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ABSTRAKT

BITTER, Michal: Marketingova stratégia firmy MAST-Jdgermeister v Slovenskej republike
a Vv Ceskej Republike. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Vediici zavere¢nej prace: Marian Cvirik, Ing., PhD., — Bratislava: OF EU,
2022, 81 s.

Zaverena praca je vypracovana na tému Marketingova stratégia firmy MAST-Jagermeister
v Slovenskej republike a v Ceskej republike. Cielom zavereénej prace bolo preskumat’ a
zhodnotit’ stratégiu znacky Jagermeister na slovenskom a ¢eskom trhu. Praca bola rozdelena
do styroch kapitol. Obsahuje tridsat’styri obrazkov, styri tabul’ku a dve prilohy. Prva kapitola
je venovana vymedzeniu zakladnych pojmov vyskytujicich sa v praci a to stratégia, znacka,
rebranding a komunikacna stratégia. V d’alSej Casti sa charakterizoval hlavny ciel’ prace,
ako aj parcialne ciele, ktoré boli predmetom skiimania v d’alSich Castiach prace, taktieZ je
venovand pozornost metodike a metodam skumania ktoré boli pouzite pri spracovani
diplomovej prace. Dalgia &ast’ prace sa zaobera charakterizovanim zna¢ky Jigermeister.
Dalej je analyzované pdsobenie znalky Jigermeister na slovenskom a &eskom trhu.
Nasledne je rozobrata komunikacna stratégia a jej nasledné $pecifika. Praca sa d’alej zaobera
rebrandingom znacky Jagermeister a vnimanim znacky zdkaznikmi. Vysledkom rieSenia

danej problematiky je zhodnotenie stratégie znacky Jagermeister a navrhnutie odporucani.

KPluacové slova: Jagermeister, Branding, Rebranding, Stratégia, Komunikacna stratégia,

alkohol, znacka



ABSTRACT

BITTER, Michal: Marketing strategy of the company MAST-Jagermeister in the Slovak
Republic and in the Czech Republic. - University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Department of Marketing. - Thesis supervisor: Marian Cvirik, Ing., PhD., -
Bratislava: OF EU, 2022, 81 p. The final work is developed on the topic of Marketing
Strategy of the company MAST-Jagermeister in the Slovak Republic and in the Czech
Republic. The aim of the final work was to examine and evaluate the strategy of the
Jagermeister brand on the Slovak and Czech market. The work was divided into four
chapters. It contains thirty-four pictures, four tables and two appendices. The first chapter is
devoted to the definition of basic concepts occurring in the work, namely strategy, brand,
rebranding and communication strategy. In the next part, the main goal of the work was
characterized, as well as the partial goals that were the subject of research in other parts of
the work, attention is also paid to the methodology and research methods that were used in
the elaboration of the diploma thesis. The next part of the work deals with the
characterization of the Jagermeister brand. The operation of the Jigermeister brand on the
Slovak and Czech markets is further analyzed. Subsequently, the communication strategy
and its subsequent specifics are discussed. The work also deals with the rebranding of the
Jagermeister brand and the perception of the brand by customers. The result of solving this
problem is an evaluation of the Jadgermeister brand strategy and the drafting of

recommendations.

Keywords: Jiagermeister, Branding, Rebranding, Strategy, Communication strategy,
alcohol, brand
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Podstata marketingovych stratégii

Vyraz ,stratégia“ je v l'udskom vedomi a konani zafixovany uz asi 2500 rokov.
Pochadza z gréckeho slova ,stratégos™ a prvé zmienky o jeho vyuZzivani st zname uz z
piateho storocia pred naSim letopoctom v suvislosti s Aténskym Statom, kde vznikol typ
vojenského velitel'a, tzv. stratég. Postupne rastol vyznam stratégie a takisto pocet stratégov
a ich kvalita. Tym sa zacala vytvarat’ a rozvijat’ nduka o stratégii. Strategicky pristup sa
najprv preniesol z vojenského prostredia do politického vedenia $tatu, resp. do jeho nizsich
hierarchickych stupiiov, do miest a obci. Kedze politické aktivity uzko suvisia s
hospodarstvom a ekonomikou, strategické smerovanie vstipilo taktiez do makroekonomiky
a mikroekonomiky, do podnikov a do ich hlavnych funkénych oblasti. Stratégia sa obvykle
definuje ako vedomé urcenie zakladnych dlhodobych ciel'ov podniku, Stanovenie postupu
¢innosti, ktoré umoznia ¢o najrychlejsie splnit’ ciele a rozmiestnenie zdrojov potrebnych na

realizaciu ciel'ov.

Podla Portera (2011) je stratégia kombinacia cielov, ktoré sa firma snazi dosiahnut’ a
prostriedkov, ktoré pouzije, aby danych cielov dosiahla. Kladie pritom velky déraz na
vnutornu konzistenciu ciel'ov, stilad stratégie s prostredim, so zdrojmi spolo¢nosti a aj s tymi,
ktori danu stratégiu budu vykonavat’. Porter (2011) spomina aj pojem konkuren¢na stratégia,
ktora je o tom ,,byt iny, a zdmerne si vyberat’ odliSny subor aktivit za icelom dodania
unikéatneho mixu hodnot.* Spolo¢nosti by nemali popisovat’ svoju strategickt polohu na trhu
podla zdkaznikov, ale podl'a ¢innosti, ktoré vykonava a ktorymi sa odliSuje od konkurencie.
stratégia je cestou k napiiianiu strategickych cielov a uréuje dlhodoby smer a rozsah aktivit
podnikania. Z Porterovho zobrazenia vieme porozumiet vnutornym a vonkaj$im
okolnostiam, ako st hrozby a slabosti v ramci spolo¢nosti a prileZitosti v hospodarskej sut’azi
dolezité pri planovani zamernych rozhodnuti a krokov, ktoré tvoria stratégiu. ,,Znalosti
tychto zakladov a zdroje konkuren¢ného tlaku poskytuju zaklad pre strategicka akénu
agendu “ (Porter, 1979, s. 138). Znalosti o tychto hrozbéach a slabostiach sa zhromazdujua
prostrednictvom procesu analytického planovania. Stratégia sa tu da povazovat za otvoreny
plan formalizovany vrcholovym vedenim, rozvinuty do pokynov stredného manazmentu,
ktoré st konecnom dosledku premenené na Cinnosti vykonavané ¢lenmi organizacie na

nizsej urovni (Bengtsson & Skirvad, 2001). Vyhodou jasne formulovanej stratégie je, ze je



l'ahSie dosiahnut’ jednotnt kontrolu smerom k spolo¢nému ciel'u (Porter, 1980, s. 15).
Stratégia sa zameriava viac na to, o sa v skutocnosti robi. Pohl'ad na stratégiu ako na
planovanie nebol spochybneny ato az do 80. rokov minulého storocia (Axelsson,
Rozemeijer & Wynstra, 2005, s. 35). Jednym z vyskumnikov, ktory spochybnil vahu
planovania, bol Mintzberg. Jeho vychodiskovym bodom bolo, Ze tato stratégia sa vytvara
pocas procesu v procese aktivit v spolo¢nosti, a nie ako nieco, ¢o by malo alebo mohlo byt
naplanované v uplnosti. Strategicka praca by mohla byt implicitna alebo explicitna a nejde
iba o zodpovednost’ najvysSieho vedenia, ale skor o zodpovednost’ riadenia na vSetkych
urovniach. RozliSoval medzi zamys$l'anymi a realizovanymi komponentmi a jeho pohl'ad na
stratégiu sa 1i§i medzi hovorenou stratégiou a skutocne vykonanymi ¢innostami (Mintzberg
a Waters, 1982, s. 446). Realizovana stratégia sa formuje ,.,ked’ postupnost’ rozhodnutia v
niektorych oblastiach vykazuje konzistentnost v priebehu casu“ tak planovanymi
rozhodnutiami, ako aj vyvijajucimi sa a mozno netimyselnymi ¢innost'ami (Mintzberg, 1978,
s. 935, 945). Bengtsson a Skérvad (2001, s. 181-189) tiez sthlasia s tym, Ze realizované
stratégie st suctom planovanych a novych stratégii, co vedie k nazoru, ze stratégia je viac-

menej zamerna (Melander & Nordqvist, 2008, s. 13-14).

V suvislosti so strategickym riadenim podniku sa pojem strategicky vztahuje na buduce

podnikanie a Glohou stratégie je:

e udrzat’ existujuci potencial uspesnosti,

e vcas vybudovat’ novy potencial uspesnosti.

K tomu aby podnik obstal proti Sirokej a narastajicej konkurencii, je potrebné nielen
plnenie mensich kratkodobych ciel'ov, ale hlavne dosahovanie tych dlhodobych. Zaroven pri
dosahovani dlhodobych cielov je potrebné, aby spolocnost mala navrhnuti urcitd
marketingovu stratégiu. Pomocou marketingovej stratégie sa potom podnik I'ahSie ststredi
na hladanie najroznejSich ciest pre efektivne rozdelovanie finan¢nych prostriedkov a
naplnenie v§etkych svojich ciel'ov, ktoré by mali byt’ v stlade s poziadavkami zakaznikov a

s celkovou kulttrou a politikou firmy (The Marketing Donut, 2015; Pride a Ferrell, 2004).

Autorka Svandova (2005) popisuje marketingovi stratégiu nasledovne: ,,Marketingova
stratégia je dlhodoba koncep¢na cinnost' podniku v oblasti marketingu, jej zmyslom je
premyslene a ucelne rozvrhnat zdroje podniku tak, aby mohli byt’ ¢o najlepsie splnené dva
zakladné ciele: spokojnost’ zdkaznika a pripravit’ konkurenéné vyhody v konkurenénom

boji.«
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Marketingova stratégia sa zvycajne sklada z niekol’kych aktivit, ktoré by na seba mali
nadvazovat. Jedna z nich je urcenie cielového trhu. Cielovy trh je stanoveny pomocou
segmentacie, zacielenia a umiestenia produktu alebo sluzby. Dalfou nadvizujucou
¢innostou je potom ustanovenie a Specifikacia jedineéného marketingového mixu ku
kazdému cielovému trh (Pride a Ferrell, 2004). Prostriedkom pre naplnenie marketingovych
stratégii je potom marketingovy plan, ktory transformuje celu stratégiu na konkrétnu ¢innost’
a opatrenia. Nasledne pre tieto ¢innosti stanovi rozpocet a ¢asovy harmonogram. Jedine tak

moze byt GispeSna marketingova stratégia realizovana (The Marketing Donut, 2015).

Marketingova stratégia urcuje cestu, ktorou sa mé firma uberat’ po stanovené obdobie a
spdsob, ako najefektivnejSie umiestnit’ a pouzit’ financné zdroje firmy, aby sa tieto ciele

dosiahli (Dedouchova, 2001). Pri marketingovych stratégiach sa okrem iného hodnoti ich :

e prospesnost’ —Ziadicnost’, td hodnoti navrhnuta stratéga dopomaha k dosiahnutiu
ciel'ov, ¢i je prijatel'na miera rizika, ktora je so stratégiou spojena, ¢i je stratégia v
silade so zamermi managementu, nasledne ¢i pomaha stratégia Kk vyvazeniu
portfolia a aky objem investicii bude vyzadovat?

e uskuto¢nitePnost hodnoti aké problémy st spojené so stratégiou

e komerc¢na Zivotaschopnost’ hodnoti, ze ¢i bude dosiahnuty stratégiou pozadovany
zisk, nasledne sa sustred’uje na to, ako stratéga ovplyvni cash-flow a v kone¢nom
dosledku sa zaobera tym, ze ¢i je stratégia dostatoéne ucinna v pripade odvetnych

opatreni konkurencie? (Jakubikova, 2008).

1.1.1 Segmentdacia

Kazdy zakaznik ma svoje konkrétne priania a potreby a ulohou danej spolo¢nosti je
tieto priania a potreby naplnit’ ¢o najlepSie. Vacsinou to je vSak vzhl'adom k vac¢Siemu poctu
zakaznikov tazko realizovatel'né. RieSenim tohto problému moze byt prave marketingova
segmentacia. Zéakaznici su rozdeleni do mensich skupin podl'a ur¢itych spolo¢nych znakov,
tym padom naplnenie ich potrieb je potom pre podnik omnoho jednoduchsie (Cant, 2009, s.
103)

Urovne segmentacie

Podl’a toho ako vel'mi spolo¢nost’ praktizuje segmentacii trhu, mozno rozliSovat’ Styri

zakladnej trovne. Dva pristupy st lahko extrémne pripady. V pripade masového
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marketingu firma nepraktizuje ziadnu segmentécii trhu, tym padom ponuka vsetkym
zakaznikom uplne identicky produkt alebo sluzbu. Od tohto pristupu sa vSak pomaly za¢ina
ustupovat’. Druhym z radikalnejsich pristupov je potom mikromarketing. Tento pristup
mozno nazvat’ kompletnou segmentaciou, ktora sa deli na lokalnu a individualnu. Firmy sa
snazia prispdsobit’ svoje produkty a sluzby bud’ individualnym zakaznikom priamo na mieru,
alebo konkrétnym lokalitam, ktoré tiez vyzaduji odlisnti ponuku. Niekde uprostred medzi
masovym marketingom a mikromarketingom sa nachadza segmentovany marketing a
niche marketing (Kotler, 2005).

Druhy segmentacie

Existuje mnoho spdsobov, ako rozdelit’ spotrebny trh do urcitych segmentov. Kazdy
marketér moze k tomuto problému pristupovat’ odlisne, avsSak napriek tomu sa ustalili Styri

zakladné druhy segmentacie, ktoré su najviac pouzivané. Jedna sa o segmentaciu:

e Geografickl - podl'a velkosti krajiny, mesta, hustoty obyvatel'stva alebo
klimy,

o Demograficki - podla veku, pohlavia, zamestnania, prijmu, vzdelania,
naboZenstva, rasy, narodnosti alebo vel'kosti rodiny,

» Psychografickua - podl'a Zivotného §tylu, osobnosti alebo socialne triedy,

e Behaviordlnu - podla nakupnej prilezitosti, uzivatel'ského statusu,
frekvencie uzivanie produktu, lojality zédkaznika alebo jeho postoja k

produktu (Kotler, 2005).

1.1.2 Targeting

Targeting priamo nadvdzuje na segmentiaciu. Ked spoloc¢nost’ rozdeli trh na
segmenty, tak d’alsim krokom je zacielenie na urcité vybrané segmenty. To znamena, Ze
podnik z mnohych segmentov vyberie iba niekol’ko z nich alebo v niektorych pripadoch len
jeden segment, v ktorom chce pdsobit. VSetky segmenty by mali byt jednoducho
identifikovatelné, stabilné a ekonomicky dostupné. Jakubikova (2013) uvadza, ze po
targetingu existuju 3 moznosti obsluhovania vybranych trhov a to sice nediferencovany,
diferencovany a koncentrovany marketing pri¢om si nasledne vyberie jednu zo 4 stratégii

podTla toho, ako citlivo bude trh definovany: :
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¢ Nediferencovany marketing — spolo¢nost’ ma jednotnti ponuku alebo produkt
pre cely trh a do tivahy neberie rozdielnost’ jednotlivych segmentov,

e Diferencovany marketing — spolo¢nost’ ma odliSne prispdsobent ponuku
alebo produkt pre rozne segmenty,

e Koncentrovany marketing — stratégia, ktord je vhodnejSia pre menSie
spolocnosti, je Specificka tym, ze pontka jeden alebo viacero produktov len
jednému segmentu,

e Marketing na mieru — ide o idealny scenar, ked’ je spolo¢nost” schopna
zacielit’ svoj produkt alebo sluzbu s presnost'ou na jednotlivca alebo dant

firmu.

Zaroven finalne segmenty, ktoré su vybrané ako cielové trhy, musia byt zhodnotené podla

nasledujucich piatich kritérii:

» Podla velkosti cielového trhu a jeho moznosti rastu.

* Podla atraktivity trhu a potencidlneho mozného zisku.

* Podl'a dostupnych zdrojov a schopnosti spolo¢nosti.

* Podla toho, ¢i je ciel'ovy trh zlucitelny s ciel'mi spolo¢nosti.

» Podla vynaloZenych nakladov, ktoré su potrebné pri vstupe na ciel'ovy trhu

(Cant, 2009).

1.1.3 Positioning

Poslednym procesom pri vytvarani marketingove;j stratégie je positioning. Pomocou
positioningu sa marketéri snazia vytvorit' urcity obraz produktu alebo sluzby a ich
charakteristik v mysliach zakaznikov, tak aby produkt alebo sluzba boli odlisné od
konkurencie. Dalej sa snazi ovplyvnit aj to, ako zikaznici vnimaju dant znacku, ktora je
spata s produktom (Strydom, 2005). Cielom positioningu je umiestnit’ zna¢ku do mysli
spotrebitel'ov maximalizovat’ ich potencialne prinosy pre spolo¢nost’ (Kotler a Keller, 2013,
s. 311). Positioning spociva vo vybere prvkov, na zaklade ktorych ma byt rozoznany u
cielového segmentu. Vyber moze spocivat na zaklade roznych faktorov: vlastnosti produktu
alebo sluzby a jeho/jej prinos, ceny a kvality, triedy produktu a nasledne podla
spotrebitel'ov, konkurencie alebo aspektov kultury. Najcastejsie pouzivané dimenzie st cena

a kvalita. Positioning mo6Zeme chapat’ ako psychologicky proces, pri ktorom sa snazime
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manipulovat’ so zdkaznikovym vedomym ale aj podprahovym vnimanim (Jakubikova,
2013). Stcastou positioningu je tieZz vytvorenie urcitého vyhlasenia, ktoré odpoveda na tri

zakladné otazky:

o Kto st zdkaznici produktu alebo sluzby?
e Ktoré priania a potreby zdkaznikov produkt alebo sluzba spiiia?
e Prefo je prave ten dany produkt alebo sluzba najlepSia k uspokojeniu

zakaznikovych priani a potrieb? (Silk, 2006)

Positioning produktu alebo sluzby ma délezitu tlohu aj pri vytvarani marketingového
planu, najmé pri prispdsobovani marketingového mixu na mieru produktu alebo sluzby.
Preto by positioning mal byt v sulade s marketingovym mixom. Ak napriklad marketéri
cheu, aby zakaznici brali ako vyhodu produktu to, Ze je lacny oproti konkurencii, mali by
tomu prisposobit’ aj cenu, zdoraznit’ lacnost’ produktu pri propagécii a distribuovat’ produkt
priamo k zdkaznikovi bez vedl'ajSich ¢lankov distribucie, ktoré by produkt mohli zdraziet

(Silk, 2006).

