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ABSTRAKT

BITTER, Michal: Medzinarodna stratégia vybranej firmy. — EKonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra medzinarodného obchodu. — Veduci zaverecne;j
prace: RNDr. Janka Pasztorova, PHD. — Bratislava: OF EU, 2020, 73 s.

Cielom zavereCnej prace je zhodnotit' stratégiu znaCky Jdgermeister na
slovenskom a ¢eskom trhu. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje pat
obrazkov, jednu tabul’ku a tri prilohy. Prva kapitola je venovana vymedzeniu zakladnych
pojmov vyskytujicich sa v praci ato stratégia, znaCka, rebranding a odvetvie
alkoholickych napojov. V d’alSej Casti sa charakterizuje hlavny ciel' prace, ako aj
Ciastkoveé ciele, ktoré budi predmetom skumania v d’alSich Castiach prace, taktiez je
venovana pozornost metodike a metédam skumania ktoré boli pouzite pri spracovani
bakalarskej prace. Dalgia ¢ast’ prace sa zaobera charakterizovanim zna¢ky Jigermeister.
Dalej je analyzované posobenie znacky Jagermeister na slovenskom a ¢eskom trhu.
Nasledne je rozobrata komunikacna stratégia a jej Specifika. Praca sa d’alej zaobera
rebrandingom znacky Jagermeister a vnimanim znacky spotrebitelmi. Vysledkom

rieSenia danej problematiky je zhodnotenie stratégic znacky Jagermeister.
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ABSTRACT

BITTER, Michal: International strategy of a selected company. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Services and Tourism. —
Advisor: RNDr. Janka Pasztorova, PHD. — Bratislava: OF EU, 2020, 73 pp.

The aim of the final thesis is to evaluate the strategy of the Jigermeister brand on
the Slovak and Czech market. The work is divided into five chapters. It contains five
pictures, one table. The first chapter is devoted to the definition of basic concepts
occurring in the work, namely strategy, brand, rebranding and the alcohol industry. The
next part characterizes the main goal of the work, as well as the partial goals that will be
the subject of research in other parts of the work, also pays attention to the methodology
and research methods that were used in the elaboration of the bachelor thesis. The next
part of the work deals with the characterization of the Jagermeister brand. Furthermore,
the operation of the Jagermeister brand on the Slovak and Czech markets is analyzed.
Subsequently, the communication strategy and its specifics are discussed. The work also
deals with the rebranding of the Jagermeister brand and the perception of the brand by
consumers. The result of solving the problem is an evaluation of the Jagermeister brand

strategy.
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brand, branding, Jagermeister, rebranding, strategy
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Uvod

Alkoholové znacky zazivaji dnes a denne vyzvy vV podobe naro¢nosti, vymysliet’
kreativne a efektivnu marketingovi komunikaciu. Je totiz nesmierne tazké, propagovat’
spotrebitel’'ovi niec¢o, o nemdze byt vyrieknuté. Regulacia reklamy je v dnesnej dobe tak
striktna, ze si znacky vyrabajuce alkohol nesmu dovolit vo svojich reklamach
potencidlnym zakaznikom oznamovat, ¢o robi ich alkohol tym najlepsim. Je zakdzané
komunikovat’ v reklame cokol'vek, ¢o by alkohol propagovalo ako nieCo, po ¢om je
Cloveku dobre. Tym padom nastava zlozitd situacia - vymysliet znacke taku
komunikaciu, ktora by sa odlisila od ostatnych a zaroven zostala 'ud'om v pamaéti ako ta,
ktora ma ,,jednoducho to najlepsie pitie na trhu™. Tato problematika autora inSpirovala
natol’ko, aby napisal bakalarsku pracu o znacke, ktora aj napriek danej legislativnej
restrikcii zvlada spotrebitel'a oslovovat’ s patri¢nou graciou. Ide o znacku Jagermeister.
Hlavnym cielom bakalarskej prace je zhodnotit’ stratégiu znaCky Jdgermeiter na

slovenskom a ¢eskom trhu.

Teoreticka cast’ vymedzuje z literarnych a internetovych zdrojov prevazne z
odbornej literatary, pojednavajuce 0 témach ako je stratégia, stratégia znacky
a komunika¢na stratégia. Nasledujuci blok teoretickej ¢asti bude zamerany na tematiku
stratégia, od vymedzenie tohto pojmu, az po jeho vyuzitiec v marketingovej komunikacii.
Potom bude stru¢ne popisana problematika marketingového vyskumu, predovsetkym
metod, ktoré autor vyuzije pre zvoleny vyskum. V metodike prace bude dopodrobna

popisany proces vlastného vyskumu, vyuzité techniky a metody.

