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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva sponzorskymi aktivitami spole¢nosti Staropramen v oblasti
hudebnich festivall. Tato prace ma za cil pomoci dotaznikového Setfeni zjistit zejména to,
jak navstévnici festivalll vnimaji znacku, zda si jsou védomi realizovanych aktivit znacky
Vv oblasti hudebnich festivall a zda si Staropramen spojuji s hudbou. V teoretické ¢asti jsou
rozebrany klicové pojmy, jako sponzoring, image nebo marketing hudebnich festival.
V praktické ¢asti je objasnéna historie spoleénosti, jeji dosavadni sponzorské aktivity na
poli hudebnich festivali a je provedena také situacni analyza podniku. V ramci praktické
Casti je provedeno i vyhodnoceni prizkumu a jsou navrzena doporuceni pro doplnéni sta-

vajicich aktivit znacky.

Kli¢ova slova:

sponzoring, image, znacka, festivaly, Staropramen, marketingovy vyzkum, marketing kul-

tury

ABSTRACT

My bachelor thesis concerns itself with sponsor activities of Staropramen Company in the
area of music festivals. This thesis aims to ascertain through questionnaires how visitors
perceive this brand, whether they are familiar with implemented activities of this brand in
the field of music festivals and also, whether Staropramen Company is associated with
music at all. In the theoretical part key concepts such as sponsoring, image or marketing of
music festivals are explained. In the practical part the history of this company as well as its
previous sponsor activities in the field of music festivals are clarified. Situational analysis
of the company is also accomplished. Within the practical part evaluation of the research is
done. In conclusion, recommendations for completion of current activities of this brand are

proposed.

Keywords:

sponsorship, image, brand, festivals, Staropramen, marketing research, marketing of cul-

ture
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UvVOD

Sponzoringu se firmy jes$té do druhé poloviny dvacatého stoleti piili§ nevénovaly. | dnes je
pohled na né&j stale zkresleny. VéEtSina spolecnosti, které sponzoruji urcité akce, délaji tuto
aktivitu jen tak naptl. Bez jakékoli integrace sponzoringu do jejich marketingové strategie,
kdy pouze diky této $irsi praci mohou dosdhnout kyzeného efektu v podobé¢ zvyseni trzeb,
povédomi 0 znacce ¢€i zlepSeni jeji image. Sponzoring neni jednorazova zalezitost je potie-
ba s nim dlouhodobé pracovat stejné jako s ostatnimi nastroji marketingové komunikace.

Kromé dlouhodobé strategie je pro sponzoring klicovy i dobry napad.

Néekteré firmy na sponzoring pohlizeji jako na druh reklamy, sponzoring se ovSem od re-
klamy odliSuje zejména tim, jak funguje. Zatimco reklama ma ambice pfimét piijemce
jejiho sdéleni ke zméné chovani — vyvolat akci, cilem sponzoringu je spojit znacku
s hodnotami sponzorovaného subjektu. Znacka se napojuje na asociace, které jsou spojené
se sponzorovanou udalosti. Diky sponzoringu miizeme zasahnout libovolnou cilovou sku-
pinu navic v misté, které je pro ni pfijemné. Mezi nejcastéjsi projevy sponzorské komuni-

kace patfi financovani sportovnich, socialnich ¢i kulturnich aktivit.

Tato bakalafska prace se bude zabyvat posledni uvedenou oblasti. V teoretické ¢asti se
zam¢ii na definici pojmt public relations, sponzoring, image, znacka, marketing kultury
nebo marketingovy vyzkum a jejich zaclenéni do kontextu marketingovych komunikaci.
Poznatky ze zpracovani teoretické ¢asti budou nasledné slouzit jako podklady pro nastave-
ni vyzkumu a zpracovani ¢asti praktické. V tvodu praktické ¢asti bude ptedstavena histo-
rie firmy Staropramen a jeji dosavadni sponzorské aktivity na poli hudebnich festivald.
Pfed samotnou realizaci marketingového prizkumu bude provedena i Situaéni analyza

podniku, tak aby byla zfejmé vychozi situace. Jako prizkumnd metoda bude zvolena me-

toda kvantitativni, tedy dotazovani formou online dotazniku.

Cilem této bakalaiské prace je prostfednictvim prizkumu potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, Ze
pomoci sponzoringu mize Staropramen efektivné budovat svou pozitivni image. Na zakla-
dé vyhodnoceni prizkumu nasledné vyvodit zavéry a navrhnout feseni, ktera by mohla
Staropramenu pomoci Kk vyssi efektivité sponzoringu a kvalitné€j$i komunikaci znacky,

zejmeéna vuci jeji cilové skupiné.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Definic pojmu public relations mizeme nalézt mnoho, piestoze se v hich vyskytuji drobné
nuance, jedno maji spolecné. Spolecnym prvkem téchto definic je, ze public relations je
planovanou aktivitou. V pfipad¢ public relations tedy nehovofime 0 tzv. pasivni publicité,
ktera ptichazi obvykle ve chvili, kdy se ndm to nejméné hodi, kdy se stdvame teréem po-
zornosti médii ato zejména z toho divodu, Ze se jedna 0 negativni publicitu. To zajisté
neni zamérem public relations, praveé naopak, diky PR se snazime této negativni publicité
predchézet, ale toho mizeme dosdhnout jen tehdy, pokud budeme vnimat public relations
jako dlouhodoby proces na sebe navzajem navazujicich aktivit. Kone¢nym cilem téchto
aktivit je vybudovani dlouhodobého pozitivniho image firmy, dobré povésti, renomé. Pozi-
tivni image neni jen otazkou prestize, nachazi totiz i velmi praktické uplatnéni. Firma, kte-
ra je dobfe vnimana spolecnosti, totiz mlze toto svoje postaveni vyuzit i dale, pro dalsi
komunikaci, v¢etn¢ reklamy. Pro jeji cilovou skupinu muze byt tato reklamni kampan
vnimani daleko vice pozitivng, nezli by tomu tak bylo u spole¢nosti, ktera tuto dobrou po-
vést nemd. Public relations tedy mohou byt daleko Gc¢inné;jsi nez reklama, pfestoze na je-
jich realizaci nevynalozime takové naklady. Kromé toho, Ze plisobi na zakaznika daveéry-
hodnéji, a tak maji moznost ovlivnit fadu perspektivnich zakaznikl, uSetiime i za nakup
medialniho prostoru a mnohdy i ¢asu, ktery musime na tvorbu reklamni kampané vynalo-
zit. Prestoze je PR soucasti marketingu a marketingového mixu nejedna se o reklamu. Od
reklamy se totiZ PR odliSuje zasadnim faktorem - PR se nesnaZi zdkaznikovi nic prodat.
PR pouze poskytuje informace, pfipadné pomoci PR podporujeme aktivity, 0 Kterych se
domnivame, Ze budou nasi cilovou skupinou naleZité¢ ocenény. ,,PR tak maji pfispét ke
zlepSeni image a pozice nasi firmy v ocich vetejnosti, pouze zprostiedkované potom ovliv-

nuji vnimani nasi konkrétni nabidky.* (Foret, 2008, s. 282)

Hornak a Juraskova definuji public relations jako:,,Zamérné, planované a dlouhodobé tsili

vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a Soulad mezi firmou/organizaci a vefejnosti®.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 187)

PR se oproti reklam¢ vyznauje itim rozdilem, Ze se neomezuje jen na komunikaci
k zakaznikovi, ale jde o komunikaci Kk riznym zajmovym skupinam. Dle Kennetha E.

Clowa a Donalda Baacka se jedna zejména 0 tyto:

e zaméstnanci,

e odbory,
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akcionafi,

¢lenové marketingového tetézce,
zakaznici,

média,

mistni komunita,

finan¢ni komunita,

vlada,

skupiny prosazujici specifické zajmy.

(Clow, Baack, 2008, s. 354)

PR nachazi velké uplatnéni i v krizovych situacich, kdy maji zachranit dobrou povést fir-

my. V feSeni krize nemusime vSak vZdy hledat jen nutné odvraceni katastrofy, ale miizeme

se kjejimu feSeni postavit jako k vyzvé. Diky nastrojam PR se mize 1z krize stat

v kone¢ném dusledku nase vyhoda. Podobné jako se v reklamé vyuzivaji modely jako

AIDA, AIDCA apod., tak pro public relations se doporuc¢uje metoda SOSTAC:

Situation analysis (analyza situace) — kde jsme ted’?
Objectives (cile) — kam chceme dojit?

Strategy (strategie) — jak se tam dostaneme?
Tactics (taktika) — specifické detaily strategie.
Action (akce) — realizace a komunikace strategie.

Control (kontrola) — vyhodnoceni a monitoring.

(Juraskova, studijni opora, S. 6)

Public relations vyuziva celou fadu riiznych nastroji k budovani dobrého povédomi 0 dané

spolecnosti. Zakladni nastroje public relations definuje zkratka PENCILS:

publikace (Publications),

udalosti (Events),

zpravy (News),

zapojeni do mistni komunity (Community affairs),
identifika¢ni média (Identity media),

lobbovani (Lobbying),

sluzby vetejnosti (Social investments).

(Stoliény, 2011, s. 23)
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1.1 Sponzoring

Za praotce sponzoringu lze povazovat Gaia Clinia Maecenase. Vychazel z toho, Ze patro-
nat je aktivita, kterda je provadéna bez ocekavani navratnosti investice, tedy pouze
S pocitem vykonaného dobra. Toto pochopeni sponzoringu se v dnes$ni dob¢ jiz pomérne
zménilo. Dnes chapeme sponzoring jako oboustranny vyménny obchod. Pro sponzora ma
sponzoring smysl zejména z diivodu komunikacnich cilli, zatimco sponzorovanému jde

predevsim o sluzby. (Foret, 2008, s. 302)

Rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim je tedy v tom, ze v piipadé sponzoringu jsme si
rovnocennymi partnery, kdezto v piipadé darcovstvi se jedna pouze 0 jednostranny akt.
Sponzoringem tedy rozumime: ,,investovani finan¢nich nebo jinych prostfedkli do aktivit,

jejichz potencial je mozno komeréné vyuzit.” (JuraSkova, Hornék, 2012, s. 215)

1.1.1 Cile sponzoringu

Cilem sponzoringu muze byt prezentace znacky/produktu, osloveni cilovych skupin
a budovani vztaht snimi, budovani image znacky, uvedeni nového produktu na trh
a mnoho dalsich. Pfi vybéru sponzorské aktivity je dulezité sladit profil publika s cilovym
trhem firmy. To znamend, Ze pokud jsme napiiklad sponzory akci, které jsou zaméiené
primarn¢ na Zeny, tak by i nase cilova skupina méla byt z velké vétSiny tvofena pravé ze-
nami. Aby byl dopad sponzorstvi maximalni, je dobré jej kombinovat s dal§imi reklamnimi
a propagac¢nimi aktivitami. Nejenze tim podpofime celou komunikaci, ale ipro cilovou
skupinu bude daleko jednodussi rozeznat vazbu mezi pfedmétem sponzoringu a Samotnym

sponzorem. (Clow, Blaack, 2008, s. 366)

1.1.2 Typy sponzoringu

Sponzoring m& mnoho moznosti vyuZiti, miZzeme jej naptiklad rozdé€lovat do téchto odvét-
vi:
e Sponzoring udalosti — firma muize podporovat hokejové zapasy, tymy, samotné
hrace, dresy nebo hudebni festivaly, umélce, kapely.
e Sponzorské vysilani — tento specificky typ sponzorstvi je v soucasné dob¢ na svém

vrcholu, jeho prostfednictvim mize firma sponzorovat sportovni programy, pred-

poveéd pocasi, znélky nebo rizné porady.
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Sponzorovani aktivit — je nejstarsi aktivitou, firmy ,,vénuji“ penize Skoldm, nemoc-
nicim nebo rtiznym spolkim, musi byt v§ak zachovana podminka reciprocity — aby
se sponzoring nestal jen pouhym darcovstvim.

Sponzorstvi transakci — jednad se 0 zajimavy typ sponzorstvi, kdy firma investuje
urcitou ¢astku na dobroc¢inné ucely pokazdé, kdyz si spotiebitel zakoupi jejich pro-
dukt.

Ambush sponzoring — spole¢nost se snazi pomoci finan¢ni podpory spojit s n¢jakou
vyznamnou udalosti s cilem ziskat uznani a pfinos z toho, Ze je oficialnim sponzo-

rem.

(Pospisil, ©2009)

1.1.3 Druhy sponzorstvi

V zasad¢ se v praxi mizeme setkat s témito nasledujicimi trovnémi sponzorstvi:

Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udélosti.

Generalni sponzor — hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny.

Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce.
Exkluzivni sponzor — sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii.

Radovy sponzor — nejnizsi forma sponzorské ucasti.

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 215)

Sponzoring je emotivni formou marketingovych komunikaci, vyuZivani emoci patii

k vyhodam sponzoringu, uz jen tim, ze osloveni zdkaznika se uskute¢niuje v uvolnéné at-

mosféfe a atraktivnim prostiedi, jelikoz jsou Casto pfedmétem sponzoringu akce volnoca-

sového charakteru.
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2 IMAGE

Pojem image byl poprvé pouzit V roce 1955 americkymi badateli B. Gardenerem a S. Le-
vym, pouzili jej k popisu spottebniho chovani. V dnesni dob¢ je image ustfednim tématem
public relations, propagace a psychologie. Dle Svobody image spojuje ,,vSechny piedstavy
jedince nebo skupiny vefejnosti 0 Uréitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty
nebo objekty, napiiklad osoby, zemé, mésta, instituce a firmy s jejich aktivitami ur¢enymi

pro vetejnost.“ (Svoboda, 2009, s. 15)

Pro vysvétleni a ukotveni pojmu image miizeme v odborné literatuie nalézt spoustu riz-
nych definic. Lisi se v zavislosti na tom, zda si vice zakladaji na jeho filozofickém ¢i lite-
rarnim piistupu nebo spise pohledu socidlni a trzni psychologie. Pro porozuméni image je
dalezité analyzovat procesy, které samotny vznik image umoziuji. Do naSeho védomi
vstupuji rizné predméty, ty nas nasledné ovliviiuji at’ pozitivné ¢i negativné. Ten stejny
predmét na nas v jeden okamzik muize pusobit pozitivné, zatimco jindy naopak negativné,
naSe vnimani neni tedy zptisobeno pouze tim konkrétnim pfedmétem, ale také momentalni
situaci, ve které se nachazime. Nase vnimani je ovlivnéno i tim, jaké jiz mame spojené
prozitky s urcitymi objekty. Z pohledu marketingu se zejména jedna o firmu a znacku.
V konkrétnim ptipadé si tedy naptiklad k dané znacce prifadime urcité kvality, vlastnosti,
které neodpovidaji skute¢nosti. Vznika tedy nase vlastni realita, ktera je zaloZena na naSich
predstavach, zkuSenostech, emocich, které mame s danou znackou spjaté. Tato psycholo-
gicka realita se nasledné miize, anebo nemusi ¢asteéné piekryvat se skute¢nosti. Diky to-
muto posunu, ktery je zpiisobeny prozitkovou sférou, vzniklo image. Dle Vysekalové tedy
muzeme fici, Ze image ma: ,,povahu zobecnélého a zjednodusené¢ho symbolu zaloZeného
na souhrnu piedstav, postojt, nazort a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému symbolu.*

(Vysekalové, 2009, s. 94)

Image neni zavislé jen na naSich vlastnich pfedstavach, naopak je velmi silné¢ ovliviiovano
zkusenostmi druhych. Cim blizsi vztah mame k dané osobg, tim vétsi bude mira ovlivnéni
naSeho vniméni, postoje k dané firme ¢i znacce. Dal§im subjektem, ktery nas v nasem po-
stoji mize do zna¢né miry ovliviiovat, jsou samoziejmé i média. Image tedy nevznika jen
vlastni zkuSenosti, ale je souborem informaci, kterymi jsme ovliviiovani od rtiznych sub-
jektl. Na druhou stranu image, které je zalozené z vétSiny pouze na nasi osobni zkusSenosti,

je daleko pevnéjsi a dlouhodobéjsi. Zejména pokud se jedna 0 nasi negativni zkuSenost.
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Dle Foreta lze tedy image chapat jako: ,,pfedstavu, obraz ¢i dokonce zdani 0 néjakém ob-
jektu*. (Foret, 2008, s. 63 — 65)

2.1 Druhy image

Zpusobu déleni image je opét nékolik. Na rozdéleni image se mizeme divat z pohledu no-
sitele. Dle tohoto hlediska mizeme nasledné image rozd¢€lit na image osoby, znacky, pro-
duktu, organizace &i jiné udélosti. Castdji oviem pouZivame vymezeni na zékladé vztahu

k dané véci, tedy na:

e druhovou image,
e 0sobni image,
e znackovou image,

e image organizace.