Positioning nie je o samotnom produkte, ale skor o tom, ¢o si o nom myslia jeho
zakaznici a spotrebitelia. Positioning integruje vsetky 4P marketingového mixu a dava im
akusi previazanost’ a sulad, vd’aka ktorému méze vyrobok uspiet’ na trhu. Preto je dolezité
urcenie postavenia znaCky alebo vyrobku vo vztahu k zakaznikovi, ktory s nim vytvara
vztah na zadklade porovnania jednotlivych parametrov s konkurentmi. Tieto parametre vo
svojej knihe Geoffrey Moore, ktory opisal positioning ako "vyjadrenie toho, ako dany
vyrobok, sluzba alebo znacka splia uréita potrebu spotrebitel'a takym sposobom, ktory jej

konkurenti nemaja* (Moore, 2014, s. 24).

1.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix pozostava zo Styroch zloziek, a to vyrobku, ceny, dostupnosti
(miesto) a propagacie. Casto sa oznaluje ako 4P, pretoZe v anglickom jazyku, vietky slova
zaCinaju pismenom P. Marketingovy mix musi zobrazovat strategické rozhodnutia
spolo¢nosti, sucasne je potrebné, aby rozhodnutia boli v sulade s cielovym segmentom a

podporili umiestnenie znacky (Karli¢ek, 2013).
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Kotler (2007, s. 70) uvadza: ,,Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych
nastrojov, ktory spolo¢nost’ pouziva na tpravu ponuky podla cielovych trhov.“ A zahtfia
vSetko, o spolo¢nost’ moze urobit, aby ovplyvnila dopyt po vlastnom produkte. Mozné
Sposoby st zoskupené do Styroch skupin — 4P. Nasledne sa vytvori produktova politika,
cenova politika, komunikacna politika a distribu¢na politika. Na vytvorenie jednotlivych

politik mézu byt pouzité tieto nastroje:

e produktova politika - sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, sluzby,
zaruka,

e komunikacna politika — reklama, podpora predaja, osobny predaj, publicita,

e cenova politika — cenniky, zl'avy, nahrady, platobné lehoty, iiverové podmienky

e distribu¢na politika — dostupnost’ distribu¢nej siete, distribu¢né zl'avy.

Popri marketingovom mixe 4P existuje este aj pristup, ktory sa pozera na marketingovy mix
z pohladu zakaznika. Jedna sa o nastroj 4C (Urbanek, 2010):

e zakaznicka hodnota (customer value),
e cena (cost to the customer),
e zakaznicke pohodlie (convenience),

e komunikacia so zakaznikom (communication).

1.2.1 Produkt

,,AKo produkt m6zeme rozumiet’ v§etko, ¢o méze byt ponuknuté na trhu k uputaniu
pozornosti, ku kupe, alebo k spotrebe, ktorda moZze uspokojit’ priania alebo potreby.*
(Kotler, Armstrong, 2004, s.276) Produkty vsak zahtnaju ovel’a viac ako len hmotny tovar.
V sirSom slove zmysle méze byt produktom napriklad fyzicky predmet, sluzba , osoba,
miesto a iné. Kotler a Armstrong (2004) tvrdia, Ze produkt ako taky by sme mali chapat’

minimalne na troch trovniach:

e Zakladny produkt — Jadro celkového produktu. Ide o to, ¢o naozaj
spotrebitel’ kupuje. Produkt na zakladnej Grovni riesi problémy spotrebitel’a.

Zakladnym produktom je napriklad likér.

® Vlastny produkt — Na tejto urovni sa zakladny produkt rozsiruje o jednotlivé

parametre, ktorymi mézu byt napriklad: arovei kvality, balenie, znacka,
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funkcie, dizajn a iné. Vhodny priklad méze byt automobil Jédgermeister

Manifest.

e Rozsireny produkt — Tvoria ho doplnkové sluzby a prinosy, ktoré¢ su spojené
s kipou produktu samotného. Mdze sa jednat’ napriklad o bezplatny servis

ku kape automobilu a iné doplnkové sluzby.

Je nutné, aby marketingova stratégia korespondovala so skutoénymi vlastnostami
produktu, designom a aj funkénymi vlastnostami. S designom suvisi taktiez obal, ktory ma
viac funkcii, ako ochrana, skladovanie, preprava, informacie a predaj (Karlicek, 2013).

Co sa tyka sluzieb, tak tie su vo vagsine pripadov nehmotné a je mozné ich delit’ do
troch zloziek. V prvej zlozke su sluzby hlavné, zjednodusujtice a podporné. Nevyhnutnou
sucast'ou hlavnej sluzby je sluzby zjednodusujuca, ktora ju dopliuje, a podporna sluzbu,
ktora sluzi na odlisenie od konkurencie. V druhej zlozke sa nachadza dostupnost, vzajomné
posobenie medzi zakaznikom a podnikom, zapojenie zakaznika do poskytovania sluzby. V

tretej zlozke je marketingova komunikacia sluzby (Shanker, 2002).

1.2.2 Cena

Cena je dolezitou stiastou marketingového mixu, pretoZe ako jedina zlozka generuje
pre spolo¢nost’ prijem. Cena sa d4 vyjadrit’ ako vynaloZené prostriedky zakaznika vymenou
za splnenie jeho priani a potrieb. Stanovenie ceny pri sluzbach je odlisny proces nez
urcovanie cien u klasickych vyrobkov. Pre vyrobcov tovaru je omnoho jednoduchsie uréit’
kone¢nti cenu vyrobku, pretoze ju moze stanovit’ na zaklade hmatatelnej zlozky tovaru a
navyse je tento tovar nemenny, takze cena zakazdym zodpoveda kvalite vyrobku (Kapoor,
2011, s. 78-79). Naopak sluzba, ktora je nehmotna, je t'azsia na vycislenie a ma meniaci sa
charakter. Vzdy zalezi na konkrétnych podmienkach poskytovanych sluzieb, aky je
zékaznik, poskytovatel’ sluzby alebo momentalne dostupné vybavenie. Dalsou nevyhodou
je nemoznost’ vlastnictva sluzby. Zakaznik moéze urcit’ kvalitu sluZzby a porovnat’ ju s inymi
sluzbami az po jej zakapeni a vyskusSani. AvSak aj cez vSetky spominané nevyhody aj u
sluzieb je mozné vyuzit tri najznamejsie postupy stanovenia ceny. Ide o urenie ceny podla
nakladov, konkurencie alebo dopytu. Tieto postupy je vSak potrebné prisposobit’ konkrétnej
sluzbe a cielovému trhu (Rao, 2004, s. 170 - 172).
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Cena vyjadruje mnozstvo penazi, ktoré musi kupujici zaplatit' predavajucemu za
urcit sluzbu alebo vyrobok. Cena mdze mat’ rozne pomenovania, ako napriklad najom,
Skolné, cestovné, poplatky, Groky, poistné, myto, prispevky, provizie alebo plat (Urbanek,
2010, s. 70-71)

Cena je jedina zlozka marketingového mixu, ktora pre firmu predstavuje prijmy.
VSetky ostatné Casti st pre firmu vydavky. Tvorba ceny je vel'mi dolezita jednak kvoli tomu,
7e prinasa prijmy, jednak z kvoli stratégii firmy a internym cielom, napriklad prezitie,
zvysenie trhového podielu alebo orientacia na kvalitu produktu. Délezité je tiez to, ako cenu
vnima zékaznik, aki ma predstavu o hodnote produktu a akti cenu je ochotny zaplatit’ (Foret,

1997, s. 43-46).
Foret (1997, s. 45) uvadza tieto zakladné pristupy k tvorbe ceny:

e Pristup zaloZeny na nakladoch - je vypocitana vyska nakladov a k nim je
pripocitana prirazka.

e Cena zalozena na konkurencii - cena je prevzata z trhu a je stanovena podl'a
konkurencie.

e Pristup orientovany na zdkaznika - cena je urcend na zaklade hodnoty, ktora

ma pre spotrebitel’a.

1.2.3 Distribucia

Distribucia alebo tiez dostupnost’ a distribu¢na politika vyjadruje to, ako je vyrobok
alebo sluzba umiestnena na trhu. Obsahuje tiez vSetky aktivity, prostrednictvom ktorych sa
produkt dostava z miesta vyroby do miesta, kde bude spotrebovany alebo vyuzity. Stvisia s
tym tiez vSetky nehmotné toky, ktoré k produktu patria ako napriklad cash-flow. (Bouckova,
2003, s. 2001).

Karli¢ek (2013, s. 211) opisuje distribticiu ako "sposob, akym sa produkt dostava k
svojim zékaznikom. Jednoduchost’, rychlost’ a pohodlie, s ktorymi moze zakaznik produkt
ziskat, s sicastou celkovej hodnoty, ktort firma zdkaznikovi pontka." Preto tiez plati, Ze
produkt musi byt pre zakaznikov dostupny, aby ostatné ¢asti marketingového mixu mohli

efektivne ucinkovat'.

17



Ak ma spolocnost’ Spickovy produkt, exkluzivnu cenu a efektivnu reklamu, ale
naopak jej distribuné kandly optimélne nefunguju, tak je vysoko pravdepodobné, ze
zakaznik nebude v kone¢nom dosledku spokojny. Spolo¢nosti by si svojich distribué¢nych
partnerov mali volit' tak, aby spliiiali stanovené kritéria a aby pomocou efektivnej distribucie
pokryli cielovy trh (Kotler, Keller, 2012).

Zamazalova (2010) tvrdi, ze jeden z hlavnych parametrov distribucie je uréenie
optimalnej distribuénej cesty. Distribu¢na cesta vyjadruje prepojenie spotrebitel'a a vyrobcu.
Vdaka distribu¢nej ceste mozeme dorucit’ produkt na spravne miesto, v spravny cas, v
spravnom mnozstve a v stanovenej kvalite. Medzi hlavné funkcie a ¢innosti distribucnych
ciest patria nakup a predaj, Spolupraca na marketingovom vyskume, poskytovanie
informacii, realizacia komunikac¢nych nastrojov, kKontakt so zakaznikmi, vlastna doprava a
iné. Distribu¢nt cestu je nasledne mozné rozdelit’ podl'a Grovni na priamu distribu¢ni
cestu (Direct distribution channel), pri ktorej sa jedna sa o typ distribu¢nej cesty, kde
vyrobca svoj produkt priamo predava spotrebitel'ovi. Jej vyhoda spociva hlavne v tom, ze
vyrobca je v priamom kontakte so zdkaznikom. Tymto paddom dostava vyrobca neskreslené
informécie a okamzitd spitnu vizbu od zakaznikov a je v jeho kompetencii okamzite
reagovat’ na poziadavky zékaznikov. Negativom moze byt fakt, ze priame dodavky tovaru
predstavuju pre vyrobcu menSiu ekonomickt efektivnost’ a skutocnost’, Ze vyrobca nesie
vietky obchodné rizika. DalSou tGroviiou je nepriama distribuéna cesta, pri ktorej ide o
distribuéné cesty, kedy medzi vyrobcom a spotrebitelom moZeme identifikovat
medziclanky akymi st napriklad vel’koobchod, maloobchod a predajny agenti. Distribu¢né
medziclanky je mozné definovat’ ako siet’ jednotlivcov alebo organizécii, pomocou ktorych
je tovar doruCeny zakaznikom. Hlavna uloha medzi¢lankov spociva  napriklad v
obchodnych, logistickych a dopInkovych ¢innostiach. Hlavna vyhoda nepriame;j distribuéne;j
cesty spociva v tom, Ze vyrobca sa mdze plne sustredit’ na vyrobu produktu a zverit’ svoj
produkt do rik odbornikov z oblasti predaja, distribucie a marketingu. Vyrobcovi odpadaja
investicie ako budovanie skladov, distribu¢ne;j siete a predajnych sieti. Nevyhoda spociva v

del'be zisku v prospech medzi¢lankov distribu¢ného retazca a v skreslenej spatnej vizbe.

1.2.4 Komunikacia

V dnesnej dobe uspech nezarucuje len to aky produkt spolo¢nost’ ponuka, ale aj to

ako ho nasledne predstavi a komunikuje svojim potencialnym zakaznikom. Va¢§inova Cast’
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marketingu je zalozena prave na komunikacii, prioritne na stalej komunikacii so zakaznikom
Foret (2011) tvrdi, ze pre spravnu efektivnu marketingovi komunikéciu je nutné vytvorit
sedem zakladnych predpokladov. Prvym je, Ze spolo¢nost’ by mala mat’ vypracovanu a
vypestovani podnikovl identitu, kultiru a priaznivy imidz, ktory vychadza z jasne
vymedzeného poslania a vizie podniku. Druhym predpokladom je to, Zze na zédklade
poznatkov o makroprostredi, by mala mat’ firma ¢o najjasnejSie definované¢ho svojho
zakaznika. Tretim predpokladom je konkrétne stanovena komunikacna stratégia a z nej
vychédzajuce ciele. Ako stvrty predpoklad uvadza ponuku, ktoré vystihuje alebo prekonava
poziadavky zakaznikov, prina§a mu mozno vac¢si uzitok ako v skuto¢nosti ocakaval. Piatym
predpokladom je mat vymedzent poziciu a zrovnanie ponuky s konkurenciou. Siesty
predpoklad spociva v cene, ktora by mala byt akceptovana a pochopena zakaznikom. Ako
posledny predpoklad Foret uvadza distribuciu na takej urovni, aby umoznila zdkaznikovi

produkt vyskuasat, zoznamit sa s nim alebo si ho priamo zakupit'.

Marketingovd komunikdcia mdze prebichat online alebo offline formou.
Marketingova komunikacia obsahuje nasledujice nastroje: reklama, podpora predaja,
osobny predaj, public relations a priamy marketing. Pomocou nastrojov spolo¢nost’

zakaznika informuje o ponuke a 0 jej jedine¢nych vlastnostiach (Foret, 2003).

Marketingova komunikacia je kazdé spojenie, ktoré firma pouziva pri komunikovani
so zakaznikmi k ich informovani, presvedcovani alebo ovplyviovani. Jej cielom je teda
stimulovat’ a podporit predaj, ale aj zvySovat’ informovanost’ spotrebitel’a, sa¢asne musi byt
v stlade s ostatnymi prvkami marketingového mixu. Marketingovd komunikacia ma dve
zékladné podoby - 0sobnu a masova. Obe maju svoje vyhody aj nevyhody a na tie je treba
brat’ zretel’ pri vytvarani stratégie. Vd’aka masovej komunikacii oslovujeme velku skupinu
potenciondlnych 1 stcasnych zdkaznikov a tym zniZujeme naklady na osobu. V osobne;j
komunikacii st naopak vysoké naklady na osobu, ale oproti masovej komunikacii mame
fyzicky kontakt s prijemcom, ktory moze viest’ k vacsej dovere a sucasne K zbieraniu spitne;j
vazby (Bouckova, 2003).

1.3  Stratégie na baze komunika¢ného mixu

Komunikaéna stratégia byva oznaovand ako nenahraditel'na sicast’ procesu tvorby
komunikacnej kampane. Marketingova komunikacia znamena "kontrolované informovanie

a presvedcovanie cielovych skupin, prostrednictvom ktorych spolocnosti a iné institucie
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plnia svoje marketingové ciele." (Karlicek, 2011, s. 9). Marketingova komunikacia musi
respektovat’ celu radu principov, rovnako ako to je pri medzil'udskej komunikacii. Podstatné
je, ze ako marketingové zdiel'anie vnima Ciel'ova skupina — to, ze ¢i sa marketérom vysledna
kampan paci alebo nepaci, je naopak nepodstatné (Karlicek, 2011). Zakladom komunikaénej
stratégie st pochopené potreby, poziadavky a predstavy zdkaznikov, na zéklade ktorych sa
vytvara tzv. kreativny brief, ¢o je ramec udavajuci takt marketingovym komunika¢nym
aktivitdim a smer, na zaklade ktorého sa budu tieto aktivity integrované so zdmerom

dosiahnutia komunikacnych cielov orientovat’. (Kotler, Keller, 2007).

Komunikaény mix je subsystémom marketingového mixu, ktory okrem komunikacie
zahina aj produktovu politiku, tvorbu cien a distribuciu. Komponenty komunika¢ného mixu
st osobné aj neosobné formy komunikacie. Medzi osobné formy patri osobny predaj a
neosobné predstavuju reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public relations a
sponzoring (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 42). Podstatou komunika¢ného mixu je
informovat’ cielovl skupinu o produkte alebo sluzbe, vyvolavat’ nakupné rozhodnutia a
zaroven posililovat’ doveru v znacku a snazit’ sa pochopit’ Zelania a hodnoty cielovej
skupiny. Na vytvorenie komunika¢ného mixu je potrebné vymedzit’ si cielovu skupinu,
komunika¢nt spravu a optimalne vyberat média. Marketingovy komunika¢ny mix sa sklada
z komunika¢nych néstrojov, ktoré spolocnost’ pouziva na prepojenie sa s cielovou skupinou.
Pojem "mix" jasne naznacuje, ze komunika¢né nastroje by sa mali kombinovat’ aby doslo k
naplneniu komunika¢nych cielov a aby tieto ciele boli dosiahnuté ¢o najefektivnejsie.
Spolocnost’ by mohla pouzivat’ len jeden komunikac¢ny nastroj, ale nebolo by to také ti¢inné
ako pri pouzivani vSetkych nastrojov. Kombinacia marketingovej komunikacie pozostava z
tychto Casti: reklama, public relations, podpora predaja, priamy marketing a osobny predaj.
(Karlicek, 2016).

Dlhodobym cielom komunikacie je povzbudit' cielova skupinu, aby si kupila
produkt alebo aby prijala ur¢ité myslienky. Potencidlni zakaznici mézu prechadzat’ pred
nakupom etapami, ktoré su naértnuté v modeli AIDA. Prvym krokom je A-attention, tento
krok je o uputani pozornosti potencialneho zakaznika smerom k znacke alebo k produktu.
Dalsou etapou l-interest, predpoklada, e zikaznik bude prejavovat’ hlbsi zaujem o
vlastnosti a vyhody produktu. D-desire, posledny krok pred nakupom vyjadruje skuto¢nost,
ze zakaznik s najviacSou pravdepodobnostou kupuje produkty, ktoré su preferovanou
vol'bou a ktoré chcu vlastnit’. A-action, nakup, je to vrcholova faza a posledny bod. Z tohto

je zrejmé, ze tento model dnes nezachytava vsetky Stadia a sktsenosti ukazuju, ze nie je
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vhodny pre vSetky typy vyrobkov. Nemad vplyv na opakované nadkupy a nie je vhodny pre
lacné a casto nakupované Vvyrobky. Je vSak dobrym voditkom pre drahSie a menej Casto
nakupované polozky (Kozak, 2004). Na dosiahnutie cielov je potrebné zvolit' nielen
optimalne zlozenie komunika¢ného mixu (reklama, podporu predaja atd’.), ale aj primerane
rozdelit’ rozpocet medzi tieto néstroje. Pri rozhodovani o G¢innej kombindcii néstrojov a
vysky rozpoctu sa berie do tivahy najmi vychodiskova situacia, ciele a zdroje podniku,
vel'kost’ cielovych trhov a cielovych prijemcov, charakter vyrobku alebo sluzby, stratégia
push a pull, faza Zivotného cyklu vyrobku, rozpocet na komunika¢ny mix a ostatné faktory

akymi su znacky, frekvencie nakupov ¢i inovacii produktov, sposob predaja a pod.