V praktickej Casti sa praca zameria na stratégiu firmy Jagermeister, na zaklade
analyzy marketingového prostredia zhodnocuje Gspesnost’ stratégie znacky Jagermeiter

na Slovenskom a Ceskom trhu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i
1.1 Vymedzenie zakladnych pojmov
1.1.1 Medzinarodna stratégia

Vyraz ,stratégia“ je v 'udskom vedomi a konani zafixovany uz asi 2500 rokov.
Pochadza z gréckeho slova ,,stratégos® a prvé zmienky o jeho vyuzivani su zname uz z
piateho storocia pred naSim letopoctom v suvislosti s Aténskym Statom, kde vznikol typ
vojenského velitel'a, tzv. stratég. Postupne rastol vyznam stratégic a takisto pocet
stratégov a ich kvalita. Tym sa zacala vytvarat’ a rozvijat’ nauka o stratégii. Strategicky
pristup sa najprv preniesol z vojenského prostredia do politického vedenia §tatu, resp. do
jeho nizsich hierarchickych stupiiov, do miest a obci. Ked'Ze politické aktivity tzko
savisia s hospodarstvom a ekonomikou, strategické smerovanie vstupilo taktiez do
makroekonomiky a mikroekonomiky, do podnikov a do ich hlavnych funkénych oblasti.
Stratégia sa obvykle definuje ako vedomé urcenie zakladnych dlhodobych cielov
podniku, stanovenie postupu ¢innosti, ktoré umoznia ¢0 najrychlejsie splnit’ ciele a

rozmiestnenie zdrojov potrebnych na realizaciu cielov.

Podl'a Portera (2011) je stratégia kombinacia cielov, ktoré sa firma snazi
dosiahnut’ a prostriedkov, ktoré pouzije, aby danych ciel'ov dosiahla. Kladie pritom velky
doéraz na vnutornu konzistenciu cielov, sulad stratégie s prostredim, so zdrojmi
spolo¢nosti a aj s tymi, ktori danu stratégiu budu vykonavat’. Porter (2011) spomina aj
pojem konkurenéna stratégia, ktora je o tom ,,byt’ iny, a zamerne si vyberat’ odlisny
sibor aktivit za Gelom dodania unikatneho mixu hodnét.” Spolo¢nosti by nemali
popisovat’ svoju strategicku polohu na trhu podl'a zdkaznikov, ale podl'a ¢innosti, ktoré

vykonava a ktorymi Sa odliSuje od konkurencie.

Jedna z najstarSich definicii stratégie pochadza od Chandlera (1962), ktory ju
definuje ako ,,uréenie zakladnych dlhodobych ciel'ov podniku, spdsoby ich dosiahnutia a
alokacia zdrojov nevyhnutnych na uskuto¢nenie tychto ciel'ov.” Pri tradi¢nom pohlade
na stratégiu si moézeme v§imnut, ze Stratégia vznika skor, nez podnik zacina realne konat’
a v uzsej definicii Sa stratégia oznacuje ako spdsob, nastroj ¢i metodda dosahovania vopred
stanovenych ciel'ov, pricom je k dispozicii viacero ciest ako navrhované ciele realizovat’.
Jurickova, V. a kol. (2006) vo svojej publikécii uvadzaju, Ze ,,Ulohou stratégie je udrzat

existujuci a budovat novy potencial Gspesnosti a stratégia je cestou Kk napinaniu
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strategickych ciel'ov a urcuje dlhodoby smer a rozsah aktivit podnikania. V suvislosti so
strategickym riadenim podniku sa pojem strategicky vztahuje na budtce podnikanie a
ulohou stratégie je:

e udrzat’ existujuci potencial ispesnosti,

e vcas vybudovat’ novy potencial tispesnosti.

Stratégia a taktika
Stratégia podniku sa uskutoc¢nujeme pomocou taktiky, preto je dolezité jej spravne
uplatnenie. ,,Dobra stratégia je zakladom uspesnosti taktiky. Bez dobrej taktiky nemozno

ocakévat’ uspesnost’ stratégie.*

STRATEGIA — dava odpoved na: CO?
TAKTIKA — dava odpoved na: AKO? (uskutoc¢nit’)

Stratégia a taktika vo vSeobecnej teorii patria medzi zakladné a
najfrekventovanejsie kategorie. Stratégia ma uskuto¢iovat’ najpodstatnejsSie rozhodnutia,
je orientovana na dlhodobé a hlavné smery podniku zatial’ ¢o ciel'om taktiky je pohotovo
reagovat’ na vzniknuté problémy a pohybuje sa v priestore vymedzenom stratégiou.
Medzi stratégiu a taktiku nie je mozné vlozit’ presnu deliacu ¢iaru a ¢asto sa tieto pojmy

podla zaujatého hl'adiska a postavenia prelinaju.