2.1.1 Druhova image

Mize se vztahovat bud’ na celou skupinu, nebo na urcity druh zboZi. Velmi dileZitou roli
zde hraji emoce, konkrétné vztahy k urcité tfidé vyrobkl. Dle Vysekalové rozliSujeme Sirsi
druhovou image a uzsi druhovou image. Druhova image zaroven vytvaii pozici vyrobku

daného druhu v kontextu celé trzni situace.

2.1.2 Osobni image

Pod timto pojmem si miiZeme piedstavit image kazdého z nas, tedy image jednotlivce.
Nase image je kombinaci neménnych a proménlivych faktort. Mezi faktory, které nemi-
zeme zmenit, patii geneticky podminéné aspekty, jako jsou naSe fyzické rysy ¢i tempera-
ment. Naopak faktor, ktery miizeme velmi snadno ovlivnit, je naptiklad styl naseho oblé-

kani.
2.1.3 Znackova image

Tato image nam definuje to, Ze je jisty vyrobek znamy prave pro svoji znacku. Tento druh
image je obvykle klicovym faktorem pfi rozhodovani spotiebitele. Diky znackové image je
spotfebiteli umoznéno se 1épe orientovat v nabidce a zejména upozornit na odliSnosti od

konkuren¢nich vyrobkii.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s 96-97)
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2.1.4 Image organizace

Image organizace je urCovana kvalitou firmy a také jejim zpusobem komunikace. Firemni
image je pro nas ukazatelem toho, jak je firma pfijimana jejimi cilovymi skupinami a také

Sirokou vetejnosti. (Vysekalova, Mikes, 2009, s 97)

Dle Foreta miizeme dale image délit na:

e Vnitini image — je to image, kterou si kazdy vytvaii sam 0 sob¢ nebo 0 Ssvém pro-
duktu.

e Vngjsi image — pomoci vngj$i image se snazime pusobit na vefejnost, chceme
vzbudit predstavy, které, ale ve vysledku nemuseji korespondovat s naSimi predsta-
vami. Vngj$i image d€lime na zdmérnou, kterou my sami utvaiime pomoci marke-
tingové komunikace a nechténou, kterou si vefejnost vytvati samovolné.

e Skutecnd image — je utvarena ve védomi vetejnosti. Je dilezité si uvédomit, Ze neni

podstatné to, jaké predstavy jsme chtéli vyvolat, ale to jaké jsme skutecné vyvolali.

(Foret, 2008, 5.76)

2.2 Vztah image a firemni identity

Image firmy tzce souvisi s pojmem firemni identita, jednd se 0 postoj vefejnosti, ktery
zaujima k dané spole€nosti, ten nemusi byt vZdy konzistentni s zddouci firemni identitou.
Mezi témito dvéma postoji muize existovat nesoulad. V nékterych publikacich se
v souvislosti s firemni identitou miZeme setkat i S pojmem reputace firmy, ta se lisi od
image zejména tim, Ze ma delsi trvani a je mnohem silngji zakotfenéna v myslich jednotliv-
cl nez je tomu v pripadé¢ image. Dle autor¢ina nazoru jsou mezi image a reputaci firmy
opravdu jen velmi slabé nuance. V obou ptipadech se jedna o dlouhodobé procesy ziska-
vani pozitivniho vnimani cilové skupiny, které mize byt velmi rychle zhaceno. Image fir-
my nam ovliviuje spousta faktort, patii mezi n¢ naptiklad identita, komunikace a to jak
vngjsi, tak i vnitini. Dtlezitou roli v pozitivnim vnimani firmy hraji totiz jeji samotni za-
méstnanci, interni komunikace hraje vyznamnou roli pti budovani firemni identity. Kromé
zamé&stnancu ovliviiuji image firmy i dal$i subjekty, jako napfiklad nasi dodavatelé, spolu-
pracujici firmy a Samoziejmé i Samotni zadkaznici. Na obrazku ¢. 1 jsou shrnuty vSechny
skutecnosti, které maji vliv na tvorbu image firmy. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.
36 —37)
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Firemni strategie

Vnitini
komunikace

Marketingova a firemni
komunikace

Image firmy vnimana
zaméstnanci

Sdilené hodnoty

N

e

Image firmy vnimana
partnery (stakeholdery)

Interpersonalni
komunikace

N

Image firmy vnimana
distributory

ZkuSenosti s vyrobky
z minulosti

Obrazek 1 — Faktory ovliviujici image firmy

Zdroj: < Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 37 >

K tomu aby nas mohla vefejnost vnimat pozitivné, musime my sami fungovat konzistentné

a mit jasné stanovené priority a strategii. Pokud se bude firma prezentovat jinak, nez jaké

je jeji corporate identity, povedou tyto jeji snahy pouze ke zmateni cilové skupiny. Di-

sledkem toho se bude firmé jen velmi obtizné ziskavat diivéra jejich zakaznikl. Corporate

identity miizeme vnimat jako nosnou myslenku, ke které je mozné se vzdy vracet a od kte-

ré je potfebné se také v naSich pocinech odraZet. V podstaté jde 0 Stanoveni si dlouhodo-

b&jsi filozofie avize organizace. Nejde ovSem pouze O Stanoveni si této vize, ale

I 0 samotnou jeji realizaci. A toho miize spole¢nost dosahnout jen v piipadé promysleného,

jednotného chovani a vystupovani na vetejnosti. (Svoboda, 2009, s. 16)

Soucasti corporate identity je:

e Corporate Design — firemni design,

e Corporate Communications — firemni komunikace,

e Corporate Culture — firemni kultura,

e Corporate Produkt — produkt.

Vsechny tyto prvky se vzdjemné podileji na tvorbé firemniho image, viz. obrazek ¢. 2.
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Firemni identita

Firemni design Firemni kultura

Firemni komunikace Produkt

Obrazek 2 — Systém firemni identity
Zdroj: < Vysekalova, 2009, s. 21 >

2.3 Tvorba znacky

»,Znacka je mocnym nastrojem strategického marketingu a vykonnym motorem na cesté

k dlouhodobé ziskovosti. (Pelsmacker, marketingova komunikace, s. 59)

Znacka je souborem slovnich a vizualnich prvki, které odliSuji firmu od konkurence.
Spravné zvolena znacka by méla zajiSt'ovat rozpoznani zdkaznikem ve vSech komunika¢-
nich néstrojich, které spolecnost vyuZziva a zaroveil by méla byt snadno zapamatovatelna.
Zékladem uspéchu kazdé znacky je dlouhodoba komunikace firmy, ktera je podpoiena
reklamou a inzerci. Zakaznik za znackou nevidi pouze produkt, ale také sluzby, jejich kva-

litu, cenu, vlastni uzitek a emoce s ni spojené. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 59)

Corporate design vychdzi ze znacky, ta je kombinaci ndzvu, slov, symboli ¢i obrazl. Cor-
porate desing je nejvice viditelna a nejvice vnimatelna ¢ast komunikace organizace, proto

je dulezité ji vénovat zvySenou pozornost.
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Znéme Ctyti zakladni druhy znacek:

e Obrazova — znacka zaloZzena pouze na urcitém obrazu, symbolu (napi. Mercedes
Benz).

e Slovni — nazyva se také logotypem, nepiesné¢ logem, jde 0 pouziti nazvu znacky
(napf. Nestlé).

e Literni — napf. znacka S — Sazky.

¢ Kombinovana — pouziva slovni i 0brazové prvky.

Samoziejmé Ze i znacky, které maji dlouhou historii, podléhaji zménam jejich kulturné-

spolecenského prostiedi. (Svoboda, 2009, s. 32)

V knize abeceda reklamy Pavel Hornidk upozornuje na dilezitost obsahové spojitosti se
subjektem. Tedy, Ze je pfi vytvaieni znacky dilezité se soustfedit nejen na jeji kreativni
zpracovani, ale také na obsahovou spojitost, v§estrannou pouzitelnost a dokonalou rozliso-

vaci schopnost. (Hornak, 1997, s. 241)
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3 MARKETING KULTURY

Marketing kultury je pomérné novou oblasti aplikace marketingové filozofie. Prvni studie
0 marketingu kultury se vSak objevily uz koncem 60. let 20. stoleti, ale jeho praktické vyu-
Ziti se zacalo vyraznéji prosazovat az v 90. letech 20. stoleti. Pronikani marketingu do kul-
turnitho a uméleckého svéta vyvolavalo nejdiive rizné polemiky, obavy nebo dokonce
i uplné odmitani, které vyplyvaly zejména z obavy z komercializace nabidky kulturnich
organizaci. Zastanci prosazovani marketingu v kultufe proto velmi diirazné poukazovali na
jeho odlisnosti od tradi¢niho marketingového pfistupu uplatinovaného v obchodu
tvorby od vlivu trhu. V soucasnosti se vétsina odbornikti shoduje v ptesvédéeni, ze ilohou
marketingu v kultufe neni pfizpusobovat nabidku poZzadavkim trhu, ale pfilakat spotiebite-

le k existujicimu produktu. (Tajtakova, 2010, s. 41)

Podle F. Colberta spolecnosti, které sponzoruji kulturni aktivity, hledaji zejména prestizni
komunika¢ni nastroj. Na jedné stran¢ je motivuje image, ktera se poji s kulturou, a na dru-
hé strané vidi v kulturnich statcich a sluzbach velmi zajimavy trzni segment.(Colbert,

1994, s. 57)

Dle Bacuvcika lze 0 marketingu kultury uvazovat dvéma riznymi zptisoby. MiZzeme se na
tento typ marketingu divat z pohledu spise filozofického tedy, zda je viibec vhodné, aby se
kulturni organizace, jejichz poslani tkvi ve zvySovani kulturniho povédomi a jejich aktivity
jsou Casto nekomercni, vilbec maji zabyvat marketingem jako ¢innosti. ProtoZe marketing
je cinnost, ktera vznikla v komeréni sféfe jako disledek zbytného zboZzi a Souvisi
s rozSifovanim konzumniho zptsobu zivota. Druha mozna tivaha 0 marketingu kultury je
z pohledu marketingového analytika. Ten vidi produkt, ktery je zajimavy pro ur€itou cilo-
vou skupinu, kdy zaroven vidi, ze ¢ast této cilové skupiny 0 daném produktu tieba vibec
nevi, pfipadné ma urcité prekazky — at’ jiz asové, financni €1 jiné, v jeho konzumaci. Z4-
rovenl dany produkt z pohledu marketingového analytika obsahuje ur€ité aspekty, které by
mohly byt zajimavé i pro jinou cilovou skupinu, ktera se na prvni pohled nejevi jako pri-
marni. Z pohledu marketingového analytika je kulturni produkt, statek jako kazdy jiny, byt

ma zajisté sva specifika, ale ty se daji v pruibéhu komunikace vyuzit jako vyhoda.

(Bacuvéik, 2012, s. 7)
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3.1 Kultura jako produkt

Trh kulturnich produktt je specificky v tom, jaké role ma nabizejici a poptavajici strana na
jejich vytvareni. Kulturni produkty souvisi se vzdélavanim, spole¢enskym a komunitnim
rozvojem, jsou svym zpusobem vyjmuty z pusobeni trhu — oproti béznym komerénim pro-
duktim. OvSem stejné jako na komercnich trzich i zde sam zékaznik rozhoduje 0 tom, co
je kvalitni a hodné jeho pozornosti, piestoze dnes$ni vétSinovy divak je oproti minulosti
méné umeélecky vzdelan. Tento nazor je dan také tim, Ze naptiklad diive vétsi procento

populace umélo hrat na hudebni nastroj, ptipadné Cist noty. (Bacuv¢ik, 2012, s. 93)
Podle Colberta ma marketing kultury tfi dimenze:

e Referenéni dimenze — jde 0 druh, zanr ¢i historické pozadi k ostatnim produktim.
e Technicka dimenze — zahrnuje proces produkce a konzumace.
e Okolnostni dimenze — zahrnuje pomijivé slozky souvisejici s osobnosti umélce

a konzumenta.

Okolnostni dimenze mimo jiné urcuji vnimani dila, které je odvislé od jedine¢nosti oka-
mziku. To samé dilo totiz nemlze byt ani pro jednoho ¢loveka dvakrat stejné. (Colbert,

2001, s. 32)

3.2 Marketingové modely v kultuie

Marketingové modely piedstavuji zjednodusena schémata procest v kulturnich organiza-
cich. Nasledujici modely vychazi z principu vymény mezi subjektem a objektem, tedy

tvlircem a trhem. RozliSujeme celkem tfi marketingové modely vyuzivané v kultute.

3.2.1 Tradi¢ni marketingovy model

Tento model 1ze oznacit jako pfistup trh — produkt. Uplatiiuje se zejména v ziskovych sek-
torech hospodafstvi, opisuje realitu obchodnich a primyslovych firem. Marketingovy pro-

ces za€ina na trhu zkoumanim jiz existujicich potieb a pfani zékaznika.