Fill tvrdi, Ze vol'ba komunikaénej stratégiec ma dve tirovne — vol'ba medzi push a pull
stratégiou a proces STP. Push stratégia je propagacna stratégia, pri ktorej sa spolocnosti
snazia priviest svoje vyrobky k zdkaznikom. Pojem push vychadza z myslienky, ze
obchodnici sa snazia tla¢it’ na svoje vyrobky u spotrebitel'ov. Pull stratégia ma opacny
pristup. Cielom pull stratégie je prinutit zdkaznikov, aby k vam prisli, teda obchodnici
snazia prildkat' zédkaznikov. Tieto typy stratégii sa liSia v pristupe spotrebitelov. Krok
stanovenia komunikacnej stratégie teda riesi problém ako a na koho v kampani cielit’ (Fill,
2013). Teraz si definujme pat’ hlavnych komunikaénych nastrojov tak, ako ich opisuje Philip
Kotler (2007).

1.3.1 Reklama

Reklama predstavuje hlavny nastroj marketingovej komunikacie, hoci jej vyhradna
pozicia v poslednej dobe slabne. Kotler definuje reklamu ako ,,akédkol'vek platend forma
neosobnej prezentacie a komunikicie myslienok, tovaru alebo sluZieb identifikovéhp

sponzora. “ (Kotler, 2007, s. 809).

Medzi hlavné érty reklamy patri zvySovanie povedomia o znacke a ovplyviovanie
postojov smerom Kk nej, t. j. budovanie znacky. Prostrednictvom masmédii moze reklama
zasiahnut' velké segmenty obyvatel'stva, a preto predstavuje jeden z najdolezitejSich
sposobov, ako posilnit’ svoj imidz. Na druhej strane, reklamné spravy na dneSnych
hyperkonkurenc¢nych trhoch su vystavené velkej konkurencii a cielové skupiny su nimi
pohltené. Reaguju so znizenou pozornostou a podrazdenost'ou (Karli¢ek, 2011). Reklamné
média zahriiaju tlatené materialy, predajnu literatiru, vyro¢né spravy, inzeraty v novinach

a Casopisoch, spoty v televizii alebo rozhlase, billboardy. Reklama je vhodna na hromadnu
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propagaciu vyrobkov alebo sluzieb pre geograficky rozptylené trhy, kde je oznamenie

urcené velkému poctu prijemcov charakteristické (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Ako uvadza Karlicek: ,,Televizia je zrejme najvplyvnej$im reklamnym médiom.
Vyhodou televizie ako média je, ze Vam umoznuje zobrazit’ produkt a pouziva obraz, zvuk,
hudbu a pohyb. Takmer kazdy kreativny napad je mozné realizovat’ v televiznych spotoch.
Reklamné posolstvd mézu byt umiestnené priamo do deja audiovizualnych diel, ako su
filmy, televizne reldcie, serialy, knihy alebo pocitacové hry. Tuto formu reklamy
oznacujeme ako product placement. Cielova skupina je pri sledovani v stave vysokej
pozornosti a tak premietanim product placementu dosahujeme masivny narast povedomia o
znacke. Product placement pouzivame nenasilne, aby sme boli nenapadni. Zna¢ku musi byt
viditet, ale zarovenn nesmie vstupovat do deja takym sposobom, aby divakov rusila

(Karlicek, 2011, s. 52 — 64) “.

Najmlads$im, ale ve'mi dolezitym médiom je internet. Je najrychlejSie rastucim a
rozvijajucim sa médiom na svete. Jeho atraktivnost spociva v pocte pouzivatelov
zastupujucich zaujimavé cielové skupiny atiez v rozvoji sluzieb nastrojov. Je to lacné,
rychle a flexibilné médium, ktoré poskytuje vysoku kvalitu sluzieb. Velkou vyhodou je
efektivne zacielenie, presné a presved¢ivé hodnotenie Ui€innosti a interaktivity (Ptikrylova,
Jahodova, 2010). S rozvojom internetu prichadzaji nové reklamy a nové reklamné systémy,

ktoré vyuzivaju napriklad socialne siete alebo aplikacie na smartfonoch.

1.3.2 Osobny predaj

Kotler tvrdi, Ze: ,,Osobny predaj je obojstrannou osobnou komunikiciou medzi
predejcom a zdkaznikom. Vyhodou je, zZe predajca moze od zakaznika ziskat’ viac informécii
o jeho spotrebitel'skych navykoch, upravit marketingova ponuku tak, aby zakaznikovi
vyhovovala ¢i budovat’ dlhodoby vzt'ah. So zédkaznikmi je mozné okrem osobného styku

komunikovat’ taktiez skre telefon ¢i personalizovant koreSpondenciu‘ (Kotler, 2007, s. 905-
906).

Hanzelkovd uvédza, ze: ,,0sobny predaj predstavuje osobnu prezenticiu, ktora
prevadzaju predajcovia firmy a to za ucelom predaja a budovania vztahov so zdkaznikmi‘
(Hanzelkova, 2009, s. 73). Jedna sa o nastroj priamej komunikécie, ktorého hlavny ciel je
uspesne ukonéit’ predaj (Jakubikova, 2008). Pri osobnom predaji ide aj o komunikaciu o
samotnej znacke a zahfiia tieZ predaj spotrebitelom na maloobchodnej tGrovni. ,,Osobny
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predaj by mal byt uplne integrovany s celkovym programom marketingovej komunikécie.
Pri osobnom predaji idu spravy priamo od predajcu ku konkrétnemu zdkaznikovi. Pri
osobnom predaji sa predajcovi naskyta prilezitost’, aby mohol v pripade potreby okamzite
odpovedat’ na otazky kupujuceho alebo riesit” jeho Specifické obavy ¢i problémy* (Percy a
Elliott, 2016, s. 376-377).

1.3.3 Podpora predaja

Ulohou podpory predaje je podnietit’ silnejsie a rychlejiie odozvy kupujucich s
umyslom zvyraznit' ponuku vyrobku, a tim podporit’ upadajice predaje. Ide o kratkodobé
ponuky, zahriiujice zlavy, kupdny, sutaze, dary, ochutnavky, reklamné predmety, vernostné
programy atd’., ktoré motivuju zdkaznika k okamzitému nakupu. Néstroje podpory predaje
nam ponukaja tri hlavné prinosy: schopnost’ prildkat’ pozornost’, podnet ku kipe a vyzvu.
(Kotler, 2013) Nevyhodou tychto aktivit je, ze Casto prilakaju skor nestalych zakaznikov,
ktory Casto striedaju znacky. Ti, ktori pouZzivaj inu znacku, ¢i kategoriu produktov vobec
nepouzivaju, si aktivity ¢asto ani nevsimnt. Podla analytikov taktiez podpora predaje len
kratkodobo podpori trzby, namiesto toho aby budovala dlhodobé spotrebitel'ské preferencie.
Kotler uvadza, Ze: ,,Pokial’ firma ¢asto vyuziva podporu predeja vo forme znizovania cien,
moze byt spotrebitel'mi vnimana ako lacna, ¢o je jeden z dévodov, pre¢o marketéri prakticky

nevyuzivaju podporu predaja pri dominantnych znackach* (Kotler, 2007, s. 880-882).

1.3.4 Public relations

Karli¢ek tvrdi, Ze ,,Public relations, alebo PR, je nastroj, ktory napoméaha budovat’
dobré vztahy s réznymi skupinami, ktoré firmu ovplyvituju (zdkaznici, tla¢, investori, Stat
atd’.). Tieto skupiny mézu pmdct’ spoloc¢nosti dosiahnut’ svoje ciele, ale mézu im v tom tiez
branit. NajCastejSie skupiny, s ktorymi PR pracuje, si aktivistické skupiny, miestne
komunity, darcovia, zamestnanci, investori, opinion leaderi, zakaznici a influenceri.
Najdolezitejsou skupinou st vsak novinari, ktori v kone¢nom désledku ovplyviuji vsetky
vyssie uvedené skupiny. Komunikacia s klacovymi skupinami vedie k vzajomnému
pochopeniu a nasledne umoznuje Gspesnu existenciu spolo¢nosti.« (Karlicek, 2011, s. 117).
Medzi tlohy PR patri ziskavanie priaznivej publicity, budovanie image, odvracanie

neprijemnych fam, povesti a udalosti (Kotler, 2007). Za sticast’ PR sa povazuju tieto oblasti:
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“ media relations,

¢+ externa a internd komunikacia,

% event management,

% lobbing,

% public affairs,

% krizova komunikacia (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 111)

Kotler a Keller uvadzaju aj 3 rozliSovacie vlastnosti public relations:

» Vysoka doveryhodnost’ — spravy su pre ¢itatel'ov doveryhodnejSie ako reklamys;

» Schopnost’ oslovit’ tazko dostupnych zakaznikov — PR méze oslovit’ potencialnych
zakaznikov, ktori sa obvykle vyhybaju masovym médiam a cielenej propagécii;

» Dramatizacia — PR m& moznost’ rozpravat’ pribeh spity so spolo¢nostou, znackou

alebo produktom. (Kotler a Keller 2016, s. 596)

PR kampane, ktoré su dobré a vyborne plnia svoj ucel, mézu byt pre firmu vel'mi finan¢ne

naro¢né* (Percy a Elliott, 2016, s. 373).

1.3.5 Priamy marketing

Priamy marketing vychadza ako alternativa osobného predaja, pretoze je vyrazne
lacnejsi. Kotler definuje priamy marketing ako "priamu komunikaciu s dérazne vybranymi
individualnymi zakaznikmi, s cielom ziskat okamziti odozvu." (Kotler, 2007, s. 928).
Priamy marketing je spojenim niekol’kych marketingovych nastrojov - reklamy, podpory
predaja a vyskumu trhu. Vel'kou vyhodou je potom lepSia meratel'nost’ odozvy reklamného
zdiel'ania. Tento néstroj nie je novy, uZ v priebehu celého 20. storocia bolo bezné odosielat’
vyrobky od vyrobcu priamo k spotrebitel'ovi, neskor §lo hlavne o posielanie katald6gov. Dnes
je priamy marketing jeden z najrychlejSie rastucich ndstrojov komunika¢ného mixu a uz
koncom 90. rokov prekonala ro¢na miera vydavkov na priamy marketing rast vydavkov do
reklamy. Aj tak ale nachddzame nevyhody, ktoré tento nastroj so sebou prinasa, a to st
vysoké naklady na realizaciu (databaza, zasielanie, vyroba predmetov atd’.). TaktieZ nie je
vhodny pre masové trhy a niektori zdkaznici ho mo6zu vnimat’ aako otravny (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Kotler tiez uvadza, Ze ,,priamy marketing sa méze objavovat’ v niekol’kych
formach: osobny predaj, telemarketing, direct mail, zasielkové katalogy, teleshopping a

predej on-line.« (Kotler, 2007, s. 935).
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1.3.6 Event marketing
,Event Marketing je o napomahani, ulahCovani, otvoreni, zrychleni a skrateni

predajného cyklu. To je vSetko! (Saget, 2006, s. 3)

Podujatia sa organizuju s cielom zvysit’ povedomie medzi cielovym trhom. Event
managerove potreby neobmedzuju iba fyzické zdroje, ktoré ma k dispozicii, ale aj
systematické a strategické marketingové plany. Plan event marketingu obsahuje rozne
metodiky, ktoré mézu byt pouzité na prilakanie maximalneho poctu navstevnikov. Musi sa
brat’ na vedomie, Ze ticto metodiky nie st zalozené na spolo¢nostiach; skor zavisia od
zaujmov a motivacie navstevnikov (Tassiopoulos 2005, s. 252; Bowdin a kol. 2011, s. 367).
»Hlavnymi ciel'mi spolo¢nosti pocas eventov su rozpoznavanie znacky, generovanie
potencidlnych zakaznikov a myslienkové vedenie. Tieto ciele mozu byt splnené, iba ak je
na podujati dostato¢nych pocet zacielenych navstevnikov. To je dovod, preco je potrebny
event marketing, aby sa zabezpecilo, Ze tito ndvStevnici vedia o presnom mieste konania

akcie.” (Saget 2006, s. 3.)

,»V event marketingu st bez ohl'adu na velkost’ a obsah podujatia tri spolo¢né prvky,
ktoré uréuju tspesnost’ podujatia, t.j. zabava, vzruSenie a podnikavost* (Hoyle 2002, s. 2-
3.) Zabava prichadza v réznych formach. Podujatie by malo svojim navstevnikom
poskytnat’ zabavu. Pocit zabavy je rovnaky po navrate z koncertu alebo vystavy. Urovei
zébavy sa urCite moze lisit v zavislosti od zaujmu c¢loveka a motivacie, ale hlavnou
mySslienkou je pobavit’ sa. Event manaZéri by mali analyzovat cielové zdujmy a podl’a toho
navrhnat’ podujatie. Podujatie by malo byt’ zabavné, aby na nom navstevnici travili viac asu
(vel'trhy a vystavy, festivaly, koncerty), citili sa dobre a boli motivovani zucastiovat’ sa
buducich udalosti. VzruSenie by mali vytvarat’ event manazéri okolo podujatia preto, aby
na podujatie prildkali verejnost. Treba mat’ vSak na vedomi, Ze nie je dobré vytvérat
prehnané vzrusenie, ktoré by nemuselo naplnit’ svoje o¢akavania a je prehnané.. Udalosti
mnohokrat nedosahuji svoje ocCakavania. To negativne ovplyviiuje ucastnikov aj
organizatorov podujati. Vdaka tomu budi mat’ obe strany zIt povest’ a verejnost’ sa bude
snazit’ vyhnat' budicim udalostiam, v ktorych st zapojené. Podnikavost’ v oblasti event
marketingu poskytuje verejnosti nieCo nové, tazké, odvazne a riskantné. Poskytuje
jednotlivcovi pocit hrdosti na dosiahnutie nieCcoho nového a odvazneho, ze ostatni to zatial’
neurobili. Napriklad udalosti spojené s potapanim na utese mézeme nazvat podnikavymi.

St riskantné, ale zaru€¢ene ponukaju adrenalin.
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,»Pat W event marketingu je pre¢o (why), kto (who), kedy (when), kde (where) a ¢o
(what). Tychto pat’ W je rozhodujtcich v marketingovom planovani. V event managemente

3

pomahaju urcit’ uskutocnitel'nost’, Zivotaschopnost’ a udrzatel'nost” marketingového planu. *

(Hoyle 2002, s. 33.)

,Preco* by verejnost’ mala minat’ svoj €as aj peniaze za ucast’ na podujati? Toto je
vel'mi ddlezita otazka, na ktora by ste mali odpovedat’ pocas procesu planovania. Event
marketéri by sa mali ubezpecit’ 0 cielovom publiku, ¢i vie o podujati a Ze ¢i je ochotné
zucastnit’ sa ho. Vyhody ucasti na podujati by mali byt opisané jasnym a tvrdym spdsobom
sposobom. Moze to byt efektivne zrealizovateI'né prostrednictvom propagacnych videt,
brozur, letakov alebo reklam. ,,Kto“ v event marketingu uréuje spravne zvolené cielové
publikum pre dané podujatie. Musi byt vopred ujasnené, ze kto je cielovou skupinou.
S ur¢enim cielovej skupiny je mozné cielové publikum d’alej filtrovat’ na potencidlnych
zakaznikov. Ciele podujatia mozu byt tiez smerované pozitivnejsim sposobom, ak vSetci
ucastnici zdiel’aji podobné vzrusenie z podujatia. Okrem toho pomaha znizovat’ naklady na
tlaciarenské materidly, stravovanie, logistiku a dalSie aspekty prevadzkovych nakladov.
,Kedy“ je vhodny ¢as na podujatie? Event marketér by si mal pamétat’, Ze nacasovanie je
vSetko. Osobitna pozornost by sa mala venovat vzorom, potrebdm a harmonogramu
cielového publika. Z1¢é naasovanie udalosti moze znizit’ pocet ucastnikov, ¢o uréuje uspech
a neuspech udalosti. Pocas procesu marketingového planovania musi byt’ marketér opatrny
v tom, v ktort dennt dobu udalost’ planuje. Napriklad udalosti, ktoré sa koncia skor, mézu
ucastnikom poskytnut’ dostatok Casu na to, aby sa vratili domov a mali dostatok Casu
odpocivat’, aby boli na druhy den spét’ v praci. Podobne by sa mali vyberat’ pracovné dni
alebo vikendy v zavislosti od ciel'ov podujatia. Napriklad pouli¢ny vel'trh je priaznivej$i cez
vikendy, pretoze I'udia si mimo prace. Dal$im problémom je sezénnost’. To by sa malo brat
do pamiti pri organizovani podujati. Napriklad charitativny futbalovy zapas je najlepSie
zorganizovat pocas letnej sezony, ked’ st 'udia ochotni spojit’ sa a teSit’ sa zdovodu pekného
pocasia. O uspechu aneuspechu podujatia mozu rozhodovat aj miestne, etnické a
nabozenské sviatky. Napriklad gospelovy koncert v USA pocas Vianoc moze prilakat’ vel'a
divakov. ,,Kde* je idealne miesto na usporiadanie udalosti? Miesta konania podujati hraja
obrovsku ulohu pri ur€ovani tispechu podujatia. Priamo suvisi s roznymi d’al§imi aspektmi,
ako su dopravné zariadenia, bezpecnost’, parkovacie miesta, infraStruktura atd’. Miesto
konania by malo tiez odovodnovat’ ciel’ udalosti. Keby $lo nabozenskt udalost’, tak divaci

by uprednostnili pokojné prostredie. Zatial Co rockovy koncert je zvy€ajne mozné
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zorganizovat’ uprostred parku s dostatkom priestoru na stanky s obéerstvenim atd’. ,,Co“ by
malo vyjastiovat’ u¢el podujatia. Co je podujatie, ktoré je prave organizované? Malo by
popisovat’ ciele spolo¢nosti, t. j. zlepSovat’ imidZz znacky, spustanie nového produktu,
ulahéenie prace zamestnancom atd’. Podujatie by vzdy malo zodpovedat’ o¢akavaniam,

ktoré marketéri vytvaraju v mysliach publika. (Hoyle 2002)

1.4  Stratégia zna¢ky

Aaker (1996) znacku opisal pomocou konceptu rovnosti zna¢ky ako mnozinu aktiv
a pasiv, ktoré s prepojené s nazvom a symbolom znacky, ktory pridava alebo od¢itava z
hodnoty, ktora produkt alebo sluzba poskytuje spoloc¢nosti alebo jej zakaznikom. Aakerovu
definiciu mézeme chapat’ ako dolezity aspekt prepojenia medzi zdkaznikom a znackou,
zatial’ ¢o Kotler a Keller (2016) znacku definuji ako meno, termin, podpis, symbol alebo
dizajn alebo ich kombinacia uréend na identifikéciu tovaru alebo sluzby tak, aby jeden
predajca alebo skupina predajcov bola schopna odlisit’ ich od konkurentov. Zna¢kou moéze
byt logo, slogan alebo fraza, charakteristika atd’. Znacka je nazov, ktory rezonuje v mysliach
spotrebitel'ov a vyrazne ovplyviiuje ich nakupné spravanie (Kapferer, 2008). Dalo by sa
povedat, Ze znacka mdze pdsobit’ ako slovnd a pisomnd vzdjomnad dohoda medzi dvoma
stranami, napriklad vyrobcom a spotrebitel. Ak to chcete jednoducho rozdelit, znacka je
prisl'ubom medzi odosielatelom a prijimatel’om, kde si prisluSny prijemca mdze vytvorit

svoje vlastné individualne pocity z toho, ¢o mu prislu$na znacka preukazuje (Healey, 2008).