Internacionalizacia

Deresky (2014, s. 263) definuje internacionalizaciu ako proces, ktorym sa firma
postupne meni v zavislosti od medzinarodnej konkurencie, nasytenosti domaceho trhu a
ambicii po expanzii, novych trhoch a diverzifikacii. Vd’aka otvorenym ekonomikam a
medzinarodnému obchodu teda mézu podniky expandovat’ na nové trhy, a zahrani¢né
firmy mo6zu pdsobit’ na miestnom trhu. Podmienky podnikania sa medzi krajinami lisia a
maju rozne bariéry. Medzinarodny obchod zabezpecuje pristup k produktom a surovinam,
ktoré st v domacej krajine nedostupné, ¢i uz v urcitom obdobi alebo vobec, umoziuje
Specifikaciu domacich producentov a zvysuje roznorodost’ ponukanych produktov a

surovin.
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Vdaka otvorenosti ekonomik sa internacionalizacia neustale rozsiruje a v
sucasnosti je zivot bez mnohycCh zahrani¢nych vyrobkov a vynalezov takmer
nepredstavitelny. Cim viac sa ekonomiky otvorené, tym lepsie moze fungovat
medzinarodna spolupraca. Spolo¢nosti neustale hl'adaju dalSie prilezitosti po celom
svete, v podobe novych vynosnych trhov, moznosti outsourcingu, akvizicii a obchodnych

aliancii — tato snaha vykazuje vzostupny trend so zameranim na rozvijajice sa trhy.

Vizia a misia

Prvym krokom vo faze formulovania stratégie je vyjadrenie vizie a poslania.

Podl'a Davida (2015) by vyhlasenie 0 vizii malo byt odpovedat’ na zakladnu otazku:
., Cim sa chceme stat”?

Na zaistenie zamestnanca je nevyhnutna jasna a zmysluplna vizia o buducnosti
spolo¢nosti, angazovanosti a tiez je nevyhnutné odhalit’ jeho energiu na dosiahnutie
spolo¢nych cielov (Kourdi, 2011). David (2015) uvadza, Zze zrozumitel'né vyhlasenie 0
poslani je pre rozhodujtce pri efektivnom stanovovani cielov a formulovani stratégii.
Vyhlasenie misie by malo zodpovedat’ otazka:

) Coje nas biznis?

Wheelen a kol. (2012) poukazuju na to, Ze dobre koncipované poslanie vymedzuje
zakladny a jedine¢ny ucel, ktory odliSuje spolo¢nost’ od ostatnych firiem tohto typu a
identifikuje rozsah alebo oblast’ posobenia spolo¢nosti z hl'adiska vyrobkov, pontkané
trhy a obsluhované trhy. Podl'a Davida (2015) je dolezité zahrnut’ devat’ komponentov vo

vyhlaseni 0 misii:

Zakaznici: Kto st zakaznici firmy?
Vyroba alebo sluzby: Aké su hlavné produkty a sluzby spolo¢nosti?
Trhy: Z geografického hladiska, kde firma sut'azi?

Technologia: Je technologia, ktora firma vyuziva aktualna?

o~ 0D

Zaujem o prezitie, rast a ziskovost: Je firma odhodlana rast’ a udrziavat’ si
svoje finan¢né zdravie?

6. Filozofia: Aké su zakladné viery, hodnoty a aspiracie firmy?

7. Sebapoznanie: Aka je charakteristicka kompetencia firmy?

8. Zaujem o imidz pred verejnostou: Je firma enviromentalne a socialne

zodpovedna?
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9. Starostlivost’ o zamestnancov: Su zamestnanci hodnotnym aktivom firmy?

1.1.2 Stratégia znacky

Aaker, David A. (1996, s. 7) opisal zna¢ku prostrednictvom konceptu rovnosti
znaky ako ,,mnozina aktiv (a pasiv) prepojenych s nazvom a symbolom znacky, ktory
pridava (alebo odcitava) z hodnoty, ktorti produkt alebo sluzba poskytuje firme alebo jej
zakaznikom.” Aakerova definicia predstavuje dolezity aspekt prepojenia medzi
zakaznikom a znackou, zatial' co Kotler a Keller (2016) oznacuju znac¢ku ako ,,meno,
termin, podpis, symbol alebo dizajn alebo ich kombinacia ur¢ena na identifikaciu tovaru
alebo sluzby tak, aby jeden predajca alebo skupina predajcov bola schopna odlisit” ich od

konkurentov.«

Stratégia znacky je jednou z najviac replikovanych oblasti marketingu, hoci je
jednou z najdolezitejsich. KI'acovym bodom pri znacke je to, Zze nie je mozné mat
stratégiu bez jasného ciel'a. Federico Belloni (2009) oznac¢uje branding ako ,,stratégiu
definovania, budovania a spravy portfolia znacky, zatial’ co obchodny slovnik definuje
portfolio znacky nasledovne ,,celkovy subor ochrannych znamok, na ktoré si spolo¢nost’
uplatiiuje svoje produkty alebo sluzby. Kazda znacka alebo znacky v ramci obchodného
portfolia znaciek moze byt registrovana podl'a platnych zakonov o ochrannych znamkach
a moze predstavovat’ hodnotny prinos pre spolo¢nost, ktora sa ¢asto aktivne propaguje
potencialnym zakaznikom . Stratégia znacky dosahuje svoje ciele, ked’ st spolo¢nosti
schopné definovat a podporovat’ svoje charakteristické a kIa¢ové schopnosti a
poskytovat’ o¢akavané skusenosti spotrebitel'om. Hlavny ciel’ stratégie budovania znacky
mozno dosiahnut’ spravnym porozumenim Vlastnosti produktu a ich priradenim K jednej

alebo viacerym znackam.