Organizace tedy nejprve pomoci vyzkumu analyzuje existujici potieby zakaznika
a nasledné ptistoupi k tvorbé marketingového mixu. Ten sestavi tak, aby nabidka co nejlé-
pe oslovila cilovou skupinu, pfiéemzZ rovnovaha mezi ¢tyfmi néstroji mixu se povazuje za
zaklad tspéchu. Jak uz bylo zminéno dfive, tento model vétSina odbornikli na marketing
kultury povazuje za neslucitelny s timto odvétvim. Prestoze je tolik odptrct z fad odborni-

k1, tento model se pomérné ¢asto vyskytuje a to zejména v odvetvi kulturniho priimyslu.
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3.2.2 Colbertiiv individualizovany marketingovy model

Tento model navrhnul Francois Colbert, jako individualizovany pfistup vhodny pravé pro
prostiedi marketingu v kultufe. Jde o pfistup produkt — trh. Tento model sice obsahuje
vSechny prvky, jako ten piedchazejici, ale jeho filozofie nevychazi z trhu, ale z produktu.

Cely marketingovy proces zacina tedy tvorbou produktu, bez ohledu na preference trhu.

Pfedmétem vyzkumu trhu je nasledné identifikace cilovych skupin, které by 0 jiz hotovy
a vysledny produkt mély zajem. Po nalezeni konkrétnich cilovych skupin se nasledné pie-
chazi k doladéni zbyvajicich tii aspekti, tedy ceny, distribuce a komunikace, tak aby orga-

nizace co nejefektivnéji oslovily jejich publikum.

3.2.3 Zakazkovy marketingovy model

Ten muzeme struéné charakterizovat jako objednavka — produkt — trh, je z historického
hlediska nejpouzivangj$im modelem Vv Kultufe. Odbyt ve formé objednavky zistava dod-
nes, piestoze je tomu tak uz v daleko mensim rozsahu nez tomu bylo v minulosti. V tloze

objednavateld dnes vystupuje zejména stat nebo kulturni organizace.

Fakt, Ze jista kulturni dila vznikaji na popud objednévky, vSak nemuseji mit vliv na jejich
kvalitu. Stejné tak marketing nedokaze pfidat ani ubrat na kvalit¢ samotné¢ho uméleckého
dila. Jeho tulohou v kulturni oblasti je pfizpiisobit jednotlivé znaky a prvky nabidky tak,

aby ji bylo mozné co nejblize nabidnout a ptiblizit cilovému trhu.

(Tajtikové, 2010, s. 46 — 53)

3.3 Publikum

Jak jiz bylo fe€eno vyse, publikum je mozné rozd¢lit na dostupné a nedostupné. V dalSim
¢lenéni mizeme nasledné rozdélit dostupné publikum na navstévniky (attenders) a zajemce
(interders). Marketingova komunikace kulturnich akci se obraci jak na dostupné publikum,
tak na publikum nedostupné, které je predstavovano Sirokou veiejnosti. Na to se snazi pu-
sobit zejména pomoci nastroji public relations. Hlavni otazka, ktera je stézejni pro kazdou
marketingovou komunikaci, je uvédoméni si toho, jak velké je vlastné nase publikum. Dle
vyzkumu Bacuv¢ika z roku 2009 navstévuje divadelni ptedstaveni 50,1 % populace, kon-
certy popularni hudby 55 %, muzikdlova piedstaveni 28,9 %, koncerty vazné hudby 28,9

%, kino 63,5% a vystavy 44,9 % populace. VSechny tyto udaje jsou vztazeny na ¢asové
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obdobi jednoho roku, kdy je zapocitdna alesponn jedna navstéva ve zkoumaném obdobi.

(Bacuv¢ik, 2012, s. 135)

Vsechny aktivity, které v ramci marketingu kultury pouzijeme pro rozvoj naseho publika,
by mély byt v souladu s celkovou strategickou vizi kulturni organizace a mély by dodrzo-

vat tyto nasledujici zésady:

e Propojeni klicovych hodnot a strategickych cili organizace s aktivitami smétujici-
mi k budovani publika.

e Jasn¢ specifikovat cilové skupiny a nasledné zvolit feSeni zalozené na spolehlivych
informacich 0 téchto skupinéch.

e Alokovat vnitini a vné&jsi zdroje na rozvijeni publika.

e Vytvorit proces, pomoci kterého organizace ziska zpétnou vazbu a nésledné vy-

hodnoti dosazené vysledky.

(Tajtakova, 2010, s. 120)

Hlavni uloha marketingu je tedy efektivné oslovit a komunikovat s riznymi cilovymi sku-
pinami. Pro vytvoreni strategie se zejména vyuziva marketingovy mix, avSak ve sféie kul-
tury se doporucuje zatadit i paté P — lidé. Pro ty oblasti kultury, kde je pro konzumaci umé-
leckého dila velmi dilezity vzhled i atmosféra mista je pfihodné ptidat i Sesté P — physical
enviroment, tedy fyzické prostiedi. Toto piimo souvisi se zaZitkovym marketingem.

(Tajtakova, 2010, s. 122)

3.4 Marketing hudebnich festivala

Hudebni festivaly zaZzivaji svoji slavu v letnich mésicich, nejen u nas v Ceské republice,
ale po celé Evropé. Na festival se v obdobi letnich prazdnin mizeme vydat v podstaté kaz-
dy vikend. Festivall je tedy mnoho, ale terminy jsou omezené, proto ptiprava kazdého
festivalu vlastn¢ za¢ina ihned po skonceni toho predesiého. Startuje boj 0 hudebni hvézdy,
jak zahranicni tak nasi scény. A pravé z tohoto divodu rok od roku dochézi k navySovani
rozpoCtli festivald, které nelze pokryt jen ze ziskli ze vstupného. Také proto stoupa
I potieba ziskat pro svij festival co nejvice sponzord. Bez generalnich a hlavnich partnert
se zkratka zadna vétsi tuzemskd akce neobejde. Organizatoti festivald se tedy museji vypo-
radat nejen s bojem o hvézdy jejich programu, ale také s bojem o sponzory. V této zalezi-

tosti mohou jejich festivalu do velké miry pomoci dobré reference, jak od samotnych
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umélct, velkych agentur tak samoziejmé i0d samotnych navstévnika festivalu.

(KUTNER, ©2015)

Z hlediska zvySujicich se rozpoc¢tu festival potiebuje stale vice partneri, aby mohla akce
probéhnout. Mezi takovym kvantem sponzort je nasledné velmi tézké se prosadit, tak aby
vlozené finance nepfisly nazbyt. Na festival totiz jedou névstévnici v prvni fadé zejména
proto, aby se pobavili, poslechli si svoje oblibené kapely, setkali se s prateli a vibec je
nezajima, jestli ma festival néjaké sponzory ¢i nikoliv. Ti si tedy museji k navstévnikiim
zadnymi zajicky v odvétvi. Sponzortim je jasné, Ze museji k upoutani pozornosti jednotliv-
ce vyuzit kreativitu, tak jako je tomu iV piipadé jejich bézné marketingové komunikace.
Vyhodou pro sponzory je jisté fakt, ze na festivaly proudi n€kolika tisicovy dav, ktery na
malém prostoru stravi n€kolik dni. Partnefi se proto na ucast na festivalu ptipravuji jiz pred
jeho zacatkem. Na svych socialnich sitich podporuji svoji ucast na festivalu a pripravuji si
tak pidu pro své marketingové aktivity v misté konani festivalu. Nejlepsi prezentace part-
nertl jsou ty, které pfinasSeji n¢jakou ptidanou hodnotu, at’ uz je to v podobé pohodli, zaze-
mi ¢i zébavy. Je dilezité, aby byly vtipné, vzbuzovaly zvédavost a zejména aby se hodily
k charakteru festivalu, jedin€ takto si k nim cilova skupina najde cestu. Logo na kazdém
centimetru ¢tvereCnim neni tou spravnou cestou, v tomto ptipad¢ je opravdu méné vice.
Pro partnery se jedna o velice ucinny a levny nastroj, jak oslovit svoji cilovou skupinu.
Diky tomu, Ze sponzofi pfichazeji s novymi napady, se také méni situace na festivalech.
Dnes se uz neodpojite od okolniho svéta, mizete si zmenit status na FB, slusné se najist
a napit, zaplatit mobilem nebo kartou, ptipadné si i vybrat z bankomatu. Propagaci formou

propagacnich letakti uz davno odzvonilo. (Novotna, ©2012)

3.4.1 Jen Kkreativni zpracovani miiZe zaujmout

Jak jiz bylo feceno, kreativita je u cilového publika velmi dtlezita, ale zpracovani musi byt
zaroven |1 praktické. Napfiiklad spole¢nost Google myslela na navstévniky festivalu
Z hlediska jejich pohodli. Pfipravila si pro né specialni kamion, ktery obsahoval nejen relax
zo6nu, kde si mohli navstévnici po nékolika dennim maratonu pékné v pohodli odpocinout,
ale mohli si zde pofidit i vtipnou fotku ve festivalovém fotokoutku ¢i si popovidat

s vybranymi kapelami. (Kafka, ©2012)
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Obrazek 3 - Google kamion
Zdroj: <http://senzaparty.cz/>

I spolec¢nost T-mobile, ktera je jednim z velkych partnert festivall, nezistala pozadu. Pro
navstévniky vytvofila sci-fi city. Navstévnici si zde mohou vyzkouset, jak bude jednou
zivot snadny diky vyuziti smartphoni @ modernich technologii. Navic je zde pfipravena
i specialni aplikace pro zjednodu$eni festivalového Zzivota, uzivatel s ni mize napiiklad

platit nebo najit své kamarady ¢i stan. (T-mobile, ©2013)

Obrazek 4 — Sci-fi city

Zdroj: < http://lwww.kdykde.cz/>

V horkych letnich dnech by dal ¢lovék za trochu zchlazeni cokoliv. A na to mysli
I Jagermeister, ten ve spolupraci s agenturou Outbreak vytvotil PR kampan s obfi ledovou
kouli. Desetitunovou ledovou kouli s lahvi Jigermeisteru uprostted, umistila ve vojenském

arealu v Miloticich a tim vzbudila zajem vetejnosti, nasledné se s kouli objevili na festiva-
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lech s cilem zvysit povédomi 0 tom, Ze Jagermeister chutna nejlépe opravdu vychlazeny.
Za toto kreativni zpracovani ziskala agentura Outbreak dokonce ocenéni Zlaty bubinek na

mezinarodnim reklamnim festivalu ve Slovinské Portorozi. (Simlovi¢ové, ©2012)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V knize Moderni marketingovy vyzkum od pana Kozla je namisto definice marketingové-

ho vyzkumu uveden citat od Johna Miltona.

‘

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum. *
John Milton

(Kozel, 2006, s. 47)

Oproti této minimalistické definici marketingového vyzkumu stoji definice od Kotlera,
ktery tika, ze: ,,Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky
a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych

aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu.*
(Kotler, 2007, s. 406)

Samoziejmé v piipad¢ prvni definice musime brat jeji poselstvi s nadsdzkou. Marketingo-
vy vyzkum neni 0 kradezi myslenek jinych, jako spiSe 0 sbéru, analyze a vyhodnocovani
téchto myslenek tak, aby na zaklad¢ jejich vysledki bylo mozné nastavit dalsi fungovani
spolecnosti. Marketingovy vyzkum je tedy pomocny néstroj k manaZzerskému rozhodovani

a take je velmi prospésny v konkuren¢nim boji.

4.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou - jedine¢nost, vysoka vypovidaci schop-
nost a aktualnost ziskanych informaci. Na strané¢ druhé je marketingovy vyzkum velmi
naro¢ny, nejen z hlediska financi, Casu, ale také z hlediska potieby kvalifikovanych za-
méstnancd, ktefi jsou opravnéni vyzkum provozovat. V praxi se Casto v souvislosti s touto
problematikou setkdvdme s chybou zaménovani prizkumu a vyzkumu. V ¢em se zejména
odliSuji, je ¢asové hledisko, zatimco pruzkum je krat$i a nezachazi do takové hloubky jako
vyzkum, tak vyzkum provozujeme V delSim ¢asovém meéftitku a zachazi az do podstaty

veéci. Prizkum je tedy soucasti marketingového vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 48)

Dikladnéjsi objasnéni rozdilu mezi prizkumem a vyzkumem je uveden v publikaci Mar-
ketingovy vyzkum od M. Foreta, kde je prizkum popisovan jako jednorazova zalezitost,
zjistujici zvolenou vyzkumnou technikou aktudlni situaci na trhu. Prizkum tedy popisuje

aktudlni avSak pouze zakladni situaci. Oproti tomu je vyzkum dlouhodobéjsiho charakteru,
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wewvr

zaroven V sob¢é kombinuje hned nékolik postupt, véetné narocnéjsich statistickych zpraco-
vani. Porovnavd avyhodnocuje vysledky ziskané zriznych zdroji, ¢imz dochazi

K hlub$im poznatktiim a porozuméni dané situace. (Foret, Stavkova, 2003, s. 13)

4.2 Déleni marketingového vyzkumu

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na primarni a Sekundarni marketingovy vy-

zkum.

e Primarni vyzkum spociva ve vlastnim zjisténi informaci, jedné se tedy 0 tzv. sbér
informaci v terénu at’ uz vlastnimi silami ¢i prostfednictvim instituce, poskytujici
sluzby marketingového vyzkumu.

e Sekundarni vyzkum spociva v dodatecném, dal§im vyuziti, zeyména v podobé sta-
tistického zpracovani dat, kterd jiz nékdo pred nami shromazdil pomoci primarniho

vyzkumu. Napftiklad pro jiné ucely ¢i jiného zadavatele.

V ramci sekundarniho vyzkumu mizeme dale rozliSovat to, zda mame k dispozici data

neagregovana ¢i agregovana.

e Neagregovana data — jsou data v ptuvodni podob¢ hodnot zjisténych za kazdou jed-
notku.
e Agregovana data — jsou hodnoty vlastnosti sumarizované jiz v jednom celku, pfi-

padné zpracované do podoby statistickych hodnot.

Vyhodou neagregovanych dat je moznost si data zpracovat dle vlastnich potieb, ale jejich
nevyhodou je nepfistupnost. Zatimco agregované Udaje zname z publikaci ¢i tiskovych
zprav Ceského statistického tfadu, ale jejich dalsi zpracovani nam jiz neposkytuje potieb-
ny prostor. Jsou ale velmi uzite¢né naptiklad z hlediska srovnani. (Foret, Stavkova, 2003,

s. 14)
4.2.1 Clenéni primarniho marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum ¢lenime na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

e Kvantitativni vyzkumy se pouZzivaji pro rozséhlejsi soubory respondentti, kteti chté-
ji zaséhnout dostate¢né velky vyzkumny vzorek. Nazory a chovéani lidi se snazi za-
chytit co nejvice standardizovang. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii

osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Kvantitativni vy-
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zkumy jsou ¢asové i finanéné naro¢néjsi, obvykle ovSem piinaseji reprezentativngj-
st vysledky.

e Kuvalitativni vyzkumy umoziuji poznat motivy chovani lidi. Mezi zakladni techni-
ky patii zejména individudlni hloubkové rozhovory ¢i skupinové rozhovory neboli
focus group. Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné fi-
nancné naro¢ny. Jeho nevyhodou je vSak omezenost, jelikoz vzorek dotazovanych

je prili§ maly a proto vysledky nemiizeme zobecnit na celou populaci.