Stratégia znaCky sa povazuje za jednu z najviac replikovanych oblasti marketingu,
hoci je jedna z najdolezitejSich. KI'a€ovym bodom pri znacke je fakt, Ze nie je mozné mat
stratégiu bez jasného ciela. Belloni (2009) oznacuje pojem branding ako ,.stratégiu
definovania, budovania a spravy portfolia znacky, zatial ¢o obchodny slovnik definuje
portfolio znacky nasledovne ,,celkovy subor ochrannych zndmok, na ktoré si spolo¢nost’
uplatnuje svoje produkty alebo sluzby. Kazda znacka v ramci obchodného portfélia znaciek
mdze byt registrovand podla platnych zakonov o ochrannych znamkach a moze
predstavovat’ hodnotny prinos pre spoloc¢nost, ktord sa cCasto aktivne propaguje

[3

potencialnym zakaznikom . Stratégia znaCky dosahuje svoje ciele, ked su spolo¢nosti
schopné definovat’ a podporovat’ svoje charakteristické a kIiCové schopnosti a poskytovat’

ocakavané sklsenosti spotrebitelom. Hlavny ciel stratégie budovania znacky moZno
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dosiahnut’ sprdvnym porozumenim vlastnosti produktu a ich priradenim k jednej alebo

viacerym znac¢kam.

Small Business Encyclopedia (2015) definovala stratégiu znacky nasledovne
»stratégia znacky je ako, ¢o, kde, kedy a komu planujete komunikovat’ a dorucovat’ spravy
o svojej znacke. Kde inzerujete, je sicast’ou vasej stratégie znacky. Vase distribu¢né kanaly
su tiez sucast'ou stratégie vasej znaCky. A aj vizualna a verbalna komunikdcia je sucast’ou

stratégie vasej znacky.

Stratégia znacky sa sklada z viacerych prvkov. Spolo¢nost’ A sa méze rozhodnut’ pre
jeden prvok, spolo¢nost’ B si mdze vyberat’ iné kritéria. Existujt vSak tri hlavné prvky
stratégie znacky, ktoré maju velky vplyv na buduce obchodné spechy a zisky a pouzivaja
sa vo vSetkych spolo¢nostiach. Prvym hlavnym prvkom stratégie znacky je targeting.
Najlepsi spdsob pre spolocnost’, ako si vybrat’ cielovy segment je odpovedat’ si na niekol'ko
otazok ako ,,Ktori zakaznici alebo skupiny zakaznikov st pre nas na trhu dolezité? «,, Aké
faktory su dolezité pre znacku spolo¢nosti? “ a ,,Ako moze spolocnost’ ziskat viac
zakaznikov alebo viac obchodovat’ s kazdym z nich? ". V sucasnosti analyzujeme, ktoré typy
zakaznikov prinasaju najvyssiu hodnotu pre spolocnost. V désledku toho je vacsi zisk
spolo¢nosti rozhodujuci. To nemusi byt nevyhnutne najvac¢si pocet zdkaznikov znacky - v
skutocnosti je to tak zriedka. KI'icové strategické rozhodnutie vyberu spolocnosti je
zameran¢é na najcennejSich zakaznikov, aby si ich udrzali a aby sa obCasni zdkaznici stali
lojalnejSimi alebo aby sa spolocnost’ snaZila ziskat’ a ndjst’ novych zakaznikov. Vsetky tie
ciele targetingu su dolezité pre budovanie silnej znacka, ale jej intenzita sa moze liSit’ v
zavislosti od zivotného cyklu znacky Druhym délezitym prvkom st hodnoty. Spotrebitelia
kupuj a pouzivaji znacky, pretoze ich hodnoty zodpovedaju hodnote znaciek. Aby boli
znacky jedinecnejSie, najnovsie, relevantné a v popredi mysle zédkaznikov, je potrebné mat’
silné vizby medzi zdkladnymi hodnotami znacky a pozitivnymi skiisenostami zédkaznikov.
Zakladné hodnoty znacky sa liSia od hodnét ich konkurentov a mézu byt vyjadrené
niekol’kymi slovami a pozitivnymi skisenost’ami zakaznikov. Tretim dolezitym prvkom je
ponuka. To znamena, Ze prostrednictvom akych druhov komunika¢nych nastrojov sa
spolo¢nost’ rozhodne povedat’ o znacke pre domacnost’ alebo medzinarodné trhy a rézne
zainteresované strany v rovnakych obchodnych odvetviach. Tato komunikacia sa netyka iba
fyzického produktu alebo reklamy. VSetka nehmotnd komunikécia znacky, jej sluzby
zakaznikom, dostupnost’, cenova politika suvisi s tym, ako sa pozera na celkova ponuku

znacky. Inymi slovami, ponuka ukazuje vyjadrenie hodndét znacky prostrednictvom
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vSetkého, ¢o znacka hovori a robi. Aj ked’ ponuka sa moZu pocas zivotnosti znacky zmenit,

skuto¢né hodnoty by mali zostat’ konsStantné. (The Charted institute of Marketing, 2003).

1.4.1 Branding

,Branding je proces dotovania vyrobkov a sluzby so silou znacky.* (Kotler a Keller,
2016, s. 323) Proces brandingu vznikol ako prostriedok, ktorym firma dokéze rozlisit’ svoje
vyrobky alebo sluzby od svojich konkurentov. Branding povodne pdsobil ako prisl'ub
jednotnosti a zaruka kvality pre spotrebitelov. Teraz su vSak znaCky zndme tym, ze
zakaznikom ponukaju aj jedine¢ny subor vnimanych vyhod, ktoré sa nenachadzaju v inych
produktoch. Tieto vnimané vyhody potencialne zjednodusuji rozhodovanie spotrebitel'ov o
kape a poskytuju zéaklad pre lojalita zakaznikov. Boyle (2007) tvrdi, ze vyrobky, ktoré
zodpovedaji potrebam spotrebitelov o najviac sa stavaji znackami. Je to vnimané ako
jedine¢né vyhody, ktoré znacky ponukaju spotrebitelom, ktoré im dévaju potencidl na
pridant hodnotu a umoznuju im udrziavat’ vyssiu cenovu prirazku. Branding bol formalne
definovany ako nazvy, asociacie a d’al$ie pouzité zlozky na identifikaciu produktu (Kotler,
2000). Potencialni a sthrnni spotrebitelia vnimaji branding ako - neoddelitel'nt sucast’
kazdého produktu, priradit mu vyznam a v dlhodobom vyhlade vyrobcom alebo
poskytovatelom sluzieb, ako st napriklad Jagermeister, Pernod Rickard, Jack Daniels a
podobne, ziskavaju zékaznikov srdcom brandingu. Ked’Ze je produkt povazovany za vysoko
kvalitny, na vyrobku sa stile zdoraziluje prestiz. Napriklad, ak distributor alkoholovej
znatky ma vysokl kvalitu produktu a prestiz, bude zakaznik stdle odberatelom tejto
alkoholovej znaCky. Na zdklade toho - je zrejmé, Ze znaCky maji obrovsku tlohu pri

spravani spotrebitel'ov.

Nazov znacky spolu s jej atribitmi by mal byt jedinecne navrhnuty na generovanie
zbierky pamitovych korelacii. Tieto korelacie pamite priamo odkazuju na spotrebitela.
Tym by sa dalo povedat’, ze kazdy spotrebitel’ ma k prislusnej znacke iny vzt'ah; v kone¢nom
dosledku sa kazdé spolo¢nost’ usiluje stimulovat’ pozitivne korelacie medzi spotrebitelom a
prislusnou znackou. Zakladnym stimulom za znackou teda je pozitivne oznacovat jedine¢ny
pohyb na trhu prostrednictvom pozitivnej stimuladcie koreldcie pamiti. Tento stimul
vysvetluje, ako sa znacka usiluje o to, aby ju zdkaznici vnimali, a o tom, ako medzi nimi
vynikaju d’alsie konkurencné alternativy (Hansen a Christensen 2003). V kone¢nom

dosledku dochadzame k faktu, Ze marketéri sa snazia spustit’ tento zvlaStny pohyb; marketéri
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sa neustale snazia ovplyviiovat’ spotrebitel'ské vnimanie prislusnej znacky (Blythe 2013).
Tento proces byva uskuto¢iiovany prostrednictvom reklam a naslednych podprahovych
sprav, ktoré zanechavaju v srdciach a mysliach spotrebitelov. Podl'a Healeyovej (2008)
reklamy pomahaji priamo a nepriamo ovplyviiovat myslienku znacky, ktortt ma spotrebitel’
naformulovanua v jeho mysli. Tento vplyv sa vytvara vyvolanim emocii, ktoré ovplyviuje

prislusna znacka spolocnosti.

1.4.2 Prvky znacky

Prvky znacky a identita znacky sa Casto pouzivaji zaroven na identifikéciu znacky,
na zvySenie povedomia o znaCke a na ulahcenie jedinecnych zdruzeni znaciek, ktoré by
nakoniec mali odlisit’ znacku (Keller, 2008). Identitu znac¢ky, logo, meno, slogan a pribehy
znaciek mozno oznacit’ ako kI'i¢ové elementy. Vizualna identita odraza hlavny identifika¢ny
koéd znacky a mala by byt spravovana prisnymi pokynmi pre vizualny kod pre dlhodobu
konzistenciu bez ohrozenia odchylky identity znacky (Kotler a Pfoertsch, 2006). Keller
(2008) dopliia tieto 3tyri kIi¢ové prvky, ako ich zachytava vizualny kod, pomocou mnoZiny
d’alsich obchodovatel'nych zariadeni; URL, symboly, znaky, hovorcovia, balenie a znacenie.
Dalej Keller (2008) rozlisuje Sest’ vieobecnych kritérii pre znacku, st to elementy rozdelené
do dvoch skupin, v ktorych tieto elementy hraji ato¢né alebo obranné ulohy. Kazdy prvok
znacky bude mat’ svoje vlastné silné a slabé stranky. KI'icom k hodnote znacky je zmes a
rovnovaha medzi r6znymi prvkami v ich verbalnom a vizudlnom kontexte na maximalizaciu

ich spolo¢nej kontribucii (Keller, 2008).

Tabul’ka 1 — Prvky znacky

Ofenzivne role Defenzivne role
Zapamatatel'nost’ Prenosnost’
Zmysluplnost’ Adaptabilita
Sympatickost’ Ochrannost’

Zdroj: Keller, 2008.

Na ofenzivnej strane by pri budovani hodnoty znacky mali byt prvky znacky ako
nezabudnutelnost’ a charakteristickost,, 'ahka rozpoznatel'nost’ a 'ahka zapamatatel'nost’.
Prvky znacky musia byt zmysluplné, aby sprostredkovali popisny alebo presved¢ivy obsah.

Popisny vyznam je, ked’ zdkaznik dokéaze identifikovat’ spravnu kategoriu produktu a je nim
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doveryhodny prvok znacky v tejto kategdrii vyrobkov. Preto ma popisny rozmer a
determinant povedomia o znacke a vyznamnosti. PresvedCivy v tejto suvislosti znamena
determinant imidzu znacky a poziciu. Su to konkrétne informécie o konkrétnych kl'acovych
atribatoch a vyhodach znacky. To by mohlo dokonca odrazat’ osobnost’ znacky. Posledné
urdzlivé kritérium, sympatickost’, odraza esteticky putavy vzhl'ad ako $tyl znacky a témy

znacky (Keller, 2008).

Z defenzivneho hladiska by prvky znacky mali byt prenosné, aby sa zachovala
hodnota znacky takym sposobom, aby mohla pokryvat’ viac ako jeden produkt, produktovu
radu, segmenty trhu, geografické¢ hranice, trhy a kultary. Prvky znacky musia byt
prisposobivé a flexibilné v Case, aby zostali relevantné. Ochrannost’ je poslednym obrannym
kritériom a berie do uvahy zdkonné a neopravnené porusenia znacky zo strany konkurencie.
Na vyvazenie najdolezitejSich prvkov medzi Siestimi v§eobecnymi kritériami stanovil Keller

(2008) tabul'ku moznosti znacky a taktiky. Hlavné prvky znacky boli kategorizované podl'a

Kellera (2008) v piatich skupinach.

Tabul’ka 2 — Kritika moznosti prvkov znacky

Prvky _
Loga a Slogany a Balenie a
Kritérium znacky a Znaky
symboly znelky znacenie
URL
Mozu sa
. Mobzu sa
pouzit’ na Spravidla ) ] . .
) ) ) Spravidla viac pouzit' na Spravidla viac
vylepSenie | viac uzitocné ) ] ]
. ] uzitoéné pre vylepsenie uzitoéné pre
Zapamiitatel’'nost’ | zapamitania pre ) . _
. rozpoznanie zapaméitaniaa | rozpoznanie
a rozpoznanie .
) znacky rozpoznanie znacky
rozpoznanie znacky
znacky
znacky
Mozu
posilnit’ ) .
Mobze posilnit’ | Spravidla viac Mozu Mozu
takmer )
takmer uzitocné pre nie | sprostredkovat’ | sprostredkovat’
akykol'vek
akykol'vek S vyrobkom takmer takmer
Zmysluplnost’ typ o -
o typ asociacie, stivisiace akykol'vek typ | akykol'vek typ
asociacie, o
. hoci niekedy snimky a asociacie asociacie
oci
) . iba nepriamo | osobnost’znacky explicitne explicitne
niekedy iba
nepriamo
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Mozu Mozu
Mbzu Mobzu vyvolat’
. vyvolat’ vyprovokovat’ Mbzu vyvolat’ )
Sympatickost’ . . generovat . o vizuéalny a
vizualny vizualnu ) vizualny imidz
o ) Tudské kvality verbalny imidz
imidz pritazlivost’
Moézu byt Moézu byt
. Mozu byt .
svojim svojim
Prenosnost’ Excelentna trochu Dobra
spdsobom spdsobom
obmedzené
obmedzené obmedzené
Spravidla ) Spravidla
.. Spravidla mézu Moébzu byt
Adaptabilita Zlozité mozu byt . mozu byt
byt prerobené | modifikované
prerobené prerobené
Spravidla
Mozu byt
Ochrannost’ dobra, ale s Excelentna Excelentna Excelentna
o skopirované
limitmi

Zdroj: Keller, 2008.

VysSie uvedenych Sest vSeobecnych kritérii pre prvky znacky, takzvany kod
vizudlnej identity zniZzuje riziko oslabenia znacky a vytvéara usmernenia pre konzistentnu

vykon zna¢ky (Kotler a Pfoertsch, 2006).
Nazov znacky

,Jednou z otdzok a problémov tykajicich sa stratégie budovania znacky je dnes vyber
nazvu znacky. “(Rooney, 1995, s. 48). Podl'a Hooleya (2008) je ndzov znacky alebo symbol
oznacenie povodu a zaruka toho, ¢o od produktu modzete ocakavat. BeZzne pouZivana
definicia nazvu znacky hovori, ze je to sucast znacky, ktorGt mozno vyslovit' alebo
verbalizovat’. (Bennett, 1988). M0Ze obsahovat’ slova, Cisla alebo pismena. Vac¢sina ucebnic
marketingu sa zhoduje, ze dobry nazov znacky by mal mat tieZ niekolko vlastnosti.
Spravidla sa uprednostiiuje kratky jasny nazov nez dlhsie zlozitejSie nazvy. Mal by narazat’
na vyhody alebo benefity spojené s vyrobokom. ,,.Dobry nazov znacky by mal byt’ 'ahko
hlaskovatelny, vyslovitelny a zapamatatel'ny. Tiez by mali byt vyrazné a bez negativnych

konotacii.““(Turley a Moore, 1995, s. 45).

Berry a kol. (1988, s. 28) vsak jednoducho naznacuju, ze ,,Nazov znacky by mal mat’
Styri vlastnosti, osobitost’, relevantnost’, zapamétatel'nost’ a flexibilita.* Zatial’ ¢o zdoraziuje
Berry a kol. (1988) dolezité atributy, ktoré by mali byt obsiahnuté v nazve, je to mierne
zjednodusujuce kritérium zanedbanie zmienky o mnohych bodoch, ktoré naznacuja Turley

a Moore (1995). Nie vSak vSetky UspeSné znacky maji napriklad vSetky tu spomenuté
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faktory, napriklad existuji Gspe$né znacky, ktorych nazov je charakteristicky, ale nie je
'ahké ho vyslovit’, vyhlaskovat’ alebo zapamaétat’ si ho; nie je to priamo relevantné a nijako
flexibilné. Je vSak osobity ¢o naznacuje, Ze hoci je normou dodrziavat’ vsetky kritéria,
niekedy iba spravodlivo tUspesnym splnenim jedného aspektu mozno dosiahnut’ siln
znacku. Podl'a Cliftona a Maughana (2000) je nazov znacky pravdepodobne najdolezitejsim
prvkom znacky, pretoze sa jedna o jediny prvok, v ktory sa difa, Ze sa nikdy nezmeni, obal
a dizajny sa budu aktualizovat’, buda sa menit’ reklamné kampane, dokonca aj formulacie

vyrobkov sa mézu menit’, avSak ndzov znacky zostane vzdy rovnaky.