Encyklopédia Small Business Encyclopedia (2015) definovala stratégiu znacky
ako ,,stratégia znacky je ako, o, kde, kedy a komu planujete komunikovat’ a doru¢ovat’
spravy o svojej znacke. Kde inzerujete, je sucastou vaSej stratégie znacky. Vase
distribu¢né kanaly su tiez sucastou Stratégie vasej znacky. A aj vizuilna a verbalna

komunikacia je stucastou stratégie vasej znacky.
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Stratégia znaciek pozostava z rdznych prvkov. Jedna spolo¢nost’ sa moze
rozhodnut pre jeden prvok, druha si vyberie iné kritéria. Existuji v8ak tri hlavné prvky
stratégie znacky, ktoré maji velky vplyv na budice obchodné uspechy a zisky a
pouzivaju sa vo vSetkych spolo¢nostiach. Prvym prvkom stratégie znacky je targeting.
Najlepsi sposob pre spoloc¢nost’, ako si vybrat' cielova skupinu je odpovedat’ si na
niekol’ko otazok, napriklad ,,Ktori zakaznici alebo skupiny zakaznikov st dolezité na
trhu? «,, Aké faktory st dolezité pre znacku spolo¢nosti? “ a ,,Ako moze spolo¢nost’ ziskat’
viac zakaznikov alebo viac obchodovat’ s kazdym z nich? ". V si¢asnosti analyzujeme,
ktoré typy zakaznikov prinasaji najvyssiu hodnotu pre spolo¢nost. V dosledku toho je
vacsi zisk spolocnosti rozhodujaci. To nemusi byt nevyhnutne najvacsi pocet zakaznikov
znacky - v skutoCnosti je to tak zriedka. Klruacové strategické rozhodnutie vyberu
spolo¢nosti je zamerané na najcennejSich zakaznikov, aby si ich udrzali a aby sa obcasni
zakaznici stali lojalnejs$imi alebo aby sa spolo¢nost’ snazila ziskat a najst’ novych
zakaznikov. VSetky tie ciele targetingu su dolezité pre budovanie silnej znacka, ale jej
intenzita sa moze 1isit’ v zavislosti od Zivotného cyklu znacky Druhym podstatnym
prvkom st hodnoty. Spotrebitelia kupuji a pouzivaju znacky, pretoze ich hodnoty
zodpovedaju hodnote znaciek. Aby boli znacky jedinecnejsie, najnovsie, relevantné a v
popredi mysle zakaznikov, je potrebné mat’ silné vazby medzi zakladnymi hodnotami
znaCky a pozitivnymi skusenost’ami zakaznikov. Zakladné hodnoty znacky sa lisia od
hodnét ich konkurentov a mozu byt vyjadrené niekolkymi slovami a pozitivnymi
skusenostami zakaznikov. Tretim prvkom je ponuka. To znamena, ze prostrednictvom
akych druhov komunika¢nych nastrojov sa spolo¢nost’ rozhodne povedat’ 0 znacke pre
domdacnost’ alebo medzinarodné trhy a rdézne zainteresované strany v rovnakych
obchodnych odvetviach. Tato komunikacia sa netyka iba fyzického produktu alebo
reklamy. Vsetka nehmotna komunikacia znacky, jej sluzby zakaznikom, dostupnost’,
cenova politika stvisi s tym, ako sa pozera na celkova ponuku znacky. Inymi slovami,
ponuka ukazuje vyjadrenie hodnot znacky prostrednictvom vsetkého, ¢o znacka hovori a
robi. Aj ked’ ponuka sa m6zu pocas zivotnosti znacky zmenit', skuto¢né hodnoty by mali
zostat’ konstantné. (The Charted institute of Marketing, 2003).

