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CZECH REPUBLIC

PROUD: Pivo, které osveézilo celou kategorii

Vysledky s doprovodnymi grafy

Pfinesli jsme Cerstvy vitr do kategorie piva. Ziskali jsme si mladou generaci. Zvrétili jsme trend
upadajici penetrace. Mladi zase zacali pit pivo (s rozumem). A to vSe mélo dopad i na nas business —

uz necely rok od uvedeni na trh.
Zpatky k nasim ciliim:
1. Rozvirili jsme lehce zatuchlé vody pivni kategorie
o Podafilo se nam posunout vnimani piva a rozsifit tradi€ni, konzervativni pivni kategorii o novy

segment light contemporary beer” (ipsos category study, 10/2024)
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e Proud se stal znackou €. 1 v odliSnosti od ostatnich pivnich zna¢ek, dokonce s o chlup
unikatnéjsi propozici, nez ikonicky Pilsner Urquell (Kantar CZ, TA 18-34, MAT Dec 2024)

IS DIFFERENT FROM OTHER BEER BRANDS

Proud B2
Pilsner Urquell -2,.0%
Radegast 1.9%
Heineken -0,6%
Stella Artois 27%
Kozel -1,4%

e Proud se stal €. 1 ve vnimani jako ,moderni, aktivni a ziva” znacka, daleko pfed konkurenci

(Kantar CZ, TA 18-34, MAT Dec 2024)
Is modern, active (lively) brand

Proud 456%

Heineken
Excelent

Kozel

Pilsner Urquell

e Zastavili jsme pokles penetrace kategorie v mladé cilové skupiné a nastartovali jeji opétovny
rist (+0,8pp mezi 2023 a 2024 oproti -4,5pp rok predtim) (Kantar CZ study, March 2025)
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2. Miladi si Proud na prvni dobrou oblibili — jako piti i jako znacku

e Uz samotny launch event pro média a influencery v budové byvalé elektrarny v Praze
vygeneroval obrovsky zajem a zasah pres 8 milionl impresi (Publicis, 2024)

o Uspésné jsme vyprofilovali Proud jako novy, oblibeny, lehky a osvézujici lezak pro mladé lidi
(Toluna Brand Evaluation Study, Nov 2024)
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Produkt samotny vévodil Zebficku dlvodu, pro¢ si lidé Proud oblibili (jpsos Brand Success 2024)

v CEM SE PROUD PODLE SPOTREBITELU ZLEPSIL
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¢ V hodnoceni chuti Proud vyrazné pfekonal benchmark 60 % a mezi ob&asnymi pijaky skéroval
na 76 % v motivaci ke koupi (urcité bych koupil + pravdépodobné bych koupil) (kantar, 2023)
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e Také packaging u cilové skupiny uspél:
o v parametrech libivosti i odliSnosti dostal skére 5/5 (Ipsos Brand Success 2024)

o stand-out v ramci kategorie byl u cilové skupiny 80 % (category benchmark je 50 %)
(G82, 2023)

e Miladi lidé vévodi funnelu znacky:
o promptovana awareness v cilové skupiné 9 mésicd od launche: 53 % (tedy na drovni
napf. Stella Artois nebo Heinekenu jiz necely rok od uvedeni na trh)
o trial v cilové skupiné: 23,9 % (o 11pp vy$, nez nas cil)
(Kantar CZ, MAT Dec 2024)
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PROUD PROMPTED AWARENESS PROUD TRIAL L12M

e Proud se stal pivni znackou €. 1 s nejvy$Sim narGstem popularity mezi mladym publikem a
zaroven nejrychleji rostouci znackou na Ceském trhu v atributu blizkosti napfi¢ kategoriemi u
nasi cilové skupiny i v 8irSi populaci (s naskokem pfed znackami jako nap¥. Foodora, Notino
nebo Instagram) (Kantar Cz, TA 18-34, MAT Dec 2024; Ipsos, 2024)
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3. Za necely rok jsme se v prodejich dostali na trzni podil vSech zahraniénich piv dohromady

e Cile prodejl v off-trade jsme pfekonali 0 16 % pfi zachovani nadprimérné vazené primérné
trzni ceny, tedy i pfi budovani znaCky v prémiovém segmentu (Interni sell-in data, PPAS 2024)