Ginden (1993, s. 59) sa domnieva, Ze ,,Zmyslom nazvu znacky je, aby si ho
spotrebitelia prepojili s kvalitou.” ,,Vyber nazvu znacky pre spotrebny vyrobok alebo sluzbu
je taky dolezity, Ze niektoré autori tvrdia, Ze je to jedno z najddlezitejSich rozhodnuti v
oblasti marketingového riadenia.““(Landler a kol., 1991, s. 66). ,,Vskutku, zakaznici buda
posudzovat’” vyrobok na zdklade samotného nazvu produktu, zdkaznici si vytvaraju
okamzité, neutralne postoje k produktu, ktory moze byt tazké zmenit pomocou dal§ich
komunikacii.“(Petty, 2008, s. 193). De Chernatony a Segal-Horn (2001, s. 651) zdoraziuju
vyznam znaciek v nasledujucej vete: ,, ... nie st to tovarne, ktoré vytvaraju zisky, ale vztahy

so zakaznikmi a su to spolo¢nosti a ndzvy znaciek, ktoré zabezpecuju tieto vztahy .
Loga, symboly, slogany a farby

»Symboly so vSetkym, ¢o predstavuje znacku, slogan, postavu, vizudlnu metaforu,
logo, farbu, gesto, notu, balicek alebo program. Symbol je stiastou hodnota znacky a
funguje ako nastroj udrzby “(Aaker a Joachimsthaler, 2009). Loga a symboly maju dlht
historiu, ktora poukazuje na identifikaciu znacky spolo¢nosti. Existujt rézne typy log, ktoré
st jedine¢né nazvami spolocnosti alebo ochrannymi znamkami. Loga a symboly st ahkym
sposobom rozpoznania produktu. VA¢si uspech maji symboly a loga sa stali odkazom v
pamiti na zodpovedajiicu obchodni znacku a produkt a zvysili povedomie o0 znacke.
Zakaznici mozno identifikuju urcité symboly, ale nevedia ich prepojit s akoukol'vek
konkrétnou znackou alebo produktom (Keller, 2003). Logda pomahajii spolo¢nostiam
rozvijat’ hodnotu znacky prostrednictvom zvysenej identifikacie znacky a lojality k znacke,
loga su vel'mi dolezitym majetkom a spolo¢nosti na ich propagaciu vynakladaju obrovské

prostriedky. (Kapferer, 2008).

Logad a symboly st tuspeSnym spdsobom, ako ziskat lepSie miesto v pamiti

spotrebitel'ov. Ak spotrebitelia najdu nie¢o, ¢o je l'ahko identifikovateI'né, najlepSie v
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pozitivnom zmysle citia sa pohodlnejsie. Ak medzi znackami nie je velky rozdiel, potom
loga a symboly mozu byt vel'mi efektivnym sposobom odliSenia znaciek od kazdej z nich.
Logé mozu byt navysSe pouzité aj na to, aby sa potencialni spotrebitelia dozvedeli o pdvode
a vlastnictve zna¢ky. Loga a symboly pomahajt majitel'om znac¢iek budovat’ hodnotu znacky

S0 zvySovanim povedomia o znacke.

Slogany su kratke frazy, ktoré komunikuju popisné informacie o znacke. Slogany sa
Casto objavuju v reklame, ale mozu hrat’ dbleziti ulohu na obale a v d’alSich aspektoch
marketingovych programov. Slogany mo6zu svojim spdsobom rozohrat’ znacku a budovat’
povedomie aj obraz. Délezit lohu ako prvok znacky zohrava aj obal pri budovani hodnoty

znacky.

,Farba je neoddelitelnou sucastou vyrobkov, sluzieb, obalov, log a inych zaruk a
moze byt efektivnym prostriedkom na vytvaranie a udrziavanie imidzu znacky a spolo¢nosti
v mysle zékaznikov. “(Madden, 2000, s. 96). Farba sa povazuje za uzito¢ny a mocny nastroj

pri vytvarani medzinarodnych identita a povedomie o znacke.

1.4.3 Identita znacky

Podl'a Aakera (1996) identita znaCky poskytuje strategické smerovanie, ucel a
vyznam pre znacku. Z tohto dovodu je identita znacky jednym z hlavnych prvkov znacky
pre budovanie hodnoty znacky. Aaker definuje identitu znacky ako: ,, ... jedine¢ny subor
asociacii znaciek, ktoré sa stratég znacky usiluje vytvorit’ alebo udrzat. Tieto asociacie
predstavuju to, ¢o znacka znamend a znamena prisl'ub zdkaznikom od ¢lenov organizicie.
Identita znacky by mal pomdct’ vytvorit’ vzt'ah medzi znackou a zédkaznikom vytvorenim
hodnotovej ponuky zahfiajtcej funkéné, emoc¢né alebo seba vyjadrujiice vyhody. “ (Aaker,
1996, s. 102). Znacky sa nepovazuju iba za produkt alebo sluzbu, ale aj za symbol alebo
osobu. Silny symbol méze poskytnit’ §trukturu identite znacky a zvysit’ jej rozpoznatel'nost’
medzi spotrebitelmi. Identita znacky predstavuje to, ako chce byt znacka vnimana, ako
vedie imidZz znacky a ako ju vnima spotrebitel. Sposob, akym je znacka vnimana medzi
spotrebiteImi je kl'icom k tspechu. Podporovat’ pozitivne zdruzovanie znaciek, ktoré
spotrebitelia poznaji a doveruji im vyzaduje v mysli zdkaznikov rozpoznatel'né asociacie
znaciek, bez toho, aby nenastavali nezrovnalosti v prvkoch znacky. Vnimanie znacky, alebo

inak povedané brand image, je preto vzdy na strane prijimatel'a (Kapferer, 2008).
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Je potrebné mat’ jasny a objektivny obraz o identite znacky aby bolo mozné
ovplyvnovat pozadovany subor povedomia o znacke, vnimanej hodnoty a imidzu znacky.
Podl'a Van Geldera (2003) identita znacky deklaruje svoje pozadie, svoje principy, SvVoj ucel
a svoje ambicie. Z tohto dovodu je potrebné znacky dosledne riadit’ pre konzistenciu
a vitalitu. Preto koncept identity, prislub zakaznikovi, hra rozhodujicu tlohu v procese
riadenia znacky. Znacka musi poskytovat’ koherentné znaky a produkty a musi to byt
realistické (Kapferer, 2008). Imidz znacky sa moze v priebehu Casu 'ahko zmenit’, pricom
identita znacky predstavuje dlhodobé hodnoty znacky. Z tohto pohl'adu je imidz znacky skor
takticka vyhoda, zatial’ o identita znacky plni strategicku ulohu (Kotler a Pfoertsch, 2006).

Brand manageri by mali mat’ dokladné znalosti o identite znacky z réznych uhlov
pohl'adu, skor ako buda schopni objasnit’, obohatit’ a rozliSovat’ identitu znacky. Aaker a

Joachimsthaler (2009) rozliSuju nasledovné perspektivy:

Znacka ako produkt

Atribuaty suvisiace s produktom budi mat’ od prirody doélezity vplyv na identitu znacky
vzhladom na skutoCnost’, Ze suvisia s poziadavkami pouzivatel'ov a skisenostami s

vyrobkom.

Znacka ako organizacia

Pri pohl'ade na znacku ako na organizaciu st manaZzéri znacky niteni zmenit’ svoje pohlady
z atributu produktu na organizaciu. Tieto st menej hmatatel'né a viac subjektivne. Atributy
ako CRM, inovacia, vnimana kvalita, viditeI'nost’ a pritomnost’ mézu vyznamne prispiet’ k

hodnotovym navrhom a vzt'ahom so spotrebitel'om.

Znacka ako osoba

Znacka ako osoba je perspektiva, akoby bola znacka 'udskou bytostou. Osobnost’ znacky je
vel'mi charakteristicky prvok znacky a vo velkej miere pouzivany v mnohych modeloch

hodnoty znacky.

Znacka ako symbol

Znacka ako symbol dokéze zachytit’ takmer Cokol'vek, ¢o predstavuje znacku. Silny symbol
moze plnit’ déleziti a dokonca dominantnu ulohu v stratégii znacky. Symboly st vel'mi silné

ak zahfhaju rozpoznatelnt, zmysluplnu a doveryhodni metaforu. Rovnovaha Styroch
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perspektiv sa moze lisit’ podl'a segmentacie zakaznikov, zlozenie konkurencia a interného
kontextu. V dosledku toho je rovnovaha vzajomne zavisla so strategickou analyzou znaciek
(Aaker, 1996).

Esencia znacky

Esencia znacky vystihuje hodnoty a viziu znacky v ambivalentnej nad¢asovej identite. Aaker

a Joachimsthaler (2009) to vidia ako vnutorny magnet, ktory drzi hlavny prvok identity
spojeny

Zakladna identita

Zakladna identita predstavuje podstatu znacky a obsahuje prislusné asociacie, ktoré s
najvacsou pravdepodobnostou zostant ¢asom konstantné. Vd’aka prvkom zdkladnej identity

je znacka udrzatel'na, jedine¢na a hodnotna (Aaker a Joachimsthaler, 2009).

Rozs$irena identita znacky

Rozsirena identita zna¢ky plni ulohu Gplnosti a textiry a doplia zakladnu identitu. Kde st
zakladné prvky nadc¢asové, rozsirena identita obsahuje prvky, ktoré k nad¢asovosti nepatria.

(Aaker a Joachimsthaler, 2009).

1.4.4 Osobnost znacky

Osobnost’ znacky je dolezitym prvkom znacky. Podl'a Americkej Marketingovaej
asociacie (AMA) je osobnost’ znacky: ,, ... psychologickou povahou konkrétnej znacky
podl’a toho, ako to zamyslali jej predajcovia, hoci l'udia na trhu mo6zu vidiet’ tito znacku
inak (nazyva sa imidz znacky). Tieto dva pohlady sa porovnavaji s osobnost’ami
jednotlivych l'udi: to, o zamysl'ame alebo si prajeme, a to, ¢o vidia alebo ¢omu veria ostatni.

“(AMA, 2015).

Aaker (1996) definuje pridruzenli osobnost znacky ako subor Tludskych
demografickych charakteristik ako vek, pohlavie, socialna trieda a rasa, d’alej charakteristik
zivotného stylu ako su aktivity, zaujmy a nazory a nasledne vlastnosti osobnosti ¢loveka ako
napriklad extroverzia, prijemnost’, spol'ahlivost’, vracnost’, obavy a sentimentalnost’. Znacka
sa stava zijicou osobnostou a Casto sa spaja s metaforami. Tymto spdsobom vizualizuje
abstraktné nehmotné aktiva a charakteristiky v konkrétnejSom hmotnom vzhlade. Preto

spotrebitelia komunikuji so znackami, akoby komunikovali s 'udskymi bytostami. Ako pri
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Pudskej osobnosti, osobnost’ znacky je osobita a trvald. Aaker vyvinula ramec dimenzii
osobnosti zna¢ky na zaklade suboru rozsiahleho vyskumu medzi 37 znackami (zo 60) s
vysokym hodnotenim rozdelenym do 4 zhlukov so 114 osobnostnymi vlastnostami (z 309).
Konstrukt osobnosti znacky skladd z piatich osobnostnych faktorov nazyvanych ,,velka
patka“: aprimnost’, vzruSenie, kompetentnost, sofistikovanost’ a robustnost. Vel'ka patka
obsahuje 15 faziet a 42 znakov; vysvetl'uju 92% rozdielu medzi osobnost'ami znacky (Aaker,

1996).

Osobnost’ znacky rozvija interakciu medzi znackou, produktom, sluzbou,
organizaciu a spotrebiteI'mi. Takmer vSetko, ¢o je spojené so znackou, ovplyviiuje znacku a
vnimanu osobnost’ znacky. Aaker preto rozdelil dve skupiny ovladacov osobnosti znacky:

charakteristiky stivisiace s vyrobkom a iné vyrobky (Aaker, 1996).

Tabul’ka 3 — Ovladace osobnosti znacky

Vlastnosti suvisiace s produktom

Vlastnosti nesuvisiace s produktom

Produktova kategoria

Spotrebitel'ska predstavivost

Balenie Sponzorstva
Cena Symboly
Atribaty Vek
Styl reklamy

Krajina povodu

Image spolo¢nosti

CEO

Podpora od celebrit

Zdroj: Aaker, 1996.

Spotrebitel'ska predstavivost’ je definovana ako suvisiaci stubor T'udskych
charakteristik typického pouzivatela, je silny vodi¢ osobnosti znac¢ky. Tam, kde sa osobnost’
znacky odraza k znacke, spotrebitel’ska predstavivost’ odraza typického pouzivatel'a znacky.
Spotrebitel'ska predstavivost’ by sa preto nemala nevyhnutne rovnat' osobnosti znacky.
Rozdiel moze byt zanedbatelny, maly a vyznamny. Oba maju strategicki hodnotu pre
znacku, kde spotrebitel'skd predstavivost umoziiuje znacke zamerat’ sa na konkrétne
referencné skupiny spotrebitel'ov (konkrétne cielové trhy) bez ohrozenia identity znacky,
dedicstva a osobnosti znacky (Aaker, 1996). Hoci osobnost’ znacky sa da merat’ niekol'kymi

sposobmi, Keller (2008) tvrdi, Ze najviac jednoduchy a priamy spdsob hodnotenia je
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kladenie otazok ako; keby mala prist’ znacka zivé ako &lovek, tak aké by to bolo? Co by to
urobilo? Kde by to Zilo? Co by to nosilo? S kym by to hovorilo, keby to i§lo na ve¢ierok (a

o ¢om by to hovorilo)?

Brand manageri moézu budovat, rozvijat a rozliSovat osobnost znacky
a spotrebitel'skii predstavivost pomocou porozumenia skutoéného vnimanie s vyuzitim
pétnastich aspektov ako strategickych moznosti. Sila osobnosti znacky spociva v jej
dlhodobej udrzatelnosti a v dedicstve prostrednictvom interakcie medzi znackou a jej
prostredim. Okrem toho je takmer nemozné, aby konkurenti kopirovali osobnost’ znacky. V
dosledku toho osobnost’ znacky poskytuje platformu na vyuzitie identity znacky,

komunikacie znacky a dokonca stanovenie zdkladnych smernic pre marketingové programy

(Aaker, 1996).
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metéody skiimania

Rozvoj trendov v alkoholovom priemysle je nezastavitelny a je to taktiez vel'mi dolezity
predpoklad na rizikovy rast pre vsetky spolo¢nosti, ktoré v tomto priemysle obchoduju .
Hlavnym cielom diplomovej prace je preskimat’ a zhodnotit’ stratégiu znacky Jagermeiter
na ¢eskom trhu a slovenskom trhu. Predpokladom naplnenia primarneho ciel’a je stanovenie

a nasledna realizacia Ciastkovych ciel'ov, ktoré sit vymedzené nasledovne:

e charakterizovat stratégie znacky Jagermeister,

e opisat’ ideu znacky Jagermeister,

e charakterizovat’ Specifikd komunikacnej stratégie firmy Jigermeister,
e charakterizovat’ rebranding znacky z roku 2017,

e skumat postavenie znacky Jagermeister

2.1 Charakterizacia objektu skimania

Jagermeister je nemecka rodinna firma, ktora pdsobi vo viac ako 135 krajinach sveta.
Jediné produkty spolo¢nosti Jigermeister su likér Jagermeister, Jigermeister Manifest,
Jagermeister Scharf a Jagermeister Cold Brew. Do portf6lia produktov, ktoré vSak znacka

d’alej distribuuje patria napriklad aj, Tullamore D.E.W., Metaxa a Cointreau.

Historia spolo¢nosti

Jagermeister je produkt rodinnej firmy pochadzajiicej z Nemecka s nazvom MAST,
zalozenej v roku 1878 Wilhelmom Mastom. Spolo¢nost’ sa zo zaciatku zameriavala na
produkciu vina a octu. Do rodinného podniku sa vSak po Case zacal angazovat sSyn
zakladatel'a spolo¢nosti Curt Mast. Curtova obrovska zaluba bola vo vyrobe réznych
bylinnych extraktov. Jedného dia roku 1934 sa mu tak podarilo vyrobit alkoholicky bylinny
likér, ktory nazval Jagermeister. Curt bol vasnivy lovec, a teda tento napoj, ktory bol
vyrobeny c¢isto z bylinnych ingrediencii venoval vsetkym skutocnym lovcom. Znakom
znacCky Jagermeister sa stala hlava majestatneho jelena, ktory chrani svoje stado — znak
hrdosti a ochrany, ktory pochadza z historky o Svatom Hubertovi — na to nadvézuje Kriz,
ktory sa nachadza medzi jelenovymi parohmi a odkazuje na tento pribeh. Lovcovi menom
Hubertus sa podla legendy zjavila hlava jelena a priviedla ho k viere v Boha, on sa neskor

stal patronom vSetkych lovcov — Sviatym Hubertom. Jagermeister zacal expandovat do sveta
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v druhej polovici 20. storocia. Popularita spolo¢nosti Jagermeister v 60. rokoch rastla a
viedla k rasticemu vyvozu do Skandinavskych krajin, Rakuska, regionov Beneluxu a USA.
Ako cas plynul, tak Jagermeister dobyjal d’alSie a d’alSie trhy a dostal sa az do juznej
Ameriky, Australie, Azie a Afriky. Po vietky tieto roky produkt a zelena nerozbitna flasa
zostavaju rovnaké, avSak imidz a povest’ znacky su prispdsobené kazdému trhu individualne.
Vo vicsine Europy je tento napoj pre mnohych zndmy ako ,,party* drink, aj ked’ su tu
vynimky ako napriklad Holandsko a Taliansko, kde sa povazuje skor ako aperitiv. Aktudlne
prebieha distribucia do viacerych ako 135 krajin sveta a vo svetovom rebricku
najpredavanejsich liehovin sa nachadza na 8. mieste. Neobvykl¢ je, Ze vyroba Jigermeisteru
stale kompletne prebiecha v malom nemeckom mesteCku Wolfenbiitell, ktoré je sidlom

rodinného podniku MAST-Jdgermeister

2.1.1 Charakteristika objektu skumania

Znacka Jagermeister presla pocas svojej uz skoro storo¢nej historie transformaciou z
pitia pre polovnikov az kym sa nestala obl'ibenym drinkom potetovanych a Stylovych
Hipsterov. Jagermeister si vel'mi rad drzi svoj Standard a kladne na to doraz. Od roku 1935,
kedy bol Jagermeister uvedeny na trh presiel niekol'’kymi markantnymi premenami, av§ak
jedna vec sa za tento dlhy ¢as vobec nezmenila, tou vecou je vysoky Standard znacky.
Hlavnou ciel'ovou skupinou znacky sa v priebehu tychto mnohych rokov stali deti milénia a

predovsetkym milovnici ,,street” a ,,urban® stylu.