Branding
Podl'a Kotlera a Kellera (2016, s. 323) je branding ,,proces dotovania vyrobkov a

sluzby so silou znacky.* Proces brandingu vznikol ako prostriedok, ktorym firma dokaze
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rozlisit’ svoje vyrobky alebo sluzby od svojich konkurentov. Branding povodne posobil
ako prisl'ub jednotnosti a zaruka kvality pre spotrebitel'ov. Teraz su v§ak znacky zname
tym, ze zékaznikom ponukaji aj jedineény stbor vnimanych vyhod, ktoré sa
nenachadzaju v inych produktoch. Tieto vnimané vyhody potencialne zjednodusuju
rozhodovanie spotrebitelov o kiipe a poskytuji zaklad pre lojalita zakaznikov. Podl'a
Boylea (2007) ,,Vyrobky, ktoré zodpovedaju ich potrebam (spotrebitel'om) najviac sa
stavaji znaCkami. Je to vnimané ako jedine¢né vyhody, ktoré znacky ponukaja
spotrebitelom, ktoré im ddvaji potencial na pridantt hodnotu a umoznuju im udrziavat

vys§iu cenovu prirazku®.

Formalne bol branding definovany ako nazvy, asociacie a d’alSie pouzité zlozky
na identifikaciu produktu (Kotler, 2000). Potencialni a sthrnni spotrebitelia vnimaja
branding ako - neoddelitelnt sucast’ kazdéhého produktu, priradit mu vyznam a v
dlhodobom vyhl'ade vyrobcom alebo poskytovatelom sluzieb, ako su napriklad
Jagermeister, Pernod Rickard, Jack Daniels a podobne, ziskavaju zakaznikov srdcom
brandingu. KedZe je produkt povazovany za vysoko kvalitny, na vyrobku sa stale
zdoraznuje prestiz. Napriklad, ak distribator alkoholovej znacky ma vysoka kvalitu
produktu a prestiz, bude zakaznik stale odberatel'om tejto alkoholovej znacky. Na zaklade

toho - je zrejmé, Ze znacky maji obrovskt ulohu pri spravani spotrebitel'ov.

Hodnota znacky

Aby sme lepsie pochopili vzt'ah medzi laskou k znacke a hodnotou znacky, je
nevyhnutné porozumiet’ roznym aspektom vlastného imania zna¢ky. Hodnota znacky je
definovana ako ,,subor aktiv znacky a zaviazkami spojenymi so znackou, jej ndzvom a
symbolom, ktoré zvySuji alebo znizuja hodnotu poskytovanu vyrobkom alebo sluzbou
firme / alebo zékaznikom tejto firmy “(Aaker, 1991, s. 15). Hodnota znacky je tiez
definovana ako ,,rozdielny vplyv znalosti 0 znacke, ktoré spotrebitel ma reakcie na
marketing znacky.“(Keller, 1993, s. 8). Tato definicia je zaloZzena na sktsenosti
spotrebitel'ov so zna¢kou pocas vztahu medzi spotrebite’om a znackou. V inom slove,
hodnota znacky moéze byt cokol'vek, ¢o pridava alebo od¢itava hodnotu produktu a je
prepojena na znacku. Existuju dve perspektivy, ktoré definuju hodnotu znacky. Majetok
zna¢ky moéze byt klasifikovany na zéklade finan¢nej perspektivy alebo spotrebitel'skej

perspektivy (Buil, Chernatony de, Martinez, 2013). Finan¢na perspektiva zdoraznuje
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hodnotu znacky pre firmu. Perspektiva spotrebitela zvazuje hodnotu znacky pre
spotrebitel'ov (Leone a kol., 2006; Simon & Sullivan, 1993). Finan¢na perspektiva sa
sustredi na manazérsku cast’ toho, ako firma moéze vytvorit’ vacsiu hodnotu svojej znacky.
Spotrebitel'ska perspektiva sa zameriava na hodnoua znacky pre spotrebitel’a, ktora sa
Casovo zhoduje s laskou k znacke. Sedem dimenzii lasky k znacke moéze ovplyvnit’
spotrebitel'sky pohlad na znacku a nasledne hodnotu znac¢ky pre spotrebitela. Perspektivu
spravodlivosti znacky pre spotrebitel'a mozno merat sktimanim pozitivnych reakcii
spotrebitel'ov na znacku a ich asociacie so znackou (Aaker, 1991; Keller, 1993). Hodnota
znacky odraza uroven povedomia o znacke, imidzi znacky a lojalite k znacke, ktorti maju

zakaznici k znacke. To je celkova sila znacky (Keller, 1993).

1.1.3 Komunikacna stratégia

Komunika¢na stratégia je nenahraditelnou sucastou procesu tvorby
komunikac¢nej kampane. Jej zakladom st pochopené potreby, poziadavky a predstavy
klientov, na zaklade ktorych sa vytvara takzvany Kreativny brief, ramec udavajtci takt
marketingovym komunikaénym aktivitam a smer, na zaklade ktorého sa budu tieto
aktivity integrované so zamerom dosiahnutia komunika¢nych ciel'ov orientovat’. (Kotler,
Keller, 2007). Fill tvrdi, Ze voI'ba komunikaénej stratégie ma dve arovne —vol'ba medzi
push a pull stratégiou a proces STP. Push stratégia je propagacna stratégia, pri ktorej sa
spolo¢nosti snazia priviest svoje vyrobky k zakaznikom. 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 prinatit’ zakaznikov, aby k vam prisli, teda
obchodnici snazia prilakat’ zakaznikov. Tieto typy stratégii sa liSia v pristupe
spotrebitel'ov. Krok stanovenia komunikac¢nej stratégie teda riesi problém ako a na koho

v kampani cielit’ (Fill, 2013).