¢ V on-trade jsme skondili v prvnim roce pod cilem, coz bylo dano zejména velmi peclivym
vybérem vhodnych podnikl a spravné spotiebni pfilezitosti. Upfednostnili jsme kvalitu pred
kvantitou, jelikoz jsme védéli, ze prvni zkuSenost s produktem je extrémné dilezita.

o Piekonali jsme cil opakovaného nakupu (20 %) a s lahvi dosahli 30 %, zatimco varianta v
plechovce zaznamenala 24,12% repeat rate (vSechny ostatni inovace v kategorii v daném
roce dosahovaly nizsiho repeat rate - 17,5 %, 12,5 %, 22 %) (Dunnhumby 2024)

e Celkovou hrubou marzi jsme dorucili dle planu, a to 16 % nad primérem celého portfolia
Prazdroje, podafilo se nam tedy dorudit vysledky i s prémiovou cenou na trhu, ktery je
vnimany jako komoditni (Interni data PPAS)

e Prekonali jsme nas cil hodnotového podilu na trhu o 10 % a béhem prvnich deviti mésicl
dosahli 0,5 % (v offtrade), coz je srovnatelné s trznim podilem vSech zahrani¢nich pivnich
znacek na ¢eském trhu dohromady (Nielsen, 2024)

e Proud uz v prvnim roce promluvil do rastu trzniho podilu Plzefiského Prazdroje a pfispél k
jeho navySeni o 0,5 % (Nielsen 2024)
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Uspéch Proudu prvnim rokem teprve zaéal a znaéka si i v pribéhu leto$niho roku drzi silné
momentum.

e Proud byl po roce na trhu jiz ¢tvrtou nejsilngjSi pivni znackou v mentalni penetraci u
spotiebitelll do 34 let (Toluna Brand Evaluation Study 6/2025)

o Parametry awareness i trialu i nadale stabilné rostou, povédomi v cilové skupiné dosahlo v

Cervenci letoSniho roku jiz 76 % a 68 % v obecné populaci (Kantar CZ study, 2025; Toluna Brand
Evaluation Study 2025)

¢ Konstantné rosteme v hodnotovém trznim podilu, pfiblizné o 50 % vs pfedchozi rok (Nielsen
2025) - Proud je jiz nyni nejsilngjSi pivni znackou v ukazatelich ,moderni”, ,rostouci na
popularité” a ,lehka, osvézujici chut” a diky tomu ma specifickou image a pozici v mysli

spotiebitele, coZ je u nové znacky velky Uspéch (Toluna Brand Evaluation Study 6/2025)

e S Proudem roste i cela kategorie ,light contemporary beer a objevuji se i prvni napodobitelé
od konkurenénich pivovard

Shmuti

Kde ostatni vidéli pokles, my jsme nasli pfileZitost. Kde ti pfed nami neuspéli, my jsme nasli ten
spravny recept. S Proudem jsme Uspé3sné rozvifili vody pivni kategorie, jejiz image se 50 let
nezménila, a challengovali jeji tradicni pFistup napfi¢ celym marketingovym mixem.

Proud vznikl, aby bofil bariéry, pro novou generaci, ktera hleda novy pivni zazitek. Nesnazili jsme se
zalibit vSem, zaméfili jsme se na specifickou cilovou skupinu, v niz jsme vidéli potencial. Nepfisli jsme
revoltovat proti establishmentu, respektovali jsme ¢eskou pivni tradici. Investovali jsme do nové
znacky i do nového produktu.

Skrze odvazny marketing, vhodné pfileZitosti konzumace a moderni pfistup k budovani znacky jsme s
Proudem redefinovali kategorii, vytvofili novy, moderni segment piva a dosahli skvélych vysledku i pfi
velmi ambiciéznich cilech, a to jiz necely rok od uvedeni na trh. A pfilakali jsme novou generaci zpatky
k pivu.

Slay.
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