"Jagermeister je sucastou najlepSich noci vasSho Zivota (best nights of your life)."
Jagermeister touto myslienkou zastreSuje vsetky aktivity svojej znacky. Jagermeister je na
najlepSich eventoch, sdm organizuje najzaujimavejSie eventy, snazi sa prindSat’ zazitky,
vyvolavat’ emocie a tvorit’ nezabudnutelné spomienky. V tomto moéZeme vidiet hlavny
dovod, preco Jagermeister vyuziva event marketingové nastroje v obrovskom mnozstve.
Suvisi to aj s produktovou hodnotou, lebo v tej je jasnym ¢islom jedna namrazenost. Této
hodnota je logickym dosledkom povahy samotného produktu. Vzhl'adom k tomu, Ze sa jedna
o bylinny likér, tak je chutovo vel'mi vyrazny a horko-sladky. Namrazenost’ ubera na
intenzite a vd’aka nej potom mdze konzument vypit’ ovel’a viac produktu. Jagermeister sa
opisuje nasledujucimi hodnotami: ,cool”, tajomny, prekvapivy, ,trendsetting” a
perfekcionisticky. Kazdd z menovanych hodndt je nepriamo komunikovand aj v rdmci

roznych marketingovych aktivacii. Cez tieto aktivacie sa potom Jagermeister snazi vytvarat
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a udrziavat v cielovej skupine nasledujuce asocidcie so znackou, ktoré su pre neho
najdolezitejSie: prémiovost, namrazenost, tuzba po zazitkoch, originalita/jedinec¢nost.
Jagermeister sa vSak snazi preniest’ ,,cool” faktor na vsSetkych svojich konzumentov.
Spolo¢nost’ Jagermeister sa snazila byt uz od svojich zaciatkov vel'mi inovativna.
Jagermeister sa vtedy predstavoval najméa ako okorenené pitie uréené hlavne pre pol'ovnikov
a zelena sklenena fl'aSa zdobila interiér mnohych chatiek alebo drevenic v lese. Ani skoro
po 100 rokoch znacka neustupuje zo svojho Standardu a ikonickt takmer nerozbitnt fl'aSu si
ponechava, aj cez vysoké naklady, ktoré su urcené na jej vyrobu. Jagermeister bol od
zaciatku iny, bol to pionier v marketingu. AKo prvy prisiel s reklamou na autobusoch a aj

futbalovych dresoch, ¢o su v dnesnej dobe uz tGplne Standardné spdsoby propagacie.

Spolo¢nost’ Jagermeister zaznamenala v roku 2018 narast predaja litrov likéru s
objemom az 7,5 miliona, t0 prekro¢ilo maximum 7,2 miliéna v roku 2013. ,Nas bylinny
likér Jagermeister je sam o sebe produktom vysokej kvality a to sa nezmenilo od prvého
dna,* uviedol Wolfgang Moeller (2019), ktory je globalnym marketingovym riadite’'om
znaCky Mast-Jagermeister. Moeller (2019) d’alej tvrdi, Ze uspech znacky prisiel z dovodu
pretoze ,,bola vzdy dost’ odvazna na to, aby preskiimala svoje vlastné spdsoby marketingu®,
a dalej dodava, ze umiestnenie likéru ako ,,vSestranného, nendpadného napoja“ bolo
kIiCovym pre oslovenie cielovych zékaznikov. Jagermeister v poslednych rokoch taktiez
inovoval. VV 2017 roku uviedol na trh svoj novy format Coolpack, tym posilnil svoj unikatny
l'adovy ,,ice cold” servis a d’alej vyvinul vynikajtci napoj Jigermeister Manifest. Moeller
tvrdi, ze cielom spolo¢nosti bolo aby Jagermeister Manifest zabezpecil, aby ,,vSetci, ktori
popijaji Manifest, sa uz nikdy nedotkli bourbonovej alebo irskej whisky“. S novymi
produktmi vo svojom zozname a zameranim na Velkd Britaniu, USA a Nemecko sa
spolo¢nost’ Jagermeister usilovala o pokracujuci rast v priebehu celého roka 2019 a Moeller
(2019) tvrdi, Ze maloobchod je jednou z oblasti, v ktorej dufa, ze spolo¢nost’ prilaka novych
zakaznikov. ,,Globalny maloobchod sa stal v poslednych rokoch pre Jigermeister velmi
dolezity, je to idealna platforma pre budovanie znacky a predstavenie spolocnosti

Jagermeister Sirokej medzinarodnej spotrebitel'skej skupine.*
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2.1.2 Znacka Jigermeister na Slovenskom a Ceskom trhu

Od roku 2007 distribuovala znacku Jagermeister pre slovensky a Cesky trh
francuzska spolo¢nost Rémmy Cointreau, ktord sa tiez starala o znacky ako Metaxa,
Cointreau ¢i Tullamore D.E.W., to sa zmenilo v roku 2019, ked’ v méji toho roku MAST-
Jagermeister SE odkupil naspit’ svoj produkt aaj celé portfolio, ktoré firma Rémy
Cointereau na slovenskom a ¢eskom trhu distribuovala. Jigermeister sa na ceskom a
slovenskom trhu zrodil hlavne zo subkultur. To potvrdzuje fakt, Ze prvé spoluprace sa
nadvézovali s alternativnymi komunitami, ¢i uz to boli snowboardisti, tatéri, bikery
(takzvané ,hardcore komunity” ). Cielovou skupinou bola a stale je hlavne mladsia
generacia, ktord nechce pit’ to, €o pili jej rodicia a stary rodicia. Jednym z hlavnych ciel'ov
taktiez bolo a je zrusit’ stereotyp, Ze Jagermeister je vnimany ako pitie pre dochodcov alebo

liek na zaludok, aj ked’ je to vlastne party drink.

Celosvetovy predaj Jagermeisteru je silno vyzdvihovany vychodnou Eurdpou.
Spolo¢nost’ Jagermeister uviedla, ze nemecky, teda domaci trh ,,si drzi vysoké trzby*, av§ak
vychodna Eurdpa vykazuje ,,mimoriadne dynamicky* rast. Vysoko vykonné trhy si hlavne
Rusko, Ceska republika, Slovenské republika a Pol'sko. Mladé alebo aj takzvané nové trhy
ako Rumunsko a Ukrajina zaznamenali dvojcifernii mieru rastu. Jagermeister uviedol, Ze
vyvoj v d’al$ich regiénoch ,,d’alej podporil* medzinarodnu stratégiu expanzie spolocnosti. V
Holandsku, Rakusku a Skandinavskych krajinach — takzvanych ,tradi¢nych® trhoch
spolo¢nosti - znacka dosiahla ,jasné zisky*. V globalnom maloobchode znacka dosiahla

dvojciferny rast.
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Obrazok 1 Narast predaja v Ceskej republike
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Na obrazku 1 moZzeme jasne vidiet, Ze predaj Jagermeisteru v Ceskej republike sa skuto¢ne
kazdym rokom zvySuje a to aj pri naraste dane, ndraste cien a dokonca aj v ¢ase prohibicie.
Jagermeister v Ceskej republike dosahuje vyssie predajné ¢isla, je to viak dané hodnotovym
retazcom, ked’Ze je dobre zname, Ze l'udia v Ceskej republike maju likéry viac v obl'ube ako
I'udia v Slovenskej republike. Ked'ze Jagermeister v Ceskej republike uZ napliiuje svoj
potencial viac ako na Slovensku, tak bol od februara 2019 pre tento trh spusteny novy
produkt — Jagermeister Scharf, ktory je uréeny hlavne pre mladych l'udi od 18 do 26 rokov
a je hlavne s$pecificky svojou zazvorovou chut'ou. Na Slovensku sa tento produkt dostal do

predaja az v roku 2021.
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Obrazok 2 Narast predaja v Slovenskej republike
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Na obrazku 2, ktory zndzoriuje narast predajov firmy Jagermeister v Slovenskej republike
mozeme vidiet' podobny rast s Ceskou republikou, av§ak pri mensich &islach. To je dané uz
spominanym hodnotovym retazcom a aj demografiou oboch krajin. Je vSeobecne zname, ze
I'udia v Slovenskej republike davaju stale prednost’ bledému alkoholu. To vSak ni¢ to nemeni
na tom, ze Jagermeister je v Slovenskej republike na prvom v mieste, ¢o sa tyka importu

zahrani¢ného alkoholu.

2.1.3 Komunikacnd stratégia znacky Jigermeister na Slovenskom a Ceskom
trhu

Hlavnou podstatou komunikacnej stratégiou bola zo zaciatku vel'mi tizka spolupraca
S organizatormi réznych takzvanych ,,hardcore® Sportovych akcii a tvorba influencerov,
alebo inak povedané opinion leaderov. Prioritou znacky vsak nebolo podporit’ ¢o najviac
akcii, ale byt o najviac odlisny a hlavne vyrazny. Ro¢ne sa spolupracovalo len na priblizne
40-60 akciach, ¢o je markantny rozdiel voci sti¢asnej dobe, kde Jagermeister podporuje az
okolo 500-600 akcii ro¢ne. Finan¢na podpora zo strany Jagermeisteru bola masivna, do
stt'azi sa vkladali r6zne vecné ceny ako napriklad horské bicykle, ktoré mali hodnotu okolo

1 600 €. Tymito siitazami sa Casto vyzyvalo k pitiu, kladol sa obrovsky doraz na vyrazny
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branding. Na eventoch sa zacali objavovat' hostesky, tie I'udom ponutkali namrazené
Jagermeister skumavky. Priblizne v roku 2011 sa zacal zvySovat zaujem o znacku
Jagermeister aj medzi usporiadatel'mi takzvanych ,,mainstreamovejSich* akcii, hudobnych
koncertov &i festivalov, taktiez zadali rast’ predaje. V roku 2011 sa v Ceskej republike
predalo az 300 000 flia§, v roku 2012 to bol dokonca dvojnasobok — 600 000 flias.
Marketingové vedenie vtedajSicho Rémy Cointreau sa ztoho ddévodu rozhodlo
spolupracovat s dvoma eventovymi agentirami, ktoré eventovi a reklamnu produkciu
zabezpecuju do dnesného dna. Prva z agentir mé na sa starosti ,,hardcore eventy, ktoré
cielia na subkultary, druha zas ,,mainstream*, kde patria festivaly, koncerty a klubové akcie.
Agentira, ktora ma na starosti hardcore events nesie nazov Front a agentura, ktord ma na
starosti mainstream sa nazyva Safy Production. Safy ma dve divizie, jednu v Cechach a
druhti na Slovensku. Dévodom tohto rozdelenia je, Ze zatial ¢o sa zvySovali predaje a
Jagermeister sa dostdva medzi Siroku verejnost, tak znacka sa chce stale drzat’ svojich

korenov v subkultirach.

Na prelome rokov 2012/2013 Jagermeister rozbieha spolupracu s prazskym modnym
domom Life is Porno, ¢im udava zasadny smer spoluprace so subkultirami. Doteraz sme
Jagermeister mohli vidiet' hlavne v spojeni so snowboardingom, lyzovanim ¢i inym
»hardcore* Sportom, avSak vd’aka ,labelu” Life is Porno a jeho zakladatelom sa znacka
prepaja so subkultirami ako je skate, grafitti/street art a tattoo. Life is Porno je skupina
nadSencov z roznych oblasti (skate, umenie, tattoo, moda), ktori zdruzuja d’alSich l'udi, ktori
maju podobné zmyslanie, preto robia veci po svojom a neriadia sa podla pravidiel. Medzi
ich hlavné aktivity patri navrhovanie vlastné oblecenia, ktoré je tvorené ru¢ne a predavané
len v limitovanych ediciach. Zaujimavé je, ze kazdy jeden kusok je original. Od chvile kedy
Jagermeister zacal spolupracovat’ s ,,labelom* Life is Porno, za¢ina prenikat’ do d’alSich
subkultar. Vyhl'adava spolo¢enské akcie, ktoré nie st ba Sportové, ale zameriava sa aj na
umenie a moédu. O tom, Ze je Jagermeister na ¢eskom a slovenskom trhu Gspesny hovoria aj
predaje, ktoré sa od roku 2011 kazdym rokom progresivne zvySuju. Jigermeister je v roku
2021 v Ceskej republike aj v Slovenskej republike top 1 importovanym alkoholickym

napojom.
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Obrazok 3 — Prvky komunikacnej stratégie znacky Jagermeister
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Marketingové kampane ,,Volanie divociny* a ,,Neprestavajte lovit™*

Na konci roku 2015 prichddza velky milnik znacky Jiagermeister. Jiger meni svoju
platformu, ktor pouzivalo do tejto chvile - ,,Volanie divoCiny“, ta spotrebitel'om
komunikovala predovsetkym Jagermeister ako ,,party drink® . Spusta nova kampan, td sa
nazyva ,Nepresavajte lovit* atrvd dodnes. Hlavnym komunikacnym kanalom tejto
kampane bol televizny spot, ten cielil primarne na muzov vo vekovej kategorii 18-30 rokov.
Jeho hrdinovia nas presvied¢aju o tom, Ze nie je treba ¢akat’ na Specialnu prilezitost’ aby sme
sa mohli stretnut’ sa priatelmi a zabavit' sa. Novinkou je tiez zapojenie influencerov,
ambasadorov ¢i opinion leaderov, ktorymi Jigermeister zastupuje svoje pdsobenie na rézne
subkultary. Marketingovy koncept Neprestavajte lovit’ znacke Jagermeister priniesol velky
uspech. Od jeho zavedenia v roku 2015 uz preslo sedem rokov a malo to za nasledok, Ze po
trhoch v . USA a Nemecku je Cesko-slovensky trh prekvapivo jednym z najvéacéSich

odberatel'ov Jagermeistera. Marketing znacky je hlboko spojeny so samotnym predajom.
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Nejde len o to, aby to pekne vyzeralo, musi sa to tieZ osvedgit’ v ramci podnikania. V CR a
SR sa marketing od inych krajin 1i8i a berie sa ohl'ad na ciel'ovl skupinu, vSetky kampane
tak nie su riadené centralne, ale vznikaju iba pre lokalne trhy. Hlavnym faktorom pri
budovani takzvaného ,,Jove-brandu®, ktorym Jagermeister je je konzistentnd komunikacia
znacky. Ta by mala komunikovat’ konzistentny obsah s rovnakou toninou, d’alej by nemala
menit’ koncept ani positioning. Kampane v digitadlnom prostredi a v televizii su sice iné, ale
spolo¢ne sa dopliaji. Facebook a instagram st primarnymi socialnymi sietami znac¢ky a
prinasaji sledovatel'om kvalitny a obsah, ktory reaguje na stcasné dianie a informuje o
vSetkych dolezitych aktivitdich a udalostiach. V dnesnych dioch je Jagermeister sucastou
hudobnych koncertov, festivalov, adrenalinovych akcii a celého radu d’al$ich eventov. Nikdy
nesmu chybat’ $pecifické stojany, pohare, ktoré su nachladené na -18 © a krasne Jagermeister
hostesky roznasajuce drinky. Pri vSetkych brandovych kampaniach znac¢ku nezaujima ani
tak pocet zasiahnutych pouzivatelov, ale skor to, ako si ju pouzivatelia zapamaétali.
Jagermeister teda kladie doraz predovsetkym o meranie kvalitativneho vplyvu kampani v
ramci display médii. K tomu vyuziva dotazniky distribuované respondentmi vyskumného
panelu, o ktorych agentura vd’aka napojeniu na DMP (Data Management Platform) vie, ¢i
boli kamparniou zasiahnuti alebo neboli. Nasledne je porovnavané, ze aky efekt mala kampan
s prihliadnutim k parametrom ako je frekvencia, kreativa, publisher a ako reagovali r6zne
segmenty pouzivatelov podla deklarovanej medialnej konzumadcie alebo socialnych a

2119

demografickych parametrov. Kampan ,,Neprestavajte lovit™ si s Jdgermeisterom v rdmci
cielovej skupiny spojilo napriklad az 63% opytanych. Medzi tzv. ,,Heavy User* online médii
si znacku so sloganom spojilo celkovo 84% optytanych. Jagermeister tymto dokazuje, Ze na
svoju ciel'ovu skupinu vie mierit’ skuto¢ne intenzivne a to aj bez priliSného tlacenia loga. Je
skratka vSade tam, kde jeho uzivatelia - na party, na festivaloch a na socialnych siet’ach. Aj
vdaka tomu sa poc€as niekol’kych poslednych rokov zvysili predaja Jiagermeistera
péatnasobne. Znacka pre pol'ovnikov je teraz akceptovana aj mestskymi Hipstermi, ¢o s nimi

maju spolo¢né len fuzy. (Bergrova, 2020)

,PreCo prave ,neprestavajte lovit*“? Pretoze mame vycvicenych l'udi prave z tej prvej
platformy ,,Volanie divo¢iny®, a chceme, aby sa tito 'udia sami niekam posuvali, aby boli

leps$i.© (Michal Petriga¢, Brand Manager SK)
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2.1.4 Specifikicia komunikacnej stratégie znacky Jigermeister na Slovenskom

a Ceskom trhu

Neoddelitenou sucastou mnohych eventov je produkény tym, ktory sa sklada aj
Z hostesiek, ktoré maju na starosti priamy predaj na takzvanom ,,just-in-case* bare a taktiez
Jagermeister ponukajt aj medzi zékaznikov priamym predajom prostrednictvom skiimaviek.
Zlozenie tymu hostesiek je vzdy unikatne, ¢i uz sa jednd o mainstreamové eventy, alebo pre
subkultirne eventy, ktoré su spojené so znackou Jagermeister a ich vyber sa lisi. Je to
Z jedného jednoduchého dovodu — eventy, ktoré su cielené na subkultury byvaji spravidla
mensie a vicsina navstevnikov su stalice. Na subkulturnych eventoch je teda d’alSou ulohou
hostesiek aj aktivne komunikovat’ so zékaznikmi a byt suverénne, svojské a vyrazné. Cela
tato snaha spoc¢iva v tom aby si hostesky navstevnici zapamaitali a spojovali si ich so
znackou, ktora ma tie isté vlastnosti ako ony. Oblecenie sa sklada z kuskov, ktoré na sebe
hrdo prezentuju logo Jégermeister a ktoré sa niekolkokrat navrhovalo v spolupraci so
znamymi ,,street style znackami ako Vans, Lee, Urban Classic. Tieto znacky su medzi

cielovymi subkultirami zndme a taktiez obl'ibené.

Dalsou sucastou komunikadnej stratégie je taktiez vyuzivanie influencerov alebo
opinion leaderov ¢i nazorovych vodcov. Jagermeister sa podobne ako Red Bull rozhodol
pouzivat’ tento prvok komunikacie. Influenceri sa v komunikac¢nej stratégii Jagermeisteru
objavili po prvy krat s prichodom kampane ,,Neprestavajte lovit*, ale ur¢itym sposobom ich
firma vyuzivala uz od zaciatku svojim pdsobenim v subkultarach. ,,Nas influencer by mal
byt zrkadlova predstava nés, tych ktori Jigermeister vytvarame a robime.* (Michal Petrigac,
Brand Manager SK). Jigermeister ma v su¢asnosti Ceskej a Slovenskej republike mnohych
influencerov, ako napriklad Yaksha, Gleb, Nobodylisten, skupinu Haha Crew, Radikala,

modného navrhara Zbyneka Standerau a mnoho inych.