Segmentacia, targeting a positioning (STP)

Segmentacia, targeting a positioning je v marketingu proces, pri ktorom dochadza
k identifikacii jednotlivych trhovych segmentov, vol'be segmentov, na ktoré sa bude cielit’
a vol'ba sposobu, ako to bude vykonané. Najprv je nutné vykonat’ segmentacii trhu, tj.
rozdelenie trhu na vnutorne homogénne a navonok heterogénne skupiny. To znamena
skupiny, ktoré sa od seba nejakym spdsobom odlisuju, pretoze maju iné potreby alebo je

nutné ich oslovit’ inym sposobom. Segmentaciu je potom mozné vykonat’ na zaklade
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geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnych charakteristik. Ak v
ramci segmentacie boli identifikované segmenty, ktoré by spolo¢nost mohla obsluzit,
ako aj v ramci targetingu by si potom mala vybrat’ len tie Segmenty, ktoré by mohla
obsluzit’ najlepsie, a pri ich vyhodnocovani by mala vziat' do uvahy ich existujacu
velkost’, potencial rastu, atraktivnost' , a takisto aj svoje ciele a zdroje, ktoré ma k
dispozicii. Odporuca sa tu prevedenie situacnej analyzy, teda analyzy vnttorného
prostredia (analyza hodnototvorného ret'azca) a vonkajsieho makro prostredia (PEST) a
mikro prostredia (P5F), pretoze td moze priniest’ odpoved’ na otdzku, ¢i vobec na dany
segment zacielit' alebo nie. V ramci positioningu, teda umiestiiovanie produktu v
mysliach zakaznikov, je nutné sa zamerat’ na to, v ¢om sa produkt alebo nas pristup
odlisuje od konkurencie a tento rozdiel vhodne komunikovat. Treba si vSak dat’ pozor na
to, aby dana odlisnost’ bola to, ¢o zakaznik skuto¢ne potrebuje. V okamihu, ked si
prejdeme celym procesom STP, tak az vtedy mozeme pripravit marketingovua stratégiu,
ktorej su¢astou je integrovany marketingovy mix pre jednotlivé segmenty. (Cermak,

2019
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360 stupiiovy model

Obchodnici si uvedomuju dolezitost 360-stupnovej komunikacie pre zvysenie
kvality znacky, zvysenie G¢innost’ stratégii zmeny spravania a dosiahnutie organiza¢nych
cielov. 360-stupniova marketingova stratégia je definovana ako komunikacia, ktora
oslovuje ¢lenov publika viacerymi sposobmi (Merenda, 2012) v rdéznych okamihoch
presvedCovacich krokov, aby sa ,spojili“ so spotrebitelmi (Canadian Marketing
Association, 2007).

Obrazok 1 — 360 stupiiova marketingova stratégia

Tlacena reklama

360 stupriova
marketingova stratégia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aj ked’ predajca zohrava doleziti Glohu pri ovplyviiovani rozhodnuti ¢lenov
publika, ostatné média a iné média su rovnako dolezité, ak nie este viac. Odbornici, zname
osobnosti, rodina a priatelia maji okrem medialnych vstupov od obchodnikov tiez
kumulativny vplyv na rozhodnutia spotrebitelov (spolo¢nost’ Nielsen, 2012). Inymi

slovami, 360-stupniovy pristup v komunikacii uznava obmedzenti tlohu komunikacie pod
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vedenim obchodnika a pokusa sa oslovit publikum mnohymi spdsobmi, obklopuje
jednotlivcov a dafa, ze bude mat’ pozitivny vplyv. V dnesnom vysoko komplikovanom
medialnom svete, v ktorom je niekol’ko spotrebitel'skych moznosti médii na vyber,
360stupniovy pristup v komunikacii umoznuje obchodnikovi zostat’ relevantnym a
konzistentnym integraciou spravy pri saasnom vyuziti ¢o najvacSicho mnozstva
moznosti, aky mu jeho rozpocet dovoli. K tejto integracii dochadza nielen v ramci
moznosti médii, ale aj medzi roznymi komponentmi komunikacie, a to reklama, public

relations, priamy marketing a podpora predaja (Alden a kol., 2011).

1.2 Rebranding

Rebranding byva najcastejsSie definovany ako zmena positioningu, revitalizacia Ci
omladenie obchodnej znacky. V radikalnom pripade sa moze jednat o celkové
znovuzrodenie obchodnej znacky. Inak povedané, jedna sa 0 vytvorenie novej znacky
miesto existujacej, zmenu symbolov, dizajnu, resp. inovacie na zaklade viacerych
uvedenych zmien pre zavedenti znacku s cielom vytvorenia diferencovanych, novych

predstav vo vedomi spotrebitelov.