Obecné nelze fici, ktery z ptistupt je lepsi nebo horsi, vzdy musime pouzit takovy pfistup,
ktery se nejvice hodi ke zkoumané problematice. Vhodné je v rdmci naseho vyzkumu oba

postupy i kombinovat. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

4.3 FElektronické dotazovani

Pti pouziti elektronického dotazovani tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
zjistujeme informace od respondentii pomoci dotazniki v emailech nebo na webovych
strankach. Jde 0 nejnovéjsi zpiisob dotazovani, ktery je zaloZzeny na vyuZiti internetu.

Jednou z nejvétsich vyhod je velmi nizka jak ¢asova tak finan¢ni naro¢nost. Nejen samotné
rozesilani dotaznikd, diky této metod¢, Setii nas Cas, ale i zpracovani ziskanych dat je vy-
soce Casove efektivni. VSechna data mame rovnou v elektronické podobé, proto je jejich
dal$i Gprava velmi jednoduchd. Zaroven se zde zmensSuje moznost ovliviiovani responden-
ta, jelikoz elektronické dotazovani nema tazatele. Dalsi vyhodou elektronického dotazova-

ni je moznost jeho ptresného zacileni. Elektronicky dotaznik mizeme obohatit 0 obrazky ¢i

grafy, které mohou pomoci respondentovi se 1épe zorientovat v dané problematice.

Knevyhoddm hlavné v minulosti patfila nizkd vybavenost pocitaci ¢i pristupem
k internetu, o ¢emz v dne$ni dob&é nemtizeme viubec hovofit. S touto prekazkou bychom se
mohli setkat pouze v ptipad¢, Ze by nasi cilovou skupinou byli respondenti pokrocilejsiho
véku, ktefi ani v dneSni dob€ nemaji k internetu divéru. Jako relevantni nevyhoda se
u elektronického dotazovani d4 povazovat nizka navratnost vyplnénych dotaznikd. Vyply-
va to z nizké miry motivace respondenti se do vyzkumu zapojit. Proto jsou v dnesni dobée
hojné vyuzivany riizné motivacni prostfedky ve formé slevovych kuponti ¢i moznosti zata-

zeni do soutéze 0 hodnotné ceny. (Kozel, 2006, s. 144-145)
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5 METODIKA

Cilem prace je analyza vztahu image znacky Staropramen a jeho sponzorskych aktivit na
hudebnich festivalech. Samotny priizkum je zaméien na analyzu zvyku cilové skupiny,
konkrétné tedy, jaké aspekty jsou pro né pii rozhodovani stézejni a ¢eho si na festivalech
nejvice v§imaji. Cilem prizkumu je nasledné potvrzeni ¢i vyvraceni faktu, zda ma sponzo-
ring hudebnich festivalii pfimy vliv na vnimani image znacky. Dle vysledkii prizkumu
nasledné vytvofit doporuceni pro budouci komunikaci, ktera by reflektovala vnimani spon-
zorskych aktivit navstévniky festivalu avedla by kK jejich zvySenému zajmu, nejen

0 produkty znacky Staropramen, ale i 0 znacku jako takovou.

5.1 Vyzkumné otazky
Autorka si pro vypracovani této bakalaiské prace zvolila nasledujici vyzkumné otazky:
Je sponzoring hudebnich festivalii diileZity pro budovani image znacky Staropramen?

Jsou sponzorské aktivity Staropramenu spojovany s hudbou?

5.2 Metodika prace

Pro cely prizkum autorka zvolila kvantitativni metodu pomoci online dotazniku. Jedna se
o efektivni metodu, diky niZ dochazi jak k Casové tak ekonomické uspoie. Metoda byla
zvolena i s ohledem na velikost cilové skupiny a fakt, Ze cilova skupina neni omezena pou-
ze jednim regionem. Nevyhodou sbéru dat pomoci metody online dotazniku je motivace
respondentl k jeho vyplnéni. Tento efekt 1ze do jisté miry eliminovat piesnym zacilenim
na danou skupinu respondentl. Zarovei je zde predpoklad potfeby vyssiho poctu oslove-
nych respondentd, tak aby doslo k pozadované navratnosti vyplnénych dotaznikt a bylo

mozné povazovat vysledky za relevantni na daném vzorku respondentt.

5.3 Definice cilové skupiny

Na hudebnich festivalech pracujeme s respondenty, které¢ bychom mohli rozdé€lit do tii
skupin. Prvni z nich jsou samotni organizatoii festivalu, véetné veskerych prodejct, zajis-
tujicich nezbytné zdzemi festivalu. Dalsi skupinou jsou ucinkujici a posledni, tieti skupi-
nou, jsou navstévnici festivalu. Pro potieby této bakalaiské prace se bude priizkum zame-
fovat pouze na posledni skupinu respondentli, tedy na navstévniky festivalu. Jedna se

0 nejpocetnéjsi skupinu, ktera je zaroven i nejrelevantnéj$im vzorkem, pro posouzeni vni-
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mani sponzoringu znacky Staropramenu. Veskerym aktivitam znacky, jako i1 znacek kon-

kuren¢nich, je totiz vystavena po celou dobu konani festivalu.

5.4 Distribuce dotazniku

Jak jiz bylo uvedeno, pro realizaci prizkumu autorka zvolila kvantitativni metodu online
testovani. Konkrétné byl dotaznik vytvoren na platformé Vyplito (www.vyplnto.cz), ktera
k respondentiim byla provedena pies socialni sit’ — Facebook. Pied samotnou distribuci
probéhla segmentace a rozdéleni respondentt do skupin. Distribuce dotazniku bude rozdé-
lena do dvou vin. V ramci prvni viny budou osloveni respondenti ze skupin — Rock for
People 2016 a Moravské hrady.cz 2016. Soucasti druhé viny budou respondenti ze skupin
— Votvirdk 2015. V ptfipadé¢ malé navratnosti dotazniki bude tato druha vlna doplnéna
0 skupinu piatel autorky, pti¢emz i u nich bude provedena selekce, tak aby byla zachovana
segmentace do cilové skupiny. Pfed vypusténim dotazniku bude proveden pre-test, za uce-

lem eliminovani ptipadnych nejasnosti ¢i chybného nastaveni dotazniku.


http://www.vyplnto.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI STAROPRAMEN

Staropramen patii do skupiny Pivovary Staropramen s.r.o., které jsou druhym nejvétSim
producentem piva v Ceské republice. Zaroven spole¢nost svym odbérateliim nabizi jedno
ty se mtizeme setkat ve vice nez 35 zemich svéta. Pivovary Staropramen provozuji celkem
dva pivovary — Staropramen a Ostravar, jsou také soucasti koncernu Molson Coors, ktery
sdruzuje nejvétsi pivovarnické spole¢nosti svéta. Firemni filozofie je spjata s inovacemi,

jiz v minulosti se spole¢nost snazila posouvat ¢eské pivovarnictvi kupfedu. V soucasnosti

ey e

ey sen

sto let. Kromé¢ tradi¢nich pivnich znaéek, které maji jiz v portfoliu Staropramenu své mis-
to, jako jsou Branik, Velvet, Mé&$tan a Vratislav, nabizi spole¢nost i belgické pivni specia-
ly - Stella Artois, Hoegaarden a Leffe. Spole¢nost pronikla v roce 1998 i do gastronomic-
kého prostiedi. Vytvorili koncept znackovych restauraci Potrefend Husa, které jsou provo-
zovany na bazi franSizingu. S témito restauracemi se mizeme nyni setkat ve 30 méstech

Ceské republiky. (Pivovary Staropramen, ©2015)

6.1 Historie spolecnosti

Pivovar byl zaloZen vroce 1869 na popud smichovskych primyslnikii Jana Kohouta
a Viléma Picka. Velkou zésluhu na rozvoji podniku mél FrantiSek Hejtmanek, ten plivodné
V pivovaru pusobil jako Ucetni, ale vypracoval se az na pozici feditele. Za jeho vedeni spo-
lecnost vzkvétala, v roce 1880 pivovar navstivil dokonce i cisaf FrantiSek Josef 1. Rist
podniku zpUsobil zanik mensich pivovara v centru Prahy, v této dob&é na Smichové fungo-
valy celkem dva pivovary. Kromé Staropramenu to byl i Obcansky pivovar. Aby se pivo-
vary nezaménovaly, nechal si Staropramen registrovat ochrannou znamku, ktera se pouziva

V nezménéné podobé doposud.

6.1.1 Staropramen v letech 1995 — 2000

V roce 1995 pfisel pivovar s novymi etiketami, ty byly navrZzeny v Londyné agenturou
Design Bridge. Byl potlacen slogan ,,Pivo zlaté Prahy“, naopak nova strategie stavéla na
tradi¢nich hodnotach a historickych motivech. Poprvé byl pouzit napis ,,ZaloZzeno 1869

Smichov*.
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Staropramen se jiZ od roku 1998 nezamétoval pouze na samotnou vyrobu piva. Svoje akti-
vity zacal spojovat s kulturnimi akcemi typu pivovarskych slavnosti Staropramenu, které
se t&Sily velké oblibé mezi navstévniky. Na ¢tvrtém rocniku téchto slavnosti, v roce 2002,
ptedstavil Staropramen novy druh piva — Staropramen Granat, ten vychéazel z pivodni re-
ceptury Smichovského granatu, ktery se na Smichové€ vafil jiz od roku 1884. Na slavnos-

tech ke kitu vylepsSené receptury tohoto piva se seslo na 17 000 navstévniku.

6.1.2 Staropramen v letech 2000 — 2006

V roce 2004 ptichazi spole€nost s dalSi novinkou a tou jsou tentokrat specidlni lahve Q-
pack. Tyto lahve byly vyrobeny ze specidlniho materidlu, ktery nemél vliv na chut’ ¢i kva-
litu piva, ale nespornou vyhodou této lahve byla jeji nerozbitnost. Pro svoji lehkost byly
lahve urCeny pro pouziti pfi traveni volného ¢asu spotiebitell, tedy i na hudebnich festiva-
lech. S novymi lahvemi pfislo i nové heslo: ,,Chlapi jedem!*. Slo 0 sout&z, jejiz hlavni
cenou byl dobrodruzny vikend Vv ,,chlapském tymu*, celou akci pfipravila agentura Garp.
Kampan byla podpofena TV reklamou a POS materidly. Cilem kampané bylo posilovani

pozice a vnimani zna¢ky Staropramen U Cilové skupiny a Samoziejmé i podpora prodeje.

Od roku 2005 se Staropramen stava generalnim partnerem festivalu Rock for People a tak
se poprvé dostava na pole hudebnich festivalii. V roce 2005 pivovar otvira své brany i pro

zvidavéjsi navstévniky. Bylo otevieno moderni navstévnické centrum, ve kterém byl pii-
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praven nejen film o vyrobé piva, ale naptiklad i rychlo-vycep, ktery dokaze jedno pivo
natocit za 6 sekund. | pro tento rok si Staropramen pfipravil novou komunikacni strategii,
tentokrat byla spojena s vicky. Promotion v oblasti off-trade s otviraky Staropramenu, spo-

¢ivala ve sbéru vicek a na vyherce ¢ekala nova verze ,,mluviciho otviraku®.

V roce 2006 si spolecnost prosla zdsadnim rebrandingem. Ptedstavili jak nové logo, origi-
nalni lahev i nové etikety. Dle prizkumu, ktery spole¢nost provadéla, byly tyto zmény spo-
tiebiteli vnimany pozitivné. Za celym rebrandingem stala belgicka agentura K-Creation.
Autorem designu lahve je cesky sochaft, pedagog a sklai Rony Plesl. Novy kabatek znacky
podpofil i televizni spot s hlavnim sdélenim: ,,Takhle si uzivaji vase chutové bunky, kdyz
pijete Staropramen®. Molekuly piva v ném poskytuji masaz chutovym buinikam. Nataceni
spotu probihalo pod taktovkou amerického reziséra Bena Dolphina v Hostivaiskych atelié-

rech. (Historie spolecnosti a pivovaru, ©2015)
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Obrazek 7 - Staropramen rebranding 2006

Zdroj: < http://www.goga.sk/>

6.1.3 Staropramen v letech 2006 — 2012

V roce 2007 se Staropramen navraci ke svym kofeniim a vytvari novy positioning znacky,
ktery je zaloZen na hledani originalnich zpisobtl. Staropramen tak svoji cilovou skupinu
v novém TV spotu vyziva k otazce ,,Kdy jsi naposledy udélal néco jinak?** Novy positio-
ning byl aplikovan nejen na TV spot, ale na vSechny aktivity znacky. Dikazem toho je

napiiklad vytvofeni microsite zijesjenjednou.cz, kde se vytvareji komunity pratel, ktefi
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prubézné vkladaji piispévky o tom, co kdo z nich udélal jinak nez pokazdé. Klicovou vy-
zvou od Staropramenu je tedy sdéleni — d€lejte véci jinak, vyhnéte se stereotypu. Aby ani
samotny Staropramen nezustal pozadu s inovacemi, vytvofil novy typ samochladiciho sudu
tzv. Coolkeg. Princip chlazeni tohoto sudu vychazi z fyzikalnich zakond, pomoci pfirodni-
ho kamene zeolitu. Dvacet litrGi piva se tak vychladi za hodinu na ideélni teplotu 5°C
a vydrzi takto nachlazené minimalné dvanéct hodin. Za tento kreativni obal dostal pivovar

Staropramen ocenéni v soutézi Obal roku 2007, ktery organizuje obalova asociace SYBA.
(Staropramen ma novy reklamni spot, ©2007;Coolkeg, ©2007)

V roce 2008 Staropramen navazal na piedeslou uspésnou kampan a za¢atkem dubna spustil
novou imageovou kampan s hesly: ,Oslav odchod do dichodu, dokud jsi mladej*, ,,Nech
si poslat jedno toceny taxikem®, ,,V zavéti vSechno odkaz svy hospodé“. Na TV obrazov-
kach se objevuji nové napady, napiiklad jak oslavit vitézstvi den pied zapasem nebo utek
pred revizorem s platnou jizdenkou. Tato kampan je uspesné zacilena zejména na mladé

lidi. Na zpracovani této kampané se podilela agentura Young & Rubicam. (Zijte naplno,
©2008)

Staropramen neopoustél ani vody hudebniho primyslu. V tomto roce podpoftil festival
Smichoff Summer kde si opét pripravil novou atrakci Staropramen sky bar. Jedna se o bar

doslova v oblacich.