Komunikac¢nd stratégia sa taktiez sklada z PR ¢lankov v roznych internetovych
magazinoch, ktoré st primarne navstevované medzi cielenymi subkultirami a mladymi
l'ud'mi. Jedn4 sa napriklad o magaziny Bager, ProtiSedi, Refresher, Freeride... Prvé tri
zmienené sa zameriavaju predovSetkym na kulturu aa lifestyle, magazin Freeride je
zamerany na freestylové Sporty ako snowboarding, freeski, surf, wakeboard a bike.
Jagermeister cez tieto kandly komunikuje svoju kampai ,,Neprestavajte lovit.“ Posledny
koncept, ktory Jagermeister momentalne komunikoval medzi svoje obecenstvo bola séria
L,ODHOLODANY LOVIT*, boli to videa vychadzajuce na youtubeovom kanaly Refresheru

a mali za ulohu prezentovat’ influencerov Jagermeisteru a ich Zivot.
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2.2 Pracovné postupy

Ako zdklad vyskumu je pouzité aktualne a historické pozadie zobrazujuce rast
a stratégiu, ktorti Jagermeister vyuziva. Na spracovanie tejto bolo pouzitych niekolko
sucasnych zdrojov poskytujicich aktualne informacie, ked’ze podnikanie v alkoholovom
priemysle prechadza neustale mnohymi zmenami, ktoré menia postavenie jednotlivych
znaciek. Pri vyskume boli pouzité bibliografické zdroje najmd z odbornej ekonomickej
slovenskej a svetovej literatary a internetové zdroje. Teoreticka ¢ast’ dotyka problematiky
tykajlicej sa pojmov stratégia so zameranim sa komunikacnu stratégiu, pojmy ako branding,
rebranding. V metodologii st nasledne popisané techniky a metody dolezité pre prakticku
Cast’ a realizaciu vlastného vyskumu. V praktickej ¢asti diplomova préca strucne analyzuje
historiu znacky a jej sucasny stav na slovenskom trhu a ¢eskom trhu. Dalej praca skiima
komunikaéné kanaly, ktoré firma Jagermeister vyuZziva v ramci svojej komunikacnej
stratégie, nasledne sa zameriava na rebranding znacky Jagermeister, ktory bol uskuto¢neny

v roku 2017.

2.3 Sposob ziskavania tidajov a ich zdroje
V préci boli pouzité metddy analyz, metody syntézy, metdody indukcie a dedukcie. Tieto
metody inak nazyvané aj logické su najcastejSie pouzivané vSeobecné formy, ktoré sa

pouzivaju vo vsetkych vedach.

Metdéda analyzy — tato metoda skiima jav ako celok a nasledne ho deli na jednotlivé
Casti.

Metéda syntézy — syntéza je opakom analyzy. Jej ulohou je integrovat’ jednotlivé prvky
prostrednictvom analyz do jedného celku.. Analyzované boli trhy na ktorych firma

Jagermeister pdsobi, ich aktudlna ekonomicka situacia bertica ohl'ad na ich vyvoj.

Metéda indukcie — je to metoda definicie a metdoda usudzovania z toho, ¢o je zvlastne,
na to, ¢o je vSeobecné. Jej tllohou nie je odhalovat’ nové pravdy, ale skor len rozSirovat’

chépanie uZ poznanych pravd.

Metéda dedukcie — je to metdda, ktord z jednej alebo viacerych premis vyvodzuje
vyrok, ktory je ich logickym désledkom. Dedukcia je teda usudzovanie, odvodzovanie

zvlastneho a menej vSeobecného zo vSeobecného.
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Logicko-historické metédy — cielom tychto metdd je preskimat’ historicky vyvoj

opisaného javu a zaroven zachytit’ ich vnutorny kontext.

Matematicko-Statistické metody — pouzivaju sa tu najméi Ciselné ukazovatele, a to
extenzitné (objemové) alebo intenzitné (pomerové). Najznamejsie su finanéné ukazovatele

a predikéné modely vyjadrené diskrimina¢nymi funkciami.
Pripadova Stidia — metoda kvalitativneho vyskumu

Dopytovanie - Kvantitativny prieskum prezentujuci  vysledky vnimania
marketingovych aktivit znaCky Jagermeister, ich schopnost’ prenosu zamyslanych
myslienok a vizii brandu u jeho ciel'ovej skupiny a vplyv tychto aktivit na ndkupné spravanie
tejto skupiny priamo v mieste aktivacie. Dotaznik bol zlozeny z celkom 27 otazok, zistoval
zakladné demografické informacie, ktoré sluzili k preciznejsej efektivite, zistoval vnimanie
aktivacii u konkrétnych cielovych skupin ktoré mali za ciel’ zistit’, ¢i skimany subjekt patril
do cielovej skupiny, aktudlny stav vnimania celého segmentu tvrdého alkoholu, jeho
produktové a imagové preferencie, celkové vnimanie znacky Jagermeister, mieru zasahu

aktivaciou znacky Jagermeister, rebranding.

Riadeny rozhovor (interview) - 03. 03. 2022 sa uskuto¢nil riadeny rozhovor /
interview. V riadenom rozhovore st odprezentované odpovede z rozhovoru s Michalom

Petrigac, ktory je brand managerom znacky Jagermeister v Slovenskej republike.
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3 Vysledky prace

3.1 Vysledky kvantitativheho prieskumu
Dotaznik bol distribuovany v termine od 9. 02. 2022 do 21. 02. 2022 $irsej cielovej

skupine. Otazka ¢islo jedna bola zamerana na pohlavie respondentov, celkovo sa tohto
prieskumu za¢astnilo 159 respondentov vo vekovej kategorii od 18 az do 36 rokov, z toho

46 % respondentov bolo muzského pohlavia a 54 % respondentov zenského pohlavia.

Obrazok 4 Pohlavie respondentov

Pohlavie

m Mu? = Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢islo dva zist'ovala vek respondentov. 28 respondentov bolo vo veku 22 rokov, 22
respondentov bolo vo veku 21 rokov, 21 respondentov malo 23 rokov, 19 respondentov malo
20 rokov, 17 respondentov malo 24 rokov, 11 respondentov bolo vo veku 25 rokov, 10
respondentov vo veku 27 rokov, 9 respondentov vo veku 26 rokov a taktiez 9 respondentov
vo veku 19 rokov, 3 respondenti mali 18 rokov ataktiez traja mali 31 rokov, dvaja
respondenti mali 29 rokov a dvaja mali 28 rokov, este bolo po jednom vo veku 36, 34 a 30

rokov.
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Obrazok 5 Vek respondentov

Vek respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢islo tri mala za tlohu zistit’ vzdelanie respondentov. 52 % respondentov dosiahlo
stredoskolské vzdelanie, 47 % respondentov dosiahlo vysokoskolské vzdelanie al %

respondentov dosiahlo zakladné vzdelanie.
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Obrazok 6 VVzdelanie respondentov

Aké je vase vzdelanie?

m Vysokoskolské = Stredné = Zakladné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka, otazka &islo $tyri zistovala, Ze & respondenti konzumuju alkoholické népoje.
94 % respondentov odpovedalo, ze alkoholické napoje konzumuje, 6 % respondentov

odpovedalo, Ze tieto ndpoje nekonzumuje.
Obrazok 7 Konzumacia alkoholickych napojov

Pijete alkoholické napoje?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledovala d’alsia sekcia dotazniku, ktord bola zamerand na konzumaciu alkoholickych
napojov. Otazka ¢islo 5 zistovala frekvenciu, ze ako Casto respondenti zvykntl konzumovat’
alkoholické napoje. 55 % respondentov ich konzumuje prileZitostne, 21 % respondentov
viackrat za tyzden, 20 % respondentov raz za tyzden, 2 % respondentov nepije vobec a 2 %

respondentov zvykne konzumovat’ alkohol denne.
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Obrazok 8 Frekvencia konzumacie alkoholu

Ako Casto zvyknete pit alkoholické napoje?

m Denne = 1xzatyzden = Viackrdt za tyZzden PrileZitostne = Nepijem
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ulohou nasledujucej otazky bolo zistit’ aky druh alkoholu respondenti preferuju najviac. 30
% respondentov najéastejSie konzumuje pivo, 29 % respondentov vino, 19 % respondentov
preferuje uslachtilé liehoviny, 15 % respondentov zvolilo likéry a7 % respondentov

polouslachtilé liechoviny.

Obrazok 9 Preferencie respondentov

Ktory druh alkoholu pijete najc¢astejsie?

= Pivo u Likéry (napr. Jagermeister)
= Vino Uslachtilé liehoviny (napr. gin, vodka)

m Polouslachtilé destilaty (napr. borovicka)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka sa zameriavala na to, kol’ko priemerne respondenti utratia eur za jeden veder
ked’ sa idt bavit’. 41 % respondentov za vecer utrati nie¢o v rozmedzi od 10 az 20 €. 26 %

respondentov minie 0 az 10 €, 21% respondentov utrati 20 az 30 €, 4 % respondentov utratia
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30 az 40 € a taktiez 4 % respondentov utratia 40 az 50 € a nakoniec 3 % respondentov minie

viac nez 50 €.
Obrazok 10 Kol’ko su respondenti ochotni utratit’ za vecer

Kolko priemerne utratite za jeden vecer?

m0-10€ =10-20€ =20-30€ =30-40€ =40-50€ = viacako50€
Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo 10 zistovala frekvenciu ako Casto sa respondenti chodievaju zabavat. 37 %
respondentov chodi do ulic raz mesacne, 25 % respondentov raz za polroka, 17 %
respondentov preferuje ist’ do ulic raz za dva tyzdne, 8% respondentov len raz ro¢ne, 6 %
respondentov aspon jeden krat v tyzdni, 6 % respondentov vobec a 2 % respondentov viac
ako jeden krat za tyzden.

Obrazok 11 Frekvencia navstevovania party/zabav

Ako Casto chodievate na vecierky/party?

A

m Raz za rok = Raz za polroka = Raz za mesiac Raz za dva tyzdne

= Raz za tyzden = Viac m \/Obec

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Posledna otdzka v sekcii konzumécie alkoholu mala za tlohu zistit' aky typ podnikov
respondenti najviac preferuju. 50 % respondentov preferuje bary, 27 % respondentov
preferuje restauracie, 14 % respondentov ma najradsej navstevu krémy, 6 % respondentov
preferuje diskotéky, 2 % respondentov iné formy podnikov a 1 % respondentov sa najradsej
chodi bavit’ na festivaly.

Obrazok 12 Typy podnikov

Akeé typy podnikov navstevujete najcastejSie?

.,

m ReStauracie = Bary = Diskotéky Krémy = Festivaly = 1Iné
Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna, tretia sekcia sa uZ tykala priamo znacky Jigermeister. Prva otazka v tejto sekcii
zistovala, ze ¢i je znacka Jagermeister respondentom znama. 99 % percent respondentov

znacku pozna, 1 % ju nepozna.

Obrazok 13 Poznanie znacky

Je vdm znacka Jagermeister zndma?

® Ano = Nie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ulohou nasledujiicej otazky bolo zistit), & uz respondenti konzumovali likér Jagermeister.
96% respondentov uz Jagermeister konzumovalo, 3% eSte nie a 1% respondentov nevie, ¢i

s tymto likérom malo sktisenost’.

Obrazok 14 Konzumacia Jagermeisteru

Konzumovali ste uz likér Jagermeister?

= Ano = Nie = Neviem
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dal3ia otazka sa respondentov pytala, aby z nasledujucich obrazkov vybrali logo, ktoré patri

znacke Jagermeister.

Obrazok 15 Logo 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 16 Logo 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 17 Logo 3

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok 18 Logo 4

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

93% respondentov priradila znacke spravne logo (logo 1), 4% respondentov vsadili na logo

2, 3% respondentov si myslelo, Ze spravne logo je logo Cislo 4, 1% respondentov sa rozhodlo

pre logo cislo 3 a 1% respondentov sa rozhodlo pre logo ¢islo 5.

Obrazok 20 Logo

Ked vam povieme Jagermaister, vybavi sa Vam
logo znacky alkoholu? Ktoré z tychto to je?

\ |

®m Moznost1 = Moznost2 = Moznost 3 Moznost 4 = Moznost 5
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalia otdzka v poradi sa taktiez tykala loga znacky, jej tlohou bolo zistit, Ze ¢&i je
respondentom atraktivne. Hodnotilo sa na skale od 1 po 5, kde hodnota 1 bolo ,,Vel'mi
atraktivne* a hodnota 5 ,,Neatraktivne®. 30 % respondentov sa vyjadrilo, Ze logo im je vel'mi
atraktivne, 35 % respondentov zvolilo hodnotu ¢islo 2, 24 % respondentov sa rozhodlo pre
hodnotu ¢islo 3, 8 % respondentov zadalo hodnotu ¢islo 4 a len 3 % zvolilo hodnotu &islo 5

— neatraktivne.

Obrazok 21 Atraktivita loga

Je Vam logo firmy Jagermeister atraktivne?

60

50

40
30
20
10 l
0 [ |
1 2 3 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujtiica otazka sa stale tykala loga. Zistovala, ze ¢i respondenti vedia pre¢o znacka
vyuziva prave toto logo. 40 % respondentov odpovedalo, Zze nevie. 19 % respondentov
odpovedalo, Ze je to z dovodu prekladu slova Jager ako pol'ovnik. 14 % odpovedalo, Ze je
to kvoli legende o Svatom Hubertovi. 11 % respondentov si mysli, Ze je to kvoli bylinam. 3
% respondentov si myslia, Ze je to na zéklade brandingu, 3 % respondentov si zas mysli, Ze
je to vd’aka spojitosti s prirodou a 1 % uviedlo, ze je to kvoli jelenej krvi. Spravne bolo 14

% respondentov — znacka ma svoje logo vd’aka legende o Svitom Hubertovi.
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Obrazok 22 Dévod pouzivania loga

Z akého dovodu si myslite, Zze znacka pouziva
prave toto logo?

\

m Legenda o Sv. Hubertovi = Neviem = Jelenia krv
Jager=polovnik = Byliny = Branding
= Priroda

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujtica otazka sa respondentov pytala, ¢i vedia zadat’ spravnu teplotu, pri ktorej sa ma
Jagermeister podavat’. 38 % respondentov vedelo spravnu odpoved’, ktorou bolo - 18 °C. 28
% respondentov si myslelo, Ze je to nickde v rozmedzi od - 1 az - 8 °C, 21 % respondentov

oznacilo, ze nevie, 7 % respondentov sa rozhodlo pre odpoved’, Ze je to niekde v rozmedzi

od -9 az- 17 °C a6 % respondentov sa rozhodlo pre 0 °C.

Obrazok 23 Spravna teplota podavania Jagermeistera

Viete aka je spravna teplota pri ktorej by sa mal
Jagermeister podavat?

m-1a7-8°C m®-18°C = Neviem 0°C m-9az-17°C

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dalsia otazka sa respondentov pytala, e ak piju Jigermeister, tak z akého dovodu? 50 %
respondentov odpovedalo, ze Jagermeister konzumuju preto, lebo im chuti. 21 %
respondentov sa vyjadrilo, ze Jagermeister nepiji. 13 % respondentov odpovedalo, ze
Jagermeister piju z toho dovodu, lebo ho piju aj ich priatelia, 13 % respondentov pije

Jagermeister z iného dévodu a 3 % respondentov ho piji zo zvyku.
Obriazok 24 Dovod konzumacie Jagermeistera

Ak pijete Jagermeister, tak preco?

® Piju ho moji priatelia = Chutimi = Nepijem Iny dovod = Zo zvyku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ulohou nasledujiicej otizky bolo zistit, Ze ¢ respondenti uz niekde spozorovali nejaki
formu brandingu znacky Jagermeister na eventoch. 43 % respondentov odpovedalo, Ze uz si
nieco také vSimli Casto. 17 % respondentov nevie, ze ¢i si nieco v§imli. 17 % respondentov
sa vyjadrilo, Ze branding nevidelo takmer vobec. 13 % respondentov odpovedalo, ze vel'mi

casto a 10 % sa vyjadrilo, Ze vdbec.
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Obrazok 25 Branding

Zaznamenali ste na party Jagermeister stany,
hostesky, reklamné predmety?

m Casto = Velmidasto = Neviem Vobec = Takmer vébec

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka sa respondentov pytala, ze ¢i si v§imli, Ze znacka presla v roku 2017

rebrandingom. 68 % respondentov si tento rebranding nevs§imlo, 32 % ho zaregistrovalo.

Obrazok 26 Rebranding

Zaznamenali ste, Ze znacka presla v roku 2017
rebrandingom (zmenou loga a farieb)?

m answer ®Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka v dotazniku nadvizovala na predoslu, jej alohou bolo od respondentov zistit,
ze ak si rebranding vsimli, tak ako ho hodnotia. 68 % odpovedalo, Ze si ho nev§imlo, 31 %

tento rebranding hodnoti pozitivne a len 1 % respondentov ho hodnoti negativne.
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Obrazok 27 Hodnotenie rebrandingu

Ak ste si rebranding vSimli, tak ako ho hodnotite?

m Pozitivne = Nevsimol/asomsi = Negativne
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujiica otazka v dotazniku sa respondentov pytala, ze ¢i su fanuSikmi znacky
Jagermeister na socidlnych sietach. 85 % respondentov sa vyjadrilo, Ze nie al5 %

respondentov, Ze ano.

Obriazok 28 Socialne siete

Ste fanusikom Jagermeisteru na socialnych
sietach?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujtca otazka nadvézovala na predoslu, zistovala, Ze ¢i respondenti sledujti aktuédlne
dianie okolo znacky. 91% respondentov sa vyjadrilo, Ze nie a 9% respondentov sa vyjadrilo,

7€ ano.
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Obrazok 29 Sledovanie aktivit znacky

Sledujete aktudlne dianie okolo Jagermeisteru,
ste v obraze planovanych akcii, kde sa bude
vyskytovat?

= Ano = Nie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka sa respondentov pytala, e ako st spokojni s atributmi zna¢ky ako su chut’,
voia, cena, obal a reklama. Kazdy z atribitov sa hodnotil na skéle od 1 po 5, kde 1 bolo
»Vyborne*“ a 5 ,,Nedostatocne. Co sa tyka chuti, tak 36 % respondentov odpovedalo, ze
Jagermeister chuti vyborne, 33 % respondentov sa vyjadrilo, ze chuti chvalitebne, 18 % sa
vyjadrilo, Ze chuti dobre, 9 % e dostato¢ne a len 4 % sa vyjadrili, Ze im nechuti. Dal§i atribut
bol vona. 38 % respondentov odpovedalo, Ze Jdgermeister vonia vyborne, 36 % odpovedalo,
ze vonia chvalitebne, 15 % odpovedalo, Ze vonia dobre, 4 % sa vyjadrili, Ze vona je
dostato¢na a 6 % sa vyjadrilo, Ze je nedostatocnd. Nasledujuci hodnoteny atribtit bola cena.
14 % respondentov sa vyjadrilo, Ze je nastavena vyborne, 33 % respondentov ju hodnoti
chvalitebne a zaroveil 33 % respondentov ju hodnoti dobre. Podl'a 13 % respondentov je
nastavend dostatone a podl'a 7 % respondentov je nastavena nedostatocne. Nasledujuci
atribut v poradi bol obal. 51 % respondentov ho hodnoti ako vyborny, 32 % ako chvalitebny,
13 % ako dobry, 4 % ako dostatocny a len 1 % ako nedostato¢ny. Poslednym hodnotenym
atributom bola reklama, ktora 35 % respondentov hodnoti vyborne, 31 % chvalitebne, 25 %

dobre, 7 % dostatoCne a len 1 % nedostatocne.
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Obrazok 30 Hodnotenie atributov znacky Jagermeister

Ako ste spokojni s nasledujucimi atributmi znacky Jagermeister?