1.2.1 Vymedzenie rebrandingu

Spolo¢nosti  pristupuju  k rebrandingu  z viacerych doévodov. Jednym z
vyznamnych faktorov je spojenie so zakaznikmi. Rebranding je dobry pre podnikanie,
ale zaroven moze byt riskantny. Vzdy existuje moznost’, ze spotrebitel'ovi sa novy image
nebude pacit’. Existuju dva typy rebrandingu: jeden je proaktivny rebranding a druhy je
reaktivny rebranding. Proaktivny rebranding sa vyuziva, ked” spolo¢nost’ uznava, ze
existuje moznost’ rast’, inovovat, vyuzivat nové podniky alebo zakaznikov a znova sa
spojit’ so svojimi pouzivatelmi. Reaktivny rebranding sa vyuziva v situacii, ked sa
stcasna znacka prerusi alebo zmeni. MoZznymi dévodmi takéhoto konania by mohli byt
fazie a akvizicie, pravne zalezitosti, negativna publicita, napriklad podvody, ktorych

cielom je porazit’ konkurenciu, alebo vytvorit’ svoj vlastny priestor.

Daly & Moloney (2004, s. 30) tvrdia, ze rebranding je kontinuum od obnovenia
existujicej zna¢ky po Uplni zmenu, ktora zahfiia zmenu mena, zmenu a navrhnutie
nového poslania, nova viziu a hodnoty. Muzallec a Lambkin (2005) definuju rebranding

ako ,,vytvorenie nového mena, symbolu, dizajnu alebo ich kombinacie pre zavedent
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znacku SO zamerom rozvoja nového postavenia v mysli zainteresovanych stran a

konkurencie .

Repositioning

K repositioningu dochadza, ked’ sa spolo¢nost’ rozhodne zmenit svoje postavenie
na trhu. Toto rozhodnutie je nevyhnutné, ak je spolo¢nost alebo jej produkt ,,neadekvatne
umiestneny“. To moze nastat’ z troch dovodov (Doyle a Stern, 2006). Prvy dovod je, ked’
sa cielovy segment stane neatraktivny, pretoze je nerentabilny, prili§ maly, prilis
konkurencieschopny alebo Klesa. Druhym doévodom je, ked’ st naklady na vyrobok prilis
vysoké vzhladom na jeho kvalitu. Tretim dévodom je skutocnost’, ze kvalita vyrobku
nepritahuje cielovy segment. Doyle a Stern (2006) vysvetluji, Ze stratégia
repositioningu moze mat’ dva smery, ktoré mézu byt komplementarne. Prvy smer sa
nazyva ,,skuto¢ny repositioning®, nastava ked sa manazment rozhodne ,,aktualizovat’
znaCku zalenenim najnovsich technologii, funkcii alebo novym dizajnom* (Doyle a
Stern, 2006). Druhou moznost'ou je ,,psychologicky repositioning®, ktory sa snazi zmenit’
vieru spotrebitelov o konkurencieschopnosti spolo¢nosti (Doyle a Stern, 2006). Inak

povedané, cieli na vplyv na imidz spolo¢nosti.

Paralelne so stratégiou repositioningu sa Casto implementuje aj revitalizacna
stratégia spolocnosti, aby spolo¢nost’ rozsirila svoj trh. Toto rozsirenie mozno dosiahnut’
najdenim novych trhov, novych segmentov, najdenim novej aplikacie znacky alebo

zvySenim miery vyuzitia znacky (Merrilees a Miller, 2008).

Teoria repositioningovej stratégie vyvinuta Sloanom (1921) ukazuje, Ze zahina
zmeny v prvej Casti zakladnej stratégie (segmentacia a zacielenie). Sloan tiez ukazal, ze
vsetky premenné marketingového mixu maju vyznam pre zmenu polohy produktu, zmenu

znacky alebo zmenu spolo¢nosti (Powers a Steward, 2010).

1.2.2 Motivy rebrandingu

Vedenie spolo¢nosti moze mat’ rozne motivy, aby sa dospelo k rozhodnutiu
vykonat’ proces rebrandingu. Collange (2015) tvrdi, Ze existujt Styry hlavné motivacné

faktory ovplyviujuce tato vol'bu:
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1. Zmena vlastnickej Struktary - fazie, akvizicie, spolo¢né joint ventures atd’. A
typickym prikladom takéhoto rebrandingu je HSBC, ktora ziskala britskti banku
Midland a francuzsku banku - CCF. Obe tieto banky zmenili svoje meno na nové
meno majitel’a - HSBC,;