V roce 2009 oslavil pivovar Staropramen 140 let od svého zaloZeni v roce 1869. Objem
piva, které bylo od doby zaloZeni uvateno, dosahuje na ¢islo 105 milionti hektolitrii. Sto
Ctyficet let znamena mnoho zkuSenosti mozna i na tento popud se Staropramen rozhodl
oteviit prvni Skolici centrum pivovarské Skoly u nés. To bylo plivodné vytvofeno se zame-
rem prohloubit praktické znalosti obchodniho tymu Staropramenu, ale posléze zacalo fun-

govat i pro veiejnost. (Pivovar Staropramen slavi, ©2009)

V roce 2011 Staropramen piichdzi s pivni novinkou — Staropramen Cool Lemon. Jedna se
0 napoj, ktery idedlné¢ kombinuje chut’ piva a svéziho citréonu, zaroven obsahuje pouze 2%
alkoholu. Propagaci této novinky Staropramen podpofil i v ramci festivalu Rock for Peo-
ple, kde vznikla vlastni stage s nazvem Staropramen Cool Lemon, toto pivo je pfesné urce-
no pro navstévniky festivalu a dle dosavadnich prodeji to byla od Staropramenu trefa do
cerné¢ho. Staropramen tak odstartoval éru Ceskych beermixl. Tento rok nehral roli jen
Vv pivnich novinkéch, ale také komunikaci na FB strankach Staropramenu. Diky nové ko-

munikacéni strategii, zaméfené na herni aplikace, se Staropramenu podafilo stat se tfeti
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nejoblibengji pivni strankou na Facebooku v Cesku. (S novou strategii, ©2011; Staro-

pramen cool lemon, ©2011)

Po Sesti letech Staropramen opét méni své logo. Jiz v minulosti pouzil formu vertikalniho
loga, které zlistava iV roce 2012, toto logo je doplnéno novym Stitem v pozadi. Zménu
munikacnich kampani zaméfenych na produktovy marketing, se nyni spolecnost opét po-
souva ke kampani na podporu image spole¢nosti. (Staropramen vstupuje do roku 2012,

©2012)
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Obrazek 8 - Staropramen logo 2012

Zdroj: < http://lwww.pivovary-staropramen.cz/>

6.1.4 Staropramen v letech 2013 — 2016

V roce 2013 Staropramen reaguje na proménujici se trh spottebitel, mezi nimi se stavaji
stale popularngjsi cidery. Na to spolec¢nost odpovida novym Staropramenem Cool Cider-
mix, ktery v sobé kombinuje chut’ piva, cideru a jablecné stavy. Posouvaji tak své posta-
veni na trhu beermixt, kde jsou lidrem, zase 0 metu vys. S rozsifenim portfolia pfichdzeji

i Snovym designem lahvi, ten méni po dlouhych 8 letech. Ostré rysy, robustni tvar
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a elegantni tvar $titu dopliiuje symbol ,,S* na dné sklenice, ktery pfipomina tradici pivova-

ru jiz od roku 1869. (Staropramen uvadi na trh, ©2013)

v 7

pusobeni na gastronomickém poli v podobé projektu s nazvem Nase hospoda. Jeho cilem
je zvysit kvalitu ¢eského pohostinstvi a nabidnout tak navstévnikim v ¢istém a jednotném
interiéru predevsim kvalitni pivo a jednoduchou gastronomii. Cely koncept nefunguje, tak
jako Potrefena husa na bazi fransizy, ale jde o0 oslovovani majiteld a provozovateld hospod
s nabidkou zafazeni se do tohoto konceptu Staropramenu. Vybrany podnik mé& moznost
ziskat kompletni proménu, kterd spociva v jednotném interiéru — od vybaveni, nabytku,
vycCepu az po grafickou podobu jidelnich a napojovych listkli. Ani na poli hudebnich festi-
vall neziistdva Staropramen pozadu. Pfichdzi s projektem festivaly bez zdbran, jedna se
0 myslenku co nejvice zjednodusit navstévu hudebnich festivalii lidem s hendikepem. Za-
kladni mys$lenkou je sbér plastovych a kovovych vi¢ek z napoji, diky nimz Staropramen
spole¢n¢ se svymi partnery vytvoii na festivalech specialni rampu pro vozickare. Usnadni

jim tak nejen pohyb po arealu, ale poskytne také zazemi pro obcerstveni a odpocinek.

(Staropramen zpristupnuje ceské hudebni festivaly, ©2014; Spolecnost pivovary Staropra-
men, ©2014)

I v roce 2015 je Staropramen hudbé bliz, na zahajeni open-air festivalii spustil novou hu-
debni kampan, jejiz soucasti je edice plechovek s hudebnimi styly. Diky QR kédim na
téchto obalech, bylo mozné poslouchat az 30 hitd z kazdého zanru. Cilem kampané je tedy
pfinést radost z hudby lidem kdekoliv, nejen na zivych koncertech. Pomoci plechovek Sta-
ropramenu a na nich umisténych QR kodech, tak lidem staci jen pfipojeni k internetu. Pro
podporu kampané jeji propagace probihala pfimo v aredlech festivalli, origindlni produkci
vyplilujici prestavky mezi koncerty — tzv. rychloparties. Kazd4 byla v jiném hudebnim
zanru a podporovala tak rizny design plechovek. (Staropramen zahajuje sezonu open-

air,©2015)
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7 STAROPRAMEN A HUDEBNI FESTIVALY

Dle slov Michala Slechty, manaZera Staropramenu: ,,Uméni obecné a hudba predeviim ma
tu moc, ze dokaze lidi spojovat. Je to jazyk, kterému rozumi kazdy.“ Pro Staropramen je
tato oblast obzvlast’ dillezita, protoze zprostiedkovava zazitky, ke kterym pivo jednoznacné

patii. Proto si hudebni aktivity vybrali za hlavni oblast, kterou podporuji.

S hudbou se Staropramen spojil jiz pfed patnacti lety v ramci svych Slavnosti pivovaru.
sunulo Staropramen k hudbé o krok bliz. Svoji spolupraci s hudebnimi festivaly zacali jako
hlavni a pozdé¢ji generalni partner festivalu Rock for People. Pokracovali spolupraci na
Votviraku, Rock for Church (ill) a od roku 2014 i s Moravskymi a Ceskymi hrady. Staro-
pramen partnerstvi s festivaly nestavi jen na finan¢ni pomoci, snazi se byt festivalim zku-
Senymi partnery. Krom¢ kvalitnitho pivniho servisu prikladaji stale vétsi vyznam
i doprovodnym aktivitam, které festival nejen zkvalitni, ale i zpestii. (Staropramen dal
posiluje, ©2014)
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7.1 Staropramen a Rock for People

Rock for People je jeden z nejvétsich ¢eskych rockovych festivalt. Jeho prvni roénik poia-
dala agentura Ameba Production v roce 1995 na stadionu v Ceském Brodé. Festival se
VvV tomto mésté nasledné konal az do roku 2006. Az 13. ro¢nik festivalu se piesunul na by-
valé vojenské letist¢ v Hradei Kralové. Tato nova lokace umoznila pojmout vice kapel
i divaka, ¢imz doslo k roz$ifeni festivalu.

Spolupraci s festivalem Rock for People navazal Staropramen v roce 2011, v této dob¢ zde
vystupoval Vv roli hlavniho partnera. O dva roky pozdé&ji, tedy v roce 2013 se presunul do
role generalniho partnera. Staropramen k partnerstvi piistupuje s heslem: ,,vzdy je mozné
nabidnout vice“, coz také kazdym ro¢nikem znovu a znovu potvrzuje. Neni to uz zdaleka
jen o pivnim servisu, prestoze nabidka piv byla na Rock for People opravdu §iroka. Aby
bylo mozné garantovat co nejmensi cekaci doby, rozmistil Staropramen po arealu vice nez
160 pivnich kohoutti. Krom¢ pivniho servisu zajistuje Staropramen i kvalitni a teplou stra-
vu pro navstévniky festivalu. Do Hradce Kralové pfivezli jejich Potrefenou Husu
S neuvétitelnym poctem 850 mist k sezeni. Pro navstévniky Staropramen také zajistil kry-
tou unikatni stage v podobé Obiiho stanu s kapacitou az 12 000 divakd. Ve stanu byla
umisténa visutd audiovizualni technika, diky které mohli divéci sledovat produkci v okoli

stanu. Samoziejmosti je také propojeni festivalu s konceptem festivalu bez zabran.

(Staropramen generdlnim partnerem Rock for People, ©2013)

7.2 Staropramen a Votvirak

Votvirak je nejvétsi ¢esky multizanrovy festival, ktery se kona jiZ od roku 2006 na letisti
Bozi Dar v Milovicich u Prahy. Festival je zaméteny pievazné na pop, rock a hip hop

v provedeni ¢eskych a slovenskych interpreti.

O dva roky pozd¢ji navazal Staropramen spolupraci s dalsim festivalem, tentokrat to je
Milovicky festival Votvirdk, kde Staropramen nahradil stdvajici Gambrinus. Kromé vlastni
stage si Staropramen ptipravil i VIP patrovy stan s pohodlnymi sedackami, obcerstvenim
a vyhledem na cely areal festivalu. Pro navstévniky Staropramen pfipravil i Specialni pivni
stany, jednim z nich je stan s belgickymi pivnimi specialy, druhym napiiklad Cool zéna,
kde si mohou pochutnat na beermixech. (Pivovary Staropramen hlavnim partnerem festi-
valu, ©2013)
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7.3 Staropramen a Rock for Churchill

Festival se zrodil v roce 2000 jako benefi¢ni akce na podporu Kostela sv. Jakuba Velkého.
Prvni tfi roky fungoval jako jednodenni festival, na kterém vystupovaly zejména regionalni
kapely. Ovsem béhem poslednich nékolika let se festivalu podatilo zaradit mezi piedni
desitku ceskych festivalii. Prestoze se v ndzvu festivalu objevuje slovo rock, jednd se
0 multizanrovy festival. Jiz od roku 2000 se festival kona v malebném piirodnim arealu

Myslivna v severo¢eském méstecku Vroutek.

Spoluprace se Staropramenem zacala od 13. ro¢niku festivalu, tedy od roku 2013 kdy Sta-
ropramen vystfidal konkuren¢ni Budéjovicky Budvar. Pro tento ro¢nik festivalu Rock for
Churchill, Staropramen chysta novinku- Carling kontejner, ve kterém si navstévnici budou
moci vychutnat Carling Cider ve v§ech jeho novych pfichutich a k tomu si uzit skvély vy-

hled ze stiechy kontejneru ptimo na stage. (Co si pripravil na osvézZeni Staropramen,

©2016)

7.4 Staropramen a Hrady CZ

Hrady CZ je letni kulturni festival, ktery je rozd&len na dvé ¢asti - Moravské a Ceské hra-
dy. Jeho prvni ro¢nik se konal vroce 2004. Béhem Iéta se na vyznamnych Eeskych
a moravskych pamatkach postupné v osmi riiznych krajich Ceské republiky uskuteGiiuje
tento hudebni festival. Od ostatnich hudebnich festivali se 1i$i zejména ojedinélym pro-
sttedim a snahou o zviditelnéni historickych pamatek v jednotlivych regionech. Soucasti

vstupenky na festival je i vstupenka na prohlidku stalych expozic hradu.

Partnerstvi Staropramenu s Ceskymi i Moravskymi hrady bylo navazano v roce 2014, tim-
to spojenectvim Staropramen pokryl v podstaté celou letni sezonu festivalii a propojil své
pusobeni do dal§ich osmi mést Ceské republiky. Staropramen ma jiz diky své historii dlou-
hodobé zkusenosti s velkymi hudebnimi festivaly, proto dokaze byt i tomuto festivalu kva-
litnim partnerem. Kromé Sirokého portfolia piv ¢epovanych z vysokého poctu pivnich vy-
¢epu je Staropramen pfipraven poskytnout | pohodlna a kryta mista k posezeni. (Staropra-

men se stal generdlnim partnerem, ©2014)
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8 SITUACNI ANALYZA PIVOVARU STAROPRAMEN

Pro zhodnoceni aktudlni situace znacky Staropramen se autorka rozhodla vyuzit SWOT
analyzu. Dle Jakubikové se jedna o: ,,jednu z nejpouzivanéjSich a neznaméjsich analyz
prostiedi. Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji

v prostiedi.” (Jakubikova, 2008, s. 129)

SWOT analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb je kombinaci
dvou analyz. Pro analyzu OT — opportunities, threats piichdzeji podnéty z vnéjsiho pro-
sttedi firmy. To je ovliviiovano jak makroprostiedim, do né&jz patii faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialné-kulturni ¢i technologické, tak i mikroprostiedi, které je tvo-
feno faktory, jako jsou zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence nebo vetejnost. Ana-
lyza SW — strengths, weaknesses, se tyka vnitiniho prostiedi firmy, tedy jeji firemni kultu-
ry, organizacni struktury, kvality managementu nebo mezilidskych vztahii. Silné a slabé

stranky se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, kte- zde se zaznamenavaji ty véci, které
ré piinaseji vyhody jak zakaznikim, firma nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych
tak firmeé si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zdkazniky poptavku nebo zapficinit nespokoje-
a ptinést firm¢ uspéch firme nost zakaznikt

Obrazek 10 — SWOT analyza

Zdroj: < Jakubikova, 2008, s. 129 >
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8.1 Vyuziti SWOT analyzy

SWOT analyza miuze slouzit k sumarizaci mnoha analyz a jejich kombinovani s kli¢ovymi
vysledky. Miize byt pouzita k identifikaci mozného dalSiho vyuziti unikatnich zdroji ¢i

k nastaveni nové strategie firmy. (Jakubikova, 2008, s. 130)

Primarné byla pouzivana k hodnoceni cel¢ organizace, pro jeji strategické fizeni
a rozhodovani, ale v dnesni dob¢ je jiz jeji pouziti velmi rozmanité. SWOT analyzu jiz
nemusime pouzit pouze pro zhodnoceni soucasného stavu firmy, ale také napiiklad pii
hodnoceni potencidlnich zaméstnanci U vstupniho pohovoru. Jeji vyuziti najdeme
I Vv hodnoceni jednotlivych produktovych fad ¢i v fizeni rizik. Samotna SWOT analyza
totiz postihuje oblast hrozeb, které si pomaha v prvé fadé uvédomit a nasledné i nastavovat

jejich protiopatieni. (SWOT analyza, ©2016 )

Realizace SWOT analyzy oproti fadé¢ jinych analyz nezabere takové mnozstvi casu
a pritom dokaze vcas identifikovat nova nebezpeci ¢i prilezitosti. Provedeni analyzy neni
jednorazovou zalezitosti, situace na trhu se neustdle vyviji aspole¢né s trhem se méni
| samotna spole¢nost. Proto je vhodné SWOT analyzu provadét i nékolikrat ro¢né, dle na-
staveni firmy. SWOT analyza ma vSak smysl pouze tehdy, kdyz jsou na jeji vysledky na-
vazany i dalsi kroky, pfipadné Gpravy, zmény ve strategii firmy. (Zikmund, ©2010)

8.2 SWOT analyza Pivovaru Staropramen

Pfed samotnym vyhodnocenim prizkumu a nastaveni z né¢ho vyplyvajicich uprav strategie
pivovaru, je vhodné provést analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy. Tak, aby nasta-
veni doporuceni co nejvice odpovidalo souasnému stavu a postaveni spolecnosti. Nésle-
dujici SWOT analyza byla vytvofena na zaklad¢ materiald, které spolecnost Pivovary Sta-
ropramen poskytuje na svych webovych strankach a dle hospodaiskych vysledki uvetej-

nénych na webu Ceského svazu pivovart a sladoven.

