
Komunikační cíl 

K dosažení komunikačního cíle – vytvořit “fame” značky prostřednictvím dlouhodobé komunikace, 
kterou spotřebitelé zaznamenají, bude pro ně snadno rozpoznatelná a bude se jim líbit – přispěly svým 
pozitivním dílem všechny dílčí kampaně 2021/2022 (Vodáci, Fotbal, Šipky,) a v nastoleném trendu 
pokračuje i letošní nová kampaň Sekačka. 

Výsledky měření jednotlivých kampaní od Kantaru – viz tabulky níže – toto dokladují. Z pohledu Branded 
AD Execution Indexu, Likebility a Visibility dosahují kampaně výsledků nad benchmarkem pivní 
kategorie, v některých případech opravdu výrazně. 

 



 

 

 



 

  

 

Marketingový cíl 

Marketingovým cílem bylo posílení salience značky, což se ve srovnání výsledků z konce let 2021 a 2022 
podařilo (Kantar měření Brand performance). Hodnota “Salient” se výrazně zvedla o celých 9 
procentních bodů, a to z úrovně 171 na 180. 

S novou komunikační platformou „Spolu a nad věcí“ se značka také více přibližuje pijákům, což dokládá 
pozitivní vývoj důležitých atributů značky Closeness a Meet my needs. Kampaně Vodáci/Fotbal/Šipky 
v posledních dvou letech tento vývoj akcelerovaly. 



 

 

Obchodní cíl – údaje jsou prosím neveřejné! 

Cílem bylo zvýšení tržního podílu značky v prodejním kanále off-trade.  

Výsledky trackingu potvrzují, že tento cíl se podařilo naplnit, a to navzdory vysoce konkurenčnímu a 
cenově náročnému prostředí, ve kterém jsou značky nuceny často bojovat slevami. Je důležité, že tržní 
podíl Gambrinusu rostl nejen v objemu, ale i hodnotě, což tento růst očisťuje od výraznějšího vlivu 
cenových promocí. 

 



 

Graf znázorňující důležitou součást mediální strategie. Navzdory klesajícím rozpočtům vlivem pandemie 
značka držela svůj ESOV. Hnědá a modrá linka tak ukazují vývoj share of voice a tržního podílu značky. 

 

 