2. Zmena podnikovej stratégie - ide 0 zmenu zamerania, globalizaciu atd’.
Napriklad jedna z najvacsich telekomunika¢nych spolo¢nosti na svete v Eurdpe -
France Telecom, sa rozhodli vytvorit jednotni znacku pre vsSetky svoje
portfoliové sluzby, vysledkom ¢oho je nova znacka - Orange;

3. Zmena konkurenénej pozicie - toto je napriklad prili§ stary imidz znacky,
problémy s reputaciou, Typické priklady z dovodu nikdy nekon¢iacich skandalov
alebo nepretrzitého zlyhania v prevadzkovani sluzieb. Franctzske spolo¢nosti
Credit Lyonnais, Vivendi a EuroDisney zmenili svoje mena respektive LCL,
Veolia a DisneyLand Paris;

4. Vonkajsia environmentalna zmena - jedna sa najmd o makroekonomické
prekazky a / alebo nestastné udalosti - pravne zavizky, zavazna kriza alebo
katastrofa. Napriklad Americka letecka spolo¢nost’ ValuJet zmenila svoje meno

kvoli smrte'nému incidentu.

Napriek mnohym vyhodam, ktoré spolo¢nosti moézu mat’ pri vykonavani stratégie
rebrandingu, takmer vzdy to savisi s vysokym rizikom. Podla Collange (2015) je
obchodna znacka vlastne rozhodujici konstrukény prvok corporate identity. To je dovod,
preco existuje moznost ze sucasni spotrebitelia konkrétnej zna¢ky sa mozu obavat
moznej zmeny Vo vybranych atribitoch znacky, ktoré si uzivali az do okamihu zmeny.
To by mohlo viest' k nezvratitel'nym doésledkom. Mo6ze to dokonca viest k znizeniu
trhového podielu znacky, zakaznickej zakladne alebo dokonca uplne zratit obchodny
model, ktory nemusi byt kompenzovany ziskanim novych zakaznikov. Rebranding vSak
moze mat’ vazny negativny vplyv nielen navonok - zakaznici, ale aj interne - zamestnanci
spoloc¢nosti, ¢o vedie k znizeniu produktivity zamestnancov alebo ich to méze dokonca

printtit’ opustit’ spolo¢nost’, v ktora kedysi verili (Collange, 2015).

Muzellec a kol. (2003, s. 34-35) tvrdi, Ze proces rebrandingu pozostava zo styroch
etap: relokacia, premenovanie, redesign a opatovné spustenie. Relokacia je potrebna, ked’

sa manazéri rozhodli vytvorit’ nova poziciu v mysliach spotrebitel'ov. Premenovanie sa
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pouziva, ked’ je potrebné 0znamit’ zainteresovanym stranam, ze spolo¢nost’ vyvija nova
stratégiu, reformuje jej ¢innost’ alebo zmenu vlastnictva. Redesign sa zaobera estetikou
znacky a hmotnymi komponentmi, ako napriklad logo, kancelarie, reklamy atd’. Faza
opatovného spustenia urcuje, ako velké publikum, ako zamestnanci, zakaznici,
zainteresované strany a tla¢ vnimaja nova znacku. Proces rebrandingu sa sklada z troch
faz. Situa¢na analyza je prvym krokom v procese rebrandingu a zahfiia podrobnu
analyzu trhu (vratane vel’kosti trhu, novych trendov v ramci odvetvia a silnych a slabych
stranok konkurentov). Pocas situac¢nej analyzy by manazment mal uréit, ktoré
komponenty znacky budt udrziavané trvalo a ktoré iba na urcita dobu, a tiez tie, ktoré
budt uplne odstranené. Pocas fazy planovania spolo¢nost’ rozhodne, kto bude ciel'om
trhu s rebrandovanym produktom alebo sluzbou, ktora stratégia bude pouzita.
Zamestnanci budu taktiez informovani a preskoleni, aby boli schopny pracovat’ podla
novych politik. Kontrola je tretim a poslednym krokom v procese rebrandingu. Kontrola
sa musi implementovat’ pocas celého planovacieho procesu, ¢o znamena, ze kazda etapa
a kampan musia byt skontrolované, aby sa nasli nejaké chyby alebo potencialne

prilezitosti vcas.

1.2.3 Koncepty rebrandingu
Kaikati a Kaikati (2003) opisuju Sest moznosti pre vykonavanie silnej

rebrandingovej kampane:

1. Phase-in / Phase out: prepojenie novej znacky s existujucou znackou pre
konkrétne ¢asové obdobie (postupné zavadzanie) a ked’ sa stava nova
znacka dostatocne silnou, ta stara sa postupne vyrad'uje;

2. Kombinovand znacka: existujice znaCky sa nejakym Sposobom
skombinuj;

3. Priesvitné upozornenie: zakaznici su informovani o zmene nazvu pred a
po implementacii stratégie;

4. Nahla eradikacia: pocas tejto stratégie je staré meno nahle zmené na novg;

5. Prevzatie: zvycajne nastane po fziach a akviziciach, ked’ je jedna znacka