8.2.1 Silné stranky

e Tradice — mezi silné stranky spole¢nosti bezpochyby patii jeji tradiéni postaveni
na Ceském trhu a s ni v ruku v ruce jdouci dlouholeté zkuSenosti se samotnou vyro-
bou piva.

e Postaveni — Staropramen je druhym nejvétSim hra€em na poli ¢eskych pivovard,

hned za Plzeiiskym Prazdrojem.
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8.2.2

8.2.3

Molson Coors — od roku 2012 je spolecnost pod kiidly matetské spolecnosti —
Molson Coors, kterd je jednou z nejvétSich pivovarnickych spolecnosti na svété.

Diky této spolupraci se tak spole¢nost dostava vice do podvédomi i v zahranici.

Inovator — pivovar Staropramen je progresivni spole¢nosti, kterd investuje nemalé
penize do neustalych inovaci, nejen z hlediska vyroby piva, ale i celych novych
produktovych fad, 0 které dopliuje svoje stavajici portfolio.

Vlastni sit’ znackovych restauraci — spolecnost se nezamétuje pouze na vyrobu

piva, ale mé svou ¢ast ptisobeni také na poli gastronomie.

Slabé stranky

Jednosmérné zaméreni komunikace — Staropramen na svych socialnich sitich
pomérné dobfe komunikuje samotnou znacku, pivni novinky a jejich novy claim.
Naopak komunikace jejich dalSich aktivit znacn€ pokulhéava, je to Skoda, protoze
dopliikovych aktivit maji spoustu, ale komunikace smérem ven uz neni tak aktivni.
Stejny obsah — Instagram Staropramenu je malou kopii jejich FB stranek. Pravé na
této platform¢ by se vice hodilo propagovat fotky z festivalt, které Staropramen
sponzoruje, to jak lidé produkty Staropramenu uzivaji v jim ptijemnych chvilich,
tato strategie by mohla byt vice pfinosna nez Instagram zaloZeny na produktové fo-
tografii.

PrilezZitosti

Export — v poslednich letech firma zaznamenala rist exportu, ktery ptekrocil hra-
nici 600 tisic prodanych hektolitri ato nejznatelnéji na Slovensku, v Britanii
a v Némecku. V piipadé poklesu prodejii na domacim trhu je zde tedy pfedpoklad
jeho navyseni ¢i dorovnani soustiedénim se na prodeje v zahraniéi.

Partnerstvi kulturnich akei — spole¢nost dlouhodobé¢ funguje jako generalni part-
ner mnoha kulturnich, zejména hudebnich akci. Nachazi zde svoji silnou cilovou
skupinu a prostor pro prezentaci novinek ¢i stavajicich produkti znacky. Navic
Vv piirozeném prostiedi cilové skupiny — tedy s vét§im potencialem uspéchu.
Prohloubeni ptsobeni v gastronomii — spole¢nost jiz v soucasnosti provozuje dva

koncepty zaméfujici se na gastronomii — sit’ znackovych restauraci Potrefena Husa

a sit’ ceskych hospod — Nase hospoda. Zejména ve druhém zminovaném piipadé je
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8.2.4

skryty potencial ristu — nabaleni vétSiho poctu restauraci, které se do projektu ak-
tivné€ zapoji, ptipadné vytvoreni ,,balickti na miru® dle potfeb restaurace.

Blizsi komunikace s cilovou skupinou — Vv soucasnosti jsou trendem minipivova-
ry, kdy spottebitelé¢ daji stdle vice na samotnou chut piva anespokoji se jiz
s obycejnou desitkou. Popularitu si ziskavaji nejriznéjsi specialy — pomoci social-
nich siti dat prostor cilové skupiné k vyjadieni se 0 nové produktové rfadé, o tom co

si od piva pfedstavuji oni sami.

Hrozby

Vysoké investice — aby si spole¢nost zachovala povést a postaveni inovatora na
¢eském trhu, musi rocné investovat obrovské penize do nového technického zatize-
ni a rozsifovani kapacity.

Silna konkurence — piestoze tradice piti piva je mezi Cechy zakofenéna hodné
hluboko, ani tento trh neni bezedny a konkurence je zde vysoka. Jak od nejvétsich
hract na trhu jako je skupina Plzenisky Prazdroj ¢i Heineken, ale také rozSitujici se
popularita minipivovart. Ty zatim nejsou pro Pivovar Staropramen piimou konku-
renci, ale v mysleni jejich cilové skupiny se dostavaji stale do popiedi.

Vérnost znaCce — prestoze jsme stale Castéji pfistupni k poznavani novych
a novych znacek piva k jedné se stile vracime. Zlomit zakofenénou vérnost kon-

zumentl dané znacky piva je velmi naro¢né.
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9 NASTAVENI PRUZKUMU A JEHO VYHODNOCENI

Pti kazdém marketingovém prizkumu hraje vyznamnou roli jeho samotnd ptiprava. Kon-
krétn¢ definovani si problému a na jeho zaklad¢ nasledné vytvoieni co nejpresnéjsiho cile
prizkumu. V piipadé této bakalarské prace se tedy jednalo 0 priizkum plisobeni sponzorin-

gu znacky Staropramen na jeji image. Pti konstrukci prizkumu se predpokladalo, ze:
H1: Sponzorské aktivity Staropramenu ptisobi na jejich cilovou skupinu pozitivné.
H2: Cilova skupina zaujima ke Staropramenu spise pratelsky vztah.

V ramci dotazniku byly tedy otazky zaméfeny zejména na to, zda si cilova skupina spojuje
sponzorské aktivity Staropramenu s hudbou — konkrétné s hudebnimi festivaly, jaky maji
k samotné znacce vztah ataké jaky piikladaji vyznam sponzoringu na budovani image
zna¢ky. Vysledky prizkumu by mély ovéfit €1 vyvratit stanovené hypotézy a zaroven by
mély vést ke zjisténi klicovych atributd, na jejichz zakladé bude nasledné¢ mozné stanovit

lepsi strategii pro sponzorské aktivity Staropramenu, bude-li to potieba.

9.1 Cilova skupina

Prizkum byl realizovan pomoci platformy www.vyplInto.cz, zejména z divodu jednoduché
distribuce, nastaveni dotazniku a nasledné analyzy dat. Distribuce dotazniku byla zajiSt€na
skrz socialni sit' — Facebook. Z divodu selekce cilové skupiny probihalo oslovovani re-
spondentl prostiednictvim soukromych zprév, tak aby nedoslo k jeho sdileni mezi dalsi
pfijemce, ktefi by byli nerelevantnim vzorkem tohoto prizkumu. Osloveno bylo celkem
756 0sob z udalosti a skupin — Votvirak 2015, Moravské hrady.cz 2016 a Rock for People
2016. Jejich vybér byl provadén nahodné, dle potadi v jakém se pfidali k ucasti na dané
akci. Seznam téchto oslovenych byl doplnén o0 dalsich 100 piijemct dotazniku, ktefi po-
chazeli z fad ptatel autorky. | v tomto ptipad€ zaslani dotazniku podl€halo stejnym kritéri-
im vybéru. Z rozeslanych dotazniki se jich nakonec vratilo 318. Navratnost dotazniku tedy

byla 37,1 %.

| ptes snahu 0 presné zacileni se 40 z nich vratilo s negativni odpovédi v ivodu dotazniku
— tedy zda jsou respondenti navstévniky festivali. Tato otazka zde byla zatazena pravé pro
piipad respondentl, ktefi se sice oznacuji jako navstévnici festivalu, ale nakonec se akce
nezucastni. Otazka tedy slouzila jako ivodni filtr, ktery mél zabranit dal§imu zkresleni dat
pti vyhodnocovani dotazniku. V koneéném duasledku se tedy v rdmci vypracovani této ba-

kalarské prace pracovalo s 278 dotazniky.


http://www.vyplnto.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

9.2 Konstrukce dotazniku

Priizkum s ndzvem: Hudebni festivaly — Staropramen, probihal ve dvou vilnach. Prvni Set-
feni se uskutecnilo Vv terminu: 26. 1. — 24, 2. 2016, v ramci této prvni viny byli osloveni
respondenti ze skupin — Rock for People 2016 a Moravské hrady.cz 2016. Celkovy pocet
responsi byl 160. Druhé Setfeni probihalo v terminu 6. 4. — 12. 4. 2016, v ramci této druhé
viny byli osloveni respondenti ze skupin — Votvirak 2015 a piatelé autorky. Celkovy pocet
responsi byl 158. Casova naroénost pro vyplnéni dotazniku byla primérné 2 minuty. Vy-
pusténi dotazniku predchézel pre-test, jehoz vysledky mély za cil eliminovat jak celkovou

funkénost dotazniku, tak ptipadné nejasnosti.

V tvodu dotazniku byl uveden text, ktery objastioval jeho cil a vyuziti. Klicovym, bylo pro
dotaznik zjisténi, zda si respondenti spojuji znacku s hudbou, konkrétné hudebnimi festiva-
ly, zda si pii navstévé festivalu vSimaji loga Staropramenu, kde ho nejcastéji vidi a jaky
maji celkovy pocit ze sponzorskych aktivit znacky. V zavéru dotazniku byla umisténa ote-
viend otazka — s kym nejcastéji se respondenti zucastiiuji festivali. Tato otdzka byla nepo-
vinnou abyla zde umisténa zamérné pro nasledné presnéjsi nastaveni komunikace
v zavéru. V dotazniku bylo nutné umistit i otazky tykajici se identifikace respondentd, tedy

otazky na jejich pohlavi a vék.
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10 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl strukturovan do nasledujicich tii ¢asti:

10.1 Analyza navstévnosti hudebnich festivalii U respondenti

Dotaznik ve své tivodni ¢asti nejprve analyzuje zvyky respondentil z hlediska navstévnosti
hudebnich festivalii. Jsou zde zahrnuty otazky tykajici se etnosti navstév téchto akci, tyto
otazky se zde nachazeji z divodu lepsi segmentace respondentii. Otazky tedy smétuji
k ovéteni, zda respondenti opravdu navstévuji hudebni festivaly — jsou tedy spravnou cilo-
vou skupinou a také, jaké konkrétni festivaly navstévuji, tak aby ve vysledné analyze ne-

dochazelo ke zkresleni jejich zavéri.

Po uvodni, ovéfovaci otazce, zda se respondenti opravdu zucastnuji hudebnich festivald,
nadchazela otazka tykajici se Cetnosti jejich navstév. Celkem 66,5 % dotazovanych se za-
Zastituje jednoho nebo dvou hudebnich festivalil do roka. Cast&j§imi navstévniky festivalu
je 31,3 % dotazovanych, ktefi za rok navstivi tf1 az Ctyfi festivaly. Pét az Sest festivalil roc-
né navstivi pouze 1,4% dotazovanych. Pro 0,7 % dotazovanych jsou hudebni festivaly
opravdu srde¢ni zalezitosti, zucastni se totiz Sesti a vice festivalll ro¢n€. Vysoké procento
Vv prvni skupiné neni pfekvapenim ani zklamdnim. Je potfebné si uvédomit, ze sezoéna hu-
debnich festivali probiha v obdobi letnich prazdnin, kdy se jich uskutecni drtiva vétSina.
V piipadé, Ze se tedy respondenti zicastni dvou festivalti roéné, znamena to, Ze se v jejich
hlavni sezon¢ zucastnili jednoho festivalu mési¢n€. Jelikoz je béhem letnich prazdnin na-

bidka aktivit velmi pestra, jsou vysledky tohoto prizkumu velmi pozitivni.

1,4% _\0,7%

mlai2
m3az4
5ai6

H Vice nez 6

Graf 1 — Kolika hudebnich festivalt se zac¢astnite za rok?

< Zdroj: vlastni zpracovani >
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Otazka Cislo tii jiz podrobnéji specifikovala, kterych festivalii se respondenti zc¢astiuji.
Respondenti mohli zvolit ze Sesti moznosti, které byly zvoleny s ohledem na pisobeni
znaCky Staropramen v nich. Pro vétSinu uvedenych festivali jsou piimo jejich generalnim
partnerem, pro ostatni zde figuruji jako fadovy partner. S velkym piedstihem se mezi re-
spondenty umistily Ceské a Moravské hrady, zacastnilo se jich celych 70,1%. Tato série
festivali se umistila na prvni pficce mezi respondenty v obou vilnach testovani, tedy
I v piipad¢, kdy nebyli oslovovani respondenti piimo ze skupiny tohoto festivalu. Takto
vysokd navstévnost se da vysvétlit faktem, Ze tento festival, jako jediny, neprobiha pouze
jednou v roce, ale jedna se 0 Sérii 8 festivall, které se konaji po celou dobu letnich prazd-
nin po riznych mistech na Moravé a v Cechach. Jako druhy v pofadi se mezi respondenty
t&3il oblibenosti Votvirak s 37, 1% a Machac s 36 %. Ctvrtou pri¢ku navstévnosti obsadil
Rock for People. 15,8 % respondentt uvedlo, Ze se v minulosti zac¢astnili jinych nez uve-
denych festivalt. Festival, ktery se v jejich odpovédich objevoval nejcastéji, bylo Vizovic-

ké Trnkobrani, navstivilo jej 6,1% respondent.
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Graf 2 — Vyberte, kterych z nasledujicich festivala jste se v minulosti zacastnili

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Posledni otazka v této ¢asti dotazniku se tykala kritérii, kterd maji vliv na rozhodovani
0 ucasti na festivalu. Pro 86 % respondentl je prioritou kvalitni program. Oblibena kapela

dokaze na festival pfitdhnout 56,1 % respondentii. 47,1 % z dotazovanych jezdi na festiva-
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ly protoze, je to pro né moznost jak se zde setkat s prateli. Zajimavé je umisténi ceny vstu-
penek, tato polozka se totiz umistila az na 4. misté, je tedy pro respondenty méné dilezita
nez zminovany program ¢i oblibend kapela. Ani festivaly neunikly rok od roku zvysSujici se
cen¢ vstupenek, piesto je stale pro navstévniky pfizniva v porovnani se vstupenkou na jed-
notlivé ucinkujici. Mozna i tento fakt hraje roli v tom, Ze jsou respondenti vic pfistupni
zvySujicim se cendm vstupného, samoziejmé za predpokladu zvysujici se kvality festivalu

— 0 ¢emz sveédci jejich potieba kvalitniho programu.

100,0%
90,0% 86,0%
80,0% -
70,0% -
60,0% 20, 1%

’ o T

0,

0.0% | 47,1%  44,2%
40,0%
30,0% -
20,0% - 9
200" 97%  47%  43%  40%  36%

’ o T

0,0% B T T T T . T - T - T - T -_|

NG N o <& ¢ > S
o%%é\ \@Qe 6{7"& g Q s A&\e} D ongé\ o ¢
Q¢ q,&b c,.e% ¥ ot;o \Qk ¢ ' 50*
D Q 0 \
o o > o X R S
S g & K © & °
o (_)Q’,Q'& (@ ‘\Q/(\ QKO A:\0 o/é\
D
& & N

vvvvvv

Graf 3 — Jaka kritéria jsou pro vas nejdilezitéjsi?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

10.2 Analyza povédomi 0 znacce — Staropramen

V této kapitole se autorka snaZi z odpovédi respondentli analyzovat jejich povédomi
0 znacce Staropramen, hlavné z hlediska znalosti znacky na poli hudebnich festivali. Ci-
lem, je tedy zjistit, jaké aktivity znacky jsou pro respondenty nejvice viditelné a Kterym
prikladaji nejvetsi daraz.