80 Il vyborne M Chvalitebne W Dobre M Dostatocne [l Nedostatoéne

60

Chut' Vora Cena Obal Reklama

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ulohou nasledujucej otazky bolo zistit, Ze pri akych cenach sa respondentom bude zdat

Jagermeister ako lacny.

Obrazok 31 Pri akej cene je Jagermeister lacny

Pri akej cene vam Jagermeister bude pripadat ako

lacny?

60,00 €
50,00 € L J @
40,00 € ° °
30,00 € { } @

o o o O o0
20,00 € @

O. [ 1)

10,00 € % m
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- €
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe mozeme vidiet, ze vacSinou respondenti Jigermeister vnimaju ako lacny, ked’ sa

pohybuje niekde na tirovni 10 €. Po spocitani a spriemerovani nam vysla suma 10.47 €.

Nasledujuca otazka bola podobna predchadzajucej otazke, avSak jej ilohou bolo zistit’, ze

pri akej cene im Jagermeister bude pripadat’ drahy.
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Obrazok 31 Pri akej cene je Jdgermeister drahy

Pri akej cene vam Jagermeister bude pripadat ako

drahy?
140,00 €
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100,00 € (] o
[ J
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s o @
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

180

Na grafe mozeme vidiet’, Ze va¢§inou sa cenovka pohybovala okolo 20 € — 25 €. Po spocitani

a spriemerovani nam vysla suma 24,04 €.

Dalsia otazka v poradi bola 8kalova otazka. Jej ulohou bolo od respondentov zistit, Ze &i by

Jagermeister odporucili svojim znamym, priatelom ¢i kolegom. Hodnotilo sa na skale od 1

po 5, kde 1 bolo ,,Vel'mi odporti¢am* a 5 ,,VeI'mi neodpora¢am®. 30 % respondentov vel'mi

odportca konzuméciu Jigermeisteru, 35 % skor odporuca, 21 % nevie, 9 % skor neodporuca

a 4 % vel'mi neodportcaju.
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Obrazok 32 Odporucenie znamym, priatelom a kolegom

Doporucili by ste konzumaciu Jagermeistru
priatelom, znamym ¢i kolegom?

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Posledné dve otazky sa tykali najnovSieho produktu v portféliu znacky Jégermeister —
Jiagermeister Scharf. Prva sa respondentov pytala, Ze ¢i uz mali tu sksenost’ a ochutnali
Jagermeister Scharf. 80 % respondentov sa vyjadrilo, Ze eSte nie a 20 % respondentov sa

vyjadrilo, Ze 4no.
Obrazok 33 Skusenosti s Jigermeister Scharf

Ochutnali ste uz Jagermeister Scharf?

= Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otazka sa respondentov pytala, Ze ak uz teda skusenost’ so Scharfom predsa len
mali, tak ¢i im v kone¢nom doésledku chutil. 80 % respondentov Jdgermeister Scharf

neochutnalo, 16 % respondentov chutil a 4 % respondentov nechutil.
Obrazok 33 — hodnotenie s Jagermeisteru Scharf

Pokial ste odpovedali na prechadzajicu otdzku
ano, chutil Vam?

= Neochutnal/asom ®=Ano = Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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3.2 Vysledky kvalitativneho prieskumu

Riadeny rozhovor (interview) - 03. 03. 2022 sa uskutoc¢nil riadeny rozhovor /
interview. V riadenom rozhovore st odprezentované odpovede z rozhovoru s Michalom
Petrigac, ktory je brand managerom znacky Jagermeister v Slovenskej republike. Z tohto
rozhovoru vychadza zna¢na ¢ast’ informacii o znacke Jagermeister v tejto diplomovej praci.
Ciel'om rozhovoru bolo ziskanie dolezitych informacii o znacke Jagermeister, jeho aktualna

poziciu na trhu, aktivity, hodnoty, postoje, imidz, ciele aj vnimanie konkurencie.

Z interview vyplyva, Ze rebranding znacky sa uskuto¢nil kvoli tomu, ze znacka
dosiahla svoj vrchol, Ze je ,,underground®, zacal sa klast’ va¢si doraz na prémiovost’, z toho
dovodu sa menili farby a vzhl'ad fTase, znacka tymto podla Michala nadobudla vicsiu
noblesu. Michal d’alej hovori, Ze znacka si najviac dava zalezat’ na dobrej komunikacnej

stratégii, je to zéklad ich uspechu.

Dalej nam Michal napriklad povedal, Ze aky je rozdiel medzi nagim a &eskym trhom
— rozdiel je hlavne v nakupnych hodnotach a aj z tohto dévodu st marketingové plany pre
Cesku republiku trochu odlinejsie, aj ked’ komunika&né stratégie st si vel'mi podobné, tak

sa lisi cielenie aktivit na spotrebitel'ov.

Michal nam d’alej vyty¢il hlavni konkurenciu. Z jeho slov sme sa dozvedeli, ze
konkurenciu delia na produktovl a a imageovl. Produktovéa konkurencia Jagermeisteru je
napriklad Fernet Stock, Blac Fox, Becherovka a Tatratea — je to teda kategoria bylinnych
likérov. Co sa tyka imageovej konkurencie, tak sem sa radi Jack Daniels, Jameson, Captain
Morgan, Absolut. Michal vravi, Ze z pohl'adu dat sa vedie boj s produktovou konkurenciou,

ale ked’ sa vymyslaju kampane, tak sa skor zameriavaji na imageovu konkurenciu.

Michala sme sa d’alej pytali, Ze aky je rozdiel medzi eurépskym a americkym trhom.
Z jeho slov vyplyva, Ze dost’ zasadny. V USA napriklad Jagermeister posobi ako oficidlny
partner v NHL, kdeZzto v Eurdpe je takéto spdjanie Jagermeisteru so Sportom striktne
zakazané. V USA taktiez podl'a Michalovych slov uz klesa ta euforia z Jagermeisteru, ¢o
tam kedysi bola a u nas praveze rastie. Michal taktiez hovori, Ze 'udia tam maja uplne iné
hodnoty a ,,mind-set®, st to jednoducho diametralne odli$né trhy. V USA preferujt prioritne

jednoduché aktivity, zatial’ ¢o v Eurdpe skor sofistikovanejsi pristup.

Michal nam d’alej povedal, ze aké vlastnosti vystihuju Jigermeister. Podl'a neho je
to byt cool, zahadny a mysteridzny, byt prekvapivy, byt trendsetterom vo svojom obore,
byt perfekcionistom, prémiovost’, byt originalny, jedine¢ny. Tazit po novych zéazitkoch
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a Vv neposlednom rade namrazenost’. NajdolezitejSou myslienkou, ktorti chce Jagermeister
spotrebitel'om predat’ je namrazenost’, znacka sa tito myslienku snazi tlait’ vSade, kde je to
mozné.

V neposlednom rade ndm Michal povedal o spusteni a fungovani najnovsieho
produktu Jagermeister Scharf. Scharf mal pri spusteni obrovsky uspech, mohla za to
predovsetkym komunikacné stratégia. Kampan podporili velké influencerské mena ako
napriklad Yak.Sha, Gleb, Lucia Javor¢ekova, Veronika Vagnerova a mnoho inych hviezd.

Predaj Scharfu prekonal o¢akavania, hlavne ¢o sa tyka off-premise predajov.
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4 Diskusia

Byt’ aspesni v odvetvi alkoholickych napojov mézu byt len tie znacky, ktoré v tejto
dobe zvladnu uspokojit’ poziadavky a potreby zakaznikov v ramci legislativy. Momentalne
je najdolezitejSim trendom v odvetvi prémiovost’ a ma najvacsi vyznam klast’ na nu doraz,
preto je velmi doleZité aby tento trend vedela znacka spravne odkomunikovat. Uspech

znacky teda spociva v doslednom riadeni svojich marketingovych aktivit.

Po dokladnej analyze fungovania znacky Jagermeister na ¢eskom a slovenskom trhu by
sme mohli skonStatovat, Ze tuspech znacky rozhodne spociva v spravne zvolenej
komunikacnej stratégii. Jagermeister si plne uvedomuje kto je jeho ciel'ovy spotrebitel - su
to hlavne mladi I'udia, ktori st vo veku 18 - 30 rokov, radi sa zabavajt, vyhl'adavaju nové
zazitky a klad doraz na prémiovost’ exkluzivitu. Jagermeister vie vel'mi efektivne ako na
tuto cielovu skupinu cielit’ svoje marketingové aktivity a kampane. Mézeme skonstatovat,
Ze to robi na trovni a s graciou. Medzi trhom v ¢eskej a v slovenskej republike su len malé
rozdiely. Na oboch trhoch sa Jagermeister nachddza na prvom mieste, ¢o sa tyka
importovaného alkoholu. Oba trhy taktiez pouzivaji podobné marketingové aktivacie a
prvky komunikacnej stratégie, ktorymi st napriklad influencer, produkény tym,

marketingové kampane a v neposlednom rade PR ¢lanky.

Tabul’ka 4 Specifika znacky Jigermeister

Specifika znadky Jagermeister
SR CR Global
Identické
marketingové v v X
kampane
PR ¢lanky v v v
Opinion leaders /
influenceri v v v
Produk¢né teamy v v v
Ciel'ova skupina 18 - 30 18 - 30 18 +
Symbol Jelen / Jelen / Jelen /
namrazenost’ namrazenost’ namrazenost’




Persona znacky Divokost’ / Divokost’ /
Prémiovost’
prémiovost’ prémiovost’
Jagermeister Cold
X X v
Brew
Jagermeister Scharf v v v

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabul’ke mozeme vidiet, Ze trhy Ceska a Slovenska st vel'mi. Jediné vicsie rozdiely
by sme nasli v objemoch predaja, to je vSak uréené hodnotovym retazcom a demografiou
krajin. Ceska republika je va¢si trh a obyvatelia tam maju likér viac v oblube ako v
Slovenskej republike, kde vedie skor bledy alkohol. Prave z toho dovodu bol v Cechach
spusteny novy produkt Jagermeister Scharf o rok skér ako na Slovensku. Na globalnej
urovni znacka Jagermeister cieli na vSetkych zakaznikov, ktori su star$i nez 18 rokov a jeho
hlavna charakteristika je primdrne zameranie sa na prémiovost’, zatial' ¢o na slovenskom a
¢eskom trhu sa z dovodu cielenia na subkultkiirnych spotrebitelov prémiovost’ eSte stale

spajame s divokost'ou.

Z vysledkov dotazniku mézeme vydedukovat, ze Jagermeister skutocne vie, Ze o robi.
Ked’ sa pozrieme napriklad na cenu, tak ta je nastavend excelentne, ked’ze spotrebitelia st
najradSej, ked” Jagermeister stoji okolo 10 € - ato sa deje dost’ Casto, ked’Ze skoro stale
prebicha nejaka forma akcie, ¢i uz v Lidli, Tescu, Bille, Kauflande a podobne. Vel'mi drahy
by im prisiel pri sume okolo 24 €, tol’ko vSak nikde nestoji. Respondenti sa taktieZ vyjadrili,
Ze sa im vel'mi paci obal produktu, jeho reklama a marketingové aktivity, taktiez drviva
vacsina vyjadrila, Ze je spokojna s chut'ou a vonou. Z tohto vSetkého by sme teda mohli

usudit’, Ze znacka je v naSich koncinach uspesna a dari sa je;j.

Znacka Jagermeister sa v roku 2017 odhodlala spravit’ ve'mi zasadny krok, prebehol
celosvetovy rebranding, ktory zmenil logo, farby ataktiez dizajn flaSe. NajcastejSou
st¢astou rebrandingu byva spravidla zmena loga, nazvu a dizajnu. Jagermeister sa rozhodol
prave pre zamenu dizajnu a loga. Analyza a trendy na trhu s alkoholickymi napojmi hovorili
jasne — prémiovost’. V roku 2017 doslo celosvetovému mil'niku a Jigremeister presiel zatial
asi najvyraznej$im rebrandingom v historii. Jigermeister chcel komunikovat’ svoje poslanie
a viziu pre svojich spotrebitelov. Preto sa rozohdol urobit’ tento krok zmenou dizajnu
tradi¢nej flase a ozivenim svojho loga. Od striktnej kombinacie ¢iernej s oranzovou doslo k

zmene a prepojeniu zelenej a zlatej, ktoré st doplnené nieckol’kymi oranZzovymi prvkami.
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Zelena farba bola zvolend z dovodu umocneniu spojitosti produktu a prirody, takzvane
navrat ku koreniom/back to the roots. Zlata farba symbolizuje a zvyraziuje prémiovost’, ktort
Jagermeister zastava. Fl'aSa zo svojich pdvodnych oblych tvarov nadobudla nové tvary, ktoré
st viac hranaté a pripominaju fl'asu od whisky alebo brandy. Zasadnym dovodom k takémuto
velkému kroku bola zmena konkurencnej stratégie, imidz znacky uz bol prili§ stary a nové
trendy, ktoré st momentalne aktudlne na trhu s alkoholickymi ndpojmi hovoria jednoznacne.
Jednym z tychto trendov je prémiovost. Spotrebitelia st ochotni minat’ stile viac na
prémiové znacky alkoholu. Dal§im trendom je uZ spominana whisky a brandy, ktora stale
nadobuda na popularite a prave preto boli upravené tvary fl'ase Jagermeisteru. Da sa usudit,
ze rebranding vychadza z trhu USA, kde predaje Jigermeisteru zacali klesat’, pretoze I'udia,
ktori tam na Jagermeisterovi boli odchovani uz zostarli a nepatria d’alej do takzvanej ,,party-
generacie®. Mladi 'udia momentalne skor tizia po uz spomenutej prémiovosti. Rebranding
ma svoje rizikd a mal ho aj tento. Jednym z tychto rizik je nasledovanie davu a trendov,
mnoho firiem sa pre rebranding rozhodne len z toho dovodu, Ze sa pre tato stratégiu rozhodlo
mnoho d’alSich firiem. Po zmene farieb a flaSe mohlo prist’ k odcudzeniu zdkaznikov, mohli
ostat’ zméteni a stratit’ svoj priaznivy vzt'ah ku znacke, avSak da sa skonStatovat’, Ze k tomuto
nedoslo. Z dotazniku sice vyslo, ze 68 % respondentov si rebranding nevsimlo, avsak ti
respondenti, ktori ho zaregistrovali, tak ho hodnotili pozitivne. Mézeme skonstatovat’, ze pre
znaCku Jiagermeister to bola trefa do Cierneho, kedZe predaje spolo¢nosti stdle rastu
a Jagermeister je jednym z najoblibenejSich likérov na svete, ak nie najoblibenejsi.
Rebranding znacky Jagermeister je dokonalym pribehom toho, ako by spolo¢nosti mali

vyuzivat rebrandingov stratégiu.

Jagermeister ma vsetky tendencie a predpoklady do buducna byt perspektivnou
znackou, ktora bude udavat’ trendy. Jigermeister by sa mal urcite orientovat’ na udrziavanie
aktualnej komunikaénej stratégie a zviacSovat pole svojej pdsobnosti. Podstatou je
systematicky a cielavedomy monitoring trhu, ziskavanie potrebnych informacii, ich
marketingové spracovanie a prispdsobovanie Struktury a objemu produkcie meniacim sa

poziadavkam trhovych segmentov.
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Zaver

Hlavnym ciel’ diplomovej prace bol preskumat’ a  zhodnotit’ stratégiu znacky
Jagermeiter na Slovenskom a Ceskom trhu. Hlavny ciel sa opieral o &iastkové ciele, ktorymi
bolo charakterizovat’ stratégic znacky Jagermeister, opisat’ ideu znacky Jagermeister,
charakterizovat’ Specifikd komunikacnej stratégie firmy Jagermeister, charakterizovat
rebranding znacky z roku 2017 a skimat’ postavenie znacky. D4 sa jasne usudit, Ze znacka
Jagermeister si za skoro sto rokov svojho posobenia vytvorila excelentni komunika¢na
stratégiu, Z dovodu, ze vie vel'mi dobre cielit na svoje cielové skupiny zakaznikov.
NajdolezitejSim nastrojom je podpora spolocenskych akcii, a to preto, ze sa znacka
predstavuje predovsetkym ako "party drink". S novou platformou "Neprestavajte lovit" sa
vSak snazi tiito poziciu zmenit’ a stat’ sa partnerom, ktory stoji po vasom boku, pri objavovani

novych zazitkov.

Rebranding z roku 2017 mézeme zhodnotit’ ako tGspesny, pretoze znacka Jagermeister
stale napreduje vo svojom raste a vel'kou podporou je pre fiu trh vychodnej Eurdpy, kam
patri aj Ceska a Slovenska republika. Uspech znalky Jigermeister nespoéiva iba v
excelentne zvolenej komunikacnej stratégii, ale taktieZ v samotnom pristupe, aky znac¢ka ma.
LCudsky pristup a prirodzenost’, t0 s vel'mi dolezité vlastnosti, ktoré odliSuju znacku

Jagermeister od inych znaciek alkoholu, ktorym tieto dve vlastnosti zvyknu chybat’.

Znacke Jagermeister sa vel'mi hodi cesta, ktorou sa v roku 2017 vydala. Ciel’ oslovit’
mladsiu cielovu skupinu a zamerat’ sa viac na prémiovost’ Jagermeister myslel vazne a tiez
podla toho dosledne upravil $tyl svojich aktivit. Jigermeister podla preukazatelnych
vysledkov z kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu nie je uz len znackou, ktord ma ¢o
ponuknut’ iba star$im generaciam, ale je znackou, ktora tazi zo svojej divokosti, s ktorou sa

vie mladsi segment vZit', Jagermeister je totiz znaCkou, ktord zdiel'a rovnaké hodnoty.

Lahkost komunika¢nej stratégie akti znaCka Jégermeister vyuZiva moZe byt
exemplarnym prikladom, ako sa robi kvalitnd dlhodobd komunika¢nd marketingova
stratégia s hlbsSim zmyslom a meratel'nym finanénym i1 emo¢nym dopadom pre znacku.
Prakticky Ziadna alkoholova znacka ako Jagermeister nekomunikuje s takym nasadenim ako

prave Jagermeister.

V budutcnosti sa snad’ budeme moct’ dockat’ chvile, kedy sa bude viac znaciek

prezentovat’ podobnym Stylom ako prave Jigermeister.
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