Prvni otazka této kapitoly slouzila opét jako filtracni. Byla zde umisténa z divodu selekce
respondentll, ktefi sice hudebni festivaly navstévuji, ale neznaji znacku Staropramen. Jeli-
koz nasledujici otazky predpokladaji znalost znaCky a maji za cil zjistit postaveni respon-

dentd k ni, je nezbytné v této fazi odfiltrovat ty, ktefi Staropramen neznaji. Z celkového
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poctu respondentil, ktefi prosli prvni filtra¢ni otazkou, se pouze necela dvé procenta z nich
vyjadrtila ke znalosti znacky negativné. Pokud respondent na tuto otazku odpovédél zapor-
né, objevilo se mu jiz jen podékovani za vyplnéni dotazniku, ale nikoliv pokracovani do-

tazniku, tak aby nedoslo ke zkresleni vysledki prizkumu.

1,8%
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Graf 4 — Znate znacku Staropramen?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Nasledujici otazka jiz ovéfovala asociaci respondentt se znackou Staropramen. Konkrétné
zda si vybavuji néjakou akci ve svém okoli, kterou si spojuji se Staropramenem. 44,6 %
respondentti uvedlo, Ze takovou akci ve svém okoli nalézaji a pouze 17,6 % respondentt
uvedlo, Ze si Zadnou takovou akci nevybavuji. Zbytek dotazovanych si momentalné zadny

event, ktery by byl spojovany se znackou Staropramen nedokazal vybavit.
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Graf 5 — Spojujete si znacku Staropramen s n¢jakou akci ve vasem okoli?

< Zdroj: vlastni zpracovani >
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Otézka ¢islo sedm méla za cil zjistit s jakym typem sponzoringu si dotazovani znacku Sta-
ropramen spojuji. Na plné ¢afe s 91 % vyhral sponzoring hudby, coz je velice pozitivni
zpréava, jelikoz Staropramen se jiz dlouhodobé snazi profilovat jako znacka podporujici
hudbu. Dle tohoto prizkumu se jim to jednozna¢né dafi. Na druhém misté u respondentd
skoncil sponzoring sportu, coz také neni trefa do neznama. Pro Staropramen neni sport
tolik markantni jako hudba, ale mezi jejich aktivity v této oblasti patii naptiklad Staropra-
men Cool Super Cup, jedna se 0 prestizni beachvolejbalovy turnaj s mezinarodni ucasti.
Vysoké procento U Sponzoringu uméni mize byt dano tim, ze nékteti respondenti nerozli-
Sovali mezi uménim a hudbou, tedy brali hudbu jako souc¢ast uméni. Z jistého thlu pohledu
je to samoziejmé mozné. Pravé z tohoto diivodu zde byla umisténa konkrétni moznost vy-

béru — hudba, tak aby bylo zfejmé, jak velké procento dotazovanych se priklani ke sponzo-

ringu hudby oproti jinym typiim sponzoringu.
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Graf 6 — S jakym typem sponzoringu si spojujete znacku Staropramen?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Znacku Staropramen si respondenti spojuji jako partnery hudebnich festivall
a provozovatele znackovych restauraci — Potrefena Husa. Vyplyva to z vysledkti nasleduji-
ciho prizkumu, kdy méli respondenti zvolit z uvedenych aktivit pivovaru Staropramen ty,

které maji se znackou spojeny. Vysledky tohoto priizkumu jen potvrzuji vyse uvedeny fakt,
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kdy si respondenti Staropramen nejvice spojovali s hudbou, tedy je pfirozené, ze i U této
otazky se Staropramen jako generalni sponzor festivali umistil na prednich pozicich. Bo-
huzel koncept festivalli bez zabran znalo pouze 12, 9 % respondentti, coz je Skoda. Na dru-
hou stranu nam to ukazuje moznosti a mezery v dalsi komunikaci znacky. Ptejit od cool
komunikace zdbavnych festivali ke komunikaci festivali bez zabran, které spoc¢ivaji v tom

umoznit tcast na festivalu i lidem s handicapem.
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Graf 7 — Jaké aktivity znacky Staropramen znate?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Posledni otazka v této Casti dotazniku smetfovala ke konkrétnim produktim, na kterych
mohou navstévnici festivalu vidét logo Staropramenu. Ziskané informace ndm mohou po-
moci k dal§imu nastaveni komunikace znac¢ky pfimo v misté konani festivalu. Z prizkumu
vyplynulo, Ze si respondenti nejvice loga Staropramenu v§imaji na stanku, coZ je pochopi-
telné. Stanek je napadny a proto je i Samotny brand velmi viditelny. IThned za stankem na-
sledovaly kelimky, ani ty nejsou pfekvapenim. V piipadé festivald, u kterych je generalnim
sponzorem Staropramen, se ani s jinymi kelimky, nez od Staropramenu nesetkame. Nasle-
duje stage a vstupenky. U respondentti se az na poslednim misté umistily plakaty, tento
vysledek nam jen potvrzuje narlstajici trend, kdy loga na plakatech jsou pro cilovou sku-

pinu naprosto nezajimava. Presto jsou pro velké procento firem stdle zdkladnim kamenem
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jejich komunikace. Sazeji pouze na logo na plakatu a uz neptichazeji s ni¢im vice kreativ-
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Graf 8 — Kde nejcastéji vidite logo Staropramenu na festivalu?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

10.3 Analyza image zna¢ky Staropramen

V nasledujici kapitole se autorka prace snazi z odpovédi respondenti analyzovat jejich
vztah k samotné znacce Staropramenu. Jak na respondenty znacka pisobi, jak ji vnimaji,
zda znacku preferuji pred ostatnimi konkurenty v daném segmentu. Dle vysledkil analyzy
image znacky, mohou byt nasledné navrzena opatteni, piipadné nové nastaveni komunika-

ce, tak aby doslo k posileni pozitivniho vnimani znacky mezi jeji cilovou skupinou.

V vodni otdzce tohoto bloku se méli respondenti vyjadfit k otazce, jak vnimaji znacku
Staropramen. Nastavena kritéria vychazela z positioningu znac¢ky Staropramen — ten je
zalozen na hledani origindlnich zplsobi jak prozit nevSedni situace. Zajimavé vysledky
ptinasi hned prvni kritérium, kdy se silna vétSina respondenti shoduje, ze ma znacka Sta-
ropramen vyznamné postaveni na trhu. U Kritéria tykajiciho se otazky tradi¢ni versus mo-
derni znacky se respondenti piiklané€ji spiSe k moznosti znacky zakladajici si na tradici, ale

jejich vnimani Staropramenu jako tradi¢ni znacky neni az tak silné, jako u predesiého kri-
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4

téria a dokonce si urcita ¢ast respondentii mysli opak. U otazky originality se respondenti
spiSe priklanéji k faktu, Ze Staropramen hleda jiné, netradi¢ni zplsoby, ale rozdily mezi
obéma moznostmi jsou zde velmi nepatrné, prestoZe zrovna originalita je U Staropramenu
na prvnim misté a Snazi se takto jako znacka prezentovat. Dle respondentli je Staropramen
zaroven znackou spise levnéjsi, ale nikoliv ve smyslu kvality, spiSe z hlediska dostupnosti
jejich produktii. V otdzce kvality si vede Staropramen u respondentil pomérné dobfe, vEtsi-
na z dotazovanych vnima produkty Staropramenu jako kvalitni. Obdobného vysledku do-
sahlo i posledni kritérium, tykajici se vztahu ke Staropramenu, kdy vétSina respondentd

inklinuje k pratelskému vztahu se znackou.
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Graf 9 — Jaky je vas postoj ke znacce Staropramen?

< Zdroj: vlastni zpracovani >
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Vice nez polovina vSech respondent hodnoti znacku Staropramen kladné. Piipadné Kk ni
zaujimaji neutralni postaveni. Znamkou dostate¢n¢ ohodnotilo sviij postoj ke znacce pouze
7,9 % respondentii. Kladny vztah dotazovanych ke znacce je dobrou zpravou. Znacka ma
tedy dobré zaklady, na kterych je mozné stavét. Vefejnosti je pozitivné vnimana, takze ma
I jistou zakladnu fanousku, ktefi produktim davaji pfednost pifed konkurenénimi vyrobky.
Presto se pouze 7,2 % respondentd vyjadiilo 0 znac¢ce Staropramen jako 0 Ssvém ,,love
brandu®. Znacka se tedy, dle vysledkl tohoto prizkumu, nachazi na dobré vychozi pozici.
Je zde velké procento respondentdl, ktefi Staropramen vnimaji spiSe pozitivné, ale zatim
pro n¢ neni znacka jejich jasnou volbou. Tento vysledek je vSak jisté privetivejsi
a vyhodnéjsi startovni pozici, nez kdyby byla znacka vniména negativné. Nyni je tedy pro-
stor pro marketingovou strategii, ktera by dokéazala pteklopit respondenty ze skupin chvali-

tebna a dobra, do skupiny pfiznivcd znacky.

1,1% ,—0'7%
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Graf 10 — Jakou znamku byste dali znacce Staropramen?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Nasledujici otazka se jiz tykala piimo plsobeni sponzoringu na image znacky, tedy jak
tento vliv vnimaji respondenti tohoto prizkumu. 42,1 % dotazovanych uvedlo, Ze se do-
mnivaji, Ze sponzoring muze mit pozitivni vliv na image znacky a 31, 3 % respondentii si
je timto faktem dokonce jisto. O tom, Ze sponzoring hudebnich festivalli neméa smysl je
presvédceno pouze 0,7 % dotazovanych. Vysledky, které nam pfinasi tento pruzkum, tedy

dokazuji, ze si navstévnici festivalu v§imaji aktivit jeho sponzora a partneri. Téchto aktivit
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si nejen v§imaji, ale ptikladaji jim ivyznam, ktery ma nasledné vliv na jejich vnimani
znacky. Ve sponzoringu hudebnich festivall je tedy potencidl. Toho si je védoma spousta
znacek, coZ je uskali nejen tohoto typu sponzoringu. Je tedy potieba vytvofit kreativni
zpracovani propagace znacky na festivalu, tak aby dokazala pfitdhnout pozornost navstév-

nikt a prosadila se mezi sponzorskymi aktivitami dalSich organizaci.
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Graf 11 — Buduje podle vas sponzoring hudebnich festivali pozitivni image?

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Posledni otazka tohoto bloku byla zaméfena na konkurenci Staropramenu. Respondenti
méli uvést, s jakymi jinymi konkurenénimi znackami se na festivalech setkavaji. Nejvetsim
konkurentem se v tomto prizkumu ukazalo Starobrno, které oznacilo 78, 8 % dotazova-
nych. Starobrno v soucasnosti spada pod spole¢nost Heineken, ktera je tfetim nejvétsim
hra¢em na domacim trhu s pivem, tedy ihned v zavésu za Staropramenem. Starobrno ma
své vysadni postaveni zejména na jizni Moravée. Thned za Starobrnem se umistil Radegast,
ktery oznacilo 56, 8 % respondenttii. Radegast spada od roku 1999 pod spolecnost Plzensky
Prazdroj, ktera je nejvétsi pivovarnickou skupinou v CR. S Radegastem se miZzeme
z vétsich hudebnich akei setkat na Colours of Ostrava nebo Masters of Rock. Od roku 2012
se stal Radegast oficidlnim pivem hokejové extraligy, tudiz zaméfil své aktivity spiSe timto
smérem, piesto dle vysledka tohoto pruzkumu si ho respondenti stale spojuji i s hudbou.
Jako tieti v tomto pruzkumu skoncil Pilsner Urquell, patiici také pod Plzensky Prazdroj.

Pilsner Urquell ma zejména svij vlastni festival — Pilsner fest a dalsi aktivity, které jsou
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spojovany, podobn¢ jako u Radegastu, se sportem. Kombinace sportu a hudby je tedy i pro
konkurenty stéZejni. V piipadé Staropramenu je jeho propojeni s hudbou opravdu klicové.
Své aktivity sméfuje dominantné timto smérem oproti svym konkurentiim, ktefi sponzo-

ring hudebnich aktivit vnimaji jako dopliikkovy.
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Graf 12 — Jaké konkuren¢ni znacky piva jste zaregistrovali na hudebnich festivalech?

< Zdroj: vlastni zpracovani >
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10.4 Sumarizace prizkumu

Prizkumu se zucastnilo 69, 4 % zen a 30, 6 % muzt. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla
skupina 18 — 25 let, nasledovana respondenty ve véku 26 — 32 let. Tyto vysledky kore-
sponduji s cilovou skupinou festivali a faktem, Ze hudebni festivaly ve velké vétSiné na-
vstévuji lidé v tomto vékovém rozmezi. Silnou skupinu ovSem tvofila i vékova hranice 33

— 36 let — viz. obrazek 23.

2,2%
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m26-32
m33-36
W 37-45

45 a vice

Graf 13 — Vé&kové skupiny

< Zdroj: vlastni zpracovani >

Na posledni nepovinnou otdzku odpovédélo celkem 44, 2 % respondentl priazkumu. Vice
neZ polovina z nich, konkrétné 52 %, festivaly navstévuje se svymi kamarady. S pfitelkyni,
pritelem ¢i manzelkou/manzelem na festivaly jezdi 14, 6 % respondentd, ktefi na tuto

otazku odpovédéli. S rodinou potom festivaly navstévuje pouze 8, 1 % respondentt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

11 VERIFIKACE HYPOTEZ

V ramci vypracovani této bakalaiské prace byly pfed samotnym nastavenim prizkumu

stanoveny dv¢ hypotézy. Prvni z nich méla nasledujici znéni:
HI1: Sponzorské aktivity Staropramenu ptisobi na jejich cilovou skupinu pozitivné.

Na zéklad¢ provedeného prizkumu, lze konstatovat, zZe pro oslovené respondenty jsou
sponzorské aktivity Staropramenu vnimény pozitivné. Takto mlizeme usuzovat zejména
z vysledku otazky ¢islo 12, jejiz zavéry prezentuje graf ¢islo 11. Ta se dotazovala pravé na
problematiku budovani pozitivniho image prostfednictvim sponzorskych aktivit. Prizkum
ukazal, ze vétSina respondenti s touto hypotézou souhlasi, tyto aktivity vnimaji kladné
a buduji v nich pozitivni smysleni vuci znacce. Velké procento respondentt se piiklanélo
i K neutralnimu nazoru, tedy, Ze nemohou s jistotou tvrdit, zda v nich sponzorské aktivity
vyvolavaji pozitivni dojem, ale zaroven ho ani nezhorsi. Pravé v tomto velkém procentu
respondentll nalézdme potencial téch, ktefi prozatim nebyli znackou dostatecné osloveni.
Je zde tedy prostor pro kreativnéjsi zpracovani komunikace znacky v misté konani festiva-

lu, tak aby byly aktivity vice viditelné a tim i zapamatovatelné pro danou cilovou skupinu.
Jako druha hypotéza byla uvedena nasledujici:
H2: Cilova skupina zaujima ke Staropramenu spiSe pratelsky vztah.

Potvrzeni této hypotézy vychazi zejména z grafu Cislo 10, ve kterém respondenti znacku
hodnotili. Vice nez polovina z nich uvedla, Ze ke znacce zaujima kladny vztah. Tento vy-
sledek se potvrzuje i v ptedeslém grafu ¢islo 9, i zde se respondenti spise piiklanéli k tomu,
ze ke Staropramenu maji pratelsky vztah. U obou otdzek bylo pouze minimalni procento
respondentt, ktefi by k zna¢ce méli vylozené neptatelské postaveni. Piesto i zde je prostor
pro zlepSeni. Pratelsky vztah ke znacce je pozitivni zprava, ale nevypovidd ndm nic 0 tom,
zda je pro respondenty tento vztah natolik silny aby pro né byly produkty znacky ty prvni
tuto znacku doporucuji svym zndmym ¢i zda si jeji produkty opravdu kupuji. Kazdopadné

nastavenou hypotézu dle vysledki tohoto prizkumu potvrdit miiZzeme.
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12 DOPORUCENI

Sponzoring je specificky tim, Ze je dlouhodoby, ale ani dlouhodobym plisobenim nedosah-
neme kyzenych vysledki, pokud nebude sponzoring zaroven i promyslenym strategickym

tahem a nebude korespondovat s nastavenou strategii firmy.

V piipad¢ Staropramenu mame hned nékolik oblasti sponzoringu, ve kterych se znacka
angazuje. Prvni a stéZejni oblasti je sponzoring hudby, tam si znacka i dle provedeného
pruzkumu vede dobie. Piesto existuje velké procento respondentd, U kterych by toto vni-
mani Staropramenu a hudby mohlo byt vice podpotfeno. Toho miize znacka docilit zejména
kreativnéj$im zpracovanim své komunikace v misté konéani akce, tedy na samotném festi-
valu. Je zadouci pokraCovat V nastavovani strategie na zaklad¢ potieb, které maji tiCastnici
festivalu. Dle toho co této cilové skupiné nejvice chybi oproti jejich béznému prostiedi.
Muze to byt napiiklad zaméteni se na pohodli navstévnikt, dobré jidlo ¢i vytvotfeni pfi-

jemného prosttedi.

Dalsi aktivity Staropramenu zasahuji i do sportu, gastronomie nebo dobro¢innych akci. Dle
provedené¢ho priizkumu respondenti dalsi aktivity Staropramenu jiz tolik nevnimaji. Po-
mérné dobfe je ze strany znacky komunikovéna sit’ znackovych restauraci Potrefend Husa,
ale ostatni aktivity siln¢ zaostavaji. Coz je velka skoda. Zrovna komunikace festivalii bez
zabran by mohla byt krasné propojena s propagaci jednotlivych festivald, na kterych spo-

lecnost pisobi.

Také sit’ Ceskych hospod — NaSe hospoda neni mezi respondenty pfili§ znama. Vétsiho
poctu restauraci, které by se do konceptu chtély zapojit, by Staropramen mohl dosdhnout
napiiklad formou tzv. bali¢kd na miru. Vice individualizovat nabidku, dle aktualnich po-

tieb restauraci.

Jisté zmény by byly vhodné i u komunikace znacky s cilovou skupinou. At uz formou sna-
hy zapojit je do aktivni komunikace, napiiklad vyjadienim se k nové produktové fadé. Ci
zménou stavajici strategie Instagramu, kterd je momentalné zaloZend na produktové foto-
grafii. Tento komunika¢ni kanal by mohl byt vice vyuzitelny pro umistovani fotografii

z festival €1 akei, kterych je Staropramen sponzorem.

Celkové doporuceni by tedy mohlo byt shrnuto do vétsi provazanosti jednotlivych aktivit
znacky, tak aby v dlouhodobém horizontu jejich pisobeni a komunikace doslo ke kyzené-

mu efektu sponzoringu — posilnéni pozitivniho image znacky.
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ZAVER
Sponzoring je formovatelnym nastrojem, pomoci néhoz muze firma dosahnout rozli¢nych
komunikac¢nich cilti. Sponzoring ziskavéa ve strategiich firem stale vyraznéj$i postaveni.

Jeho velkou prednosti je zejména piimé plisobeni na cilovou skupinu v ¢ase volnocasovych

aktivit, tedy v case, ktery je pro danou cilovou skupinu piijemny.

Cilem této bakalarské prace bylo potvrzeni ¢i vyvraceni tvrzeni, ze pomoci sponzoringu
muze firma efektivné budovat svou pozitivni image. K dosaZeni tohoto cile dopomohla
I teoreticka ¢ast prace, ktera byla vénovana seznameni se s pojmy jako public relations,
sponzoring, image nebo definovani toho, co je to znacka. V praktické ¢asti se jiz vice pra-
covalo s konkrétnimi aktivitami znacky, které v minulosti realizovala na sledovanych uda-
lostech. V disledku dlouhodobé strategie se Staropramen snazi svij brand provazat

s hudbou, proto byla pozornost zaméfena na analyzu hudebnich festivali.

V ramci metodické Casti této prace byly nastaveny vyzkumné otazky. Prvni z nich hledala
odpovéd’ na tvrzeni, zda je sponzoring hudebnich festivalii dilezity pro budovéani image
znaCky Staropramen. K odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku mulzeme vychazet
i z vysledku ovéfeni hypotézy, kdy bylo potvrzeno, Ze sponzorské aktivity Staropramenu
jsou jejich cilovou skupinou vnimény pozitivne. Z toho tedy vyplyva, Ze jsou pro samotné
budovani image dilezité. Zaroven, pro potvrzeni této vyzkumné otazky, slouzi i vysledky,
které mizeme nalézt v grafu Cislo 7. Zde méli respondenti uvést s jakymi aktivitami si spo-
Juji znacku Staropramen a s velkym predstihem nad ostatnimi prvni misto obsadily praveé

hudebni festivaly. Pro znacku Staropramen jsou tedy hudebni festivaly opravdu stézejni.

Druha vyzkumna otazka se tykala vztahu Staropramenu a hudby. Méla za cil ovéfit zda
cilova skupina toto spojeni vnima a do jaké miry je podle respondentli pro Staropramen
typické. Vysledky, které prizkum ptinesl v této problematice, mizeme ovéfit zejména na
grafu Cislo 6. Kde vidime, Ze spojeni Staropramenu s hudbou neni tedy pro ucastniky toho-
to prizkumu neznamou, ba naopak je pro znacku identické. Potvrzeni této vyzkumné otaz-
ky je pro Staropramen dulezité zejména z hlediska dlouhodobé strategie znacky, protoze
jsou jiz del$i dobu stalymi podporovateli hudby, radi by tak byli v o¢ich cilové skupiny s ni
spojovani. Tento vysledek pro né miize byt vychozim bodem v tom, Ze toto spojeni ma jiz

silné kofeny, a tak se znatka mize zaméfit vice na komunikaci svych dalSich aktivit.

Z pruzkumu vyplyva, Ze nejnoveji navazana spoluprace mezi Staropramenem a festivalem

Ceské a Moravské hrady byla trefou do &erného. Mezi respondenty byl tento festival ozna-
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covan nejcastéji a iz hlediska casového i geografického pokryti, je tato spoluprace pro
Staropramen velmi vyhodna. Zajimavé bylo i zjisténi, ze pro navstévniky festivalu je sté-
zejni program pied cenou vstupenek. Tento vysledek tak dava prostor i Samotnym organi-
zatorum festivald, k tomu aby byl program co nejpestiejsi a bohaty na interprety nejen Ces-

ké scény.

Staropramen si zaklada i na svém postaveni inovatora v daném segmentu, coz se v ramci

tohoto pruzkumu zcela nepotvrdilo. Je zde stale prostor pro zmény, které mohou znacce

vvvvvv

I doporuceni, ktera byla vytvorena na zaklad¢ vysledki prizkumu a sbéru dat, tykajicich se

dosavadnich aktivit znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public Relations
AIDA Attention, Interest, Desire, Action
AIDCA Attention, Interest, Desire, Conviction, Action

SOSTAC Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control

PENCILS Publications, Events, News, Community involvement activities, ldentity

media, Lobbying activity, Social responsibility activities

FB Facebook

CAWI Computer Assisted Web Interviewing

TV Televize

POS Point Of Sale

QR Quick Response

VIP Very important person

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
CR Ceska republika

UTB Univerzita Tomase Bati
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PRILOHA I: DOTAZNIKOVE SETRENI
povinna otazka

1. Navitévujete hudebni festivaly?

= ANO
ME

povinna otazka
2. Kolika hudebnich festivalil se zaéastnite za rok?

1-2
3-4
E-&
Vice naz &

povinna otazka
3. Vyberte, kterych z nasledujicich festivala jste se v minulosti zG€astnili.

rock for people
Wotvirak

Colours of Ostrava
Sazavafaest

Ceské/ Moravské hrady
Machad

Jiry

Vlastni cdpoved:

paovinna otazka
4. Jaka kritéria jsou pro Vas nejdaleZitéj3i pfi rozhodovani o G€asti na
festivalu?

Cena vstupanak

Program

Wzdalenost od bydlizté

Doprovadny program

Wybavenost arealu

Moznosti ubytovani

Poslechnu si svoji oblibenou kapelu
Setkam se tam s pratali

lJingé

Wlastni cdpoved:

Zdroj: < https://www.vyplnto.cz/>



5.

i

Znate znacku Staropramen?

AND
ME

povinna otazka

povinna otazka

Spojujete si znacku Staropramen s néjakou akci ve VaSem okoli?

Cociu ] e

povinna otazka

5 jakym typem sponzoringu si spojujete znacku Staropramen?

Sponzoring kultury

Sponzoring sportu

Sponzoring hudby

Sponzoring adrenalinowych akoi
Sponzoring znamé osobnosti
Sponzoring neziskovych organizaci
5 Zadnym

Jaké aktivity znaCky Staropramen znate?

5it znackowych restauraci - Potrefena husa
Staropramen cool super cup

5it ceskych hospod - Mase hospoda
Generdlni partnefi hudebnich festivald
.Festivaly bez zabran"

Jiné

Zadné

Wlastni odpoved”

povinna otazka

Zdroj: < https://www.vyplnto.cz/>



povinna otazka
9. Kde nejcastéji vidite logo Staropramenu na festivalu?

Stanek Staropramenu
Stage

Plakat

Vstupanky

Kelimbky

Jiné

Wlastni odpoved:

povinna otazka
10. Znacku Staropramen vnimam jako:
Zvolte prosim na Zldle, ke kterému z wrokd se vice konfe:

Silna - znacka, ktera ma silné - — Slaba - znacka, ktera ma slabs
postaveni postaveni
Moderni - aplikuje nove postupy - - Tradicni — zaklada si na tradici

- — Meoriginalni - nepfichazi s nicim

Origindlni - hleda jiné zplsoby .
nowvym

L= - jedna lewméjii - — 2 —
VDL T jeana 58 o fevnejsl Drahou - jedna se o drazii produkty

produkty
Kvalitni - wnimate produkty jako — — Mekvalitni — vniimate produkty jako
bwalitni nekvalitni

- — Meprarelska — znacka nepatfi mezi

Pratelska — mate znacku radi . . .
vase oblibané

Zdroj: < https://www.vyplnto.cz/>



povinnd otazka
11. Jakou zndmku byste dali znacce Staropramen? Hodnocenl je jako ve
Skole.

Wyborma - velmi kladmy postoj ke znadce
Chvzlitebna - kladny postoj ke znafce

Dobra - neutralni postoj ke znadce

Dostatedna - spise negativni posto] ke znafce
Medostatedna - silné negativai posto] ke znadce
Meznam Staropramen

povinnd otazka
12. Buduje podle Vas sponzoring hudebnich festival( pozitivni image
znacky Staropramen?

Rozhodné ano - sponzoring hudebnich festivall zlep3i moje vnimani znachy
Spife ano - ano, image mize wylepit

Mevim - nezlepii ani nezhorsi

SpiZe ne - asi image znacky nezlepsi

Rozhodné ne - sponzoring na hudebnich festivalech nema snmysl

povinna otazka
13. Jaké konkurencni znacky piva jste zaregistrovali na hudebnich
festivalech?

Budvar

Radegast

Pilsmer Urguell
Starobrno

Jimg

Vlastni odpoved:

povinnd otazka
14. Jaké je VasSe pohlavi?

Zena
Muz

povinna otazka
15. Kolik je Vam let?

18-25
25-32
33-36
37-45
45 3 vice

nepovinna otazka

16. S kym nejastéji na festivaly jezdite?

fraxt)

Zdroj: < https://www.vyplnto.cz/>



PRILOHA II: UDAJE O PROVEDENEM VYZKUMU C. 1

ZAKLADNI UDAJE O PROVEDENEMPRUZKUMU

Autor prazkumu: Zuzana Kleinova

Setfeni: 26.01. 2016 - 24. 02. 2016
Pocet respondentil- 160

Poler otazek (max/primér): 16 / 14.61

PouZité ochrany: Zddné

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou

Navratnost dotazniki: 79,9 %

MNavratnost dotaznikd je dana pomérem vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedna se o orientaéni Gdaj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili dvodni text (neklikli na odkaz na
dotaznik).

Primé&rna doba vyplfiovani- 00.03:18

Stahnout surova data- XLS XLSX CSW XHTML PDF-1 PDF-2 PDF-kady

Stdhnout grafy- ZIP

odpovédi & grafy jll segmentace zavislosti zdroje dotaznik Ml citovat

Zdroj: < https://www.vyplinto.cz/>




PRILOHA III: UDAJE O PROVEDENEM VYZKUMU C. 2

ZAKLADNI UDAJE O PROVEDENEM PRUZKUMU

Autor pruzkumu: Zuzana Kleinova

06. 04. 2016 - 12. 04. 2016
Pofet respondentii: 158

Pocet otazek (max /primér): 16 / 15.12

PouZité ochrany: Zddné

Zobrazeni otazek: cely dotaznik najednou

Navratnost dotaznikii: 95,7 %

Navratnost dotaznik( je dana pomé&rem vyplnénych a zobrazenych dotazniki. Jedna se o orientaéni adaj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili avodni text (neklikli na odkaz na
dotaznik).

Prumérna doba vyplhovani: 00.01:02

Stahnout surova data: XLS XLSX CSV XHTML PDE-1 PDF-2 PDE-kédy

stahnout grafy: ZIP

odpovédi & grafy [l segmentace zavislosti zdroje dotaznik [ citovat

Zdroj: < https://www.vyplinto.cz/>




PRILOHA IV: COOLKEG

Zdroj: < http://lwww.pivovary-staropramen.cz/>



PRILOHA V: SKYBAR

P
SUPERBEAT.CZ
N

Zdroj: : < http://www.superbeat.cz/>



PRILOHA VI:
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SBIREJ | DALS| STYLY Z LIMITOVANE HUDEBNI EDICE STAROPRAMEN

STAROPRAMEN PLECHOVKY

NACTI

A VYCHUTNEJ SI

TY NEJLEPSI
PUNKOVE HITY

(S
|
o E ,

Zdroj: : < http://www.mediar.cz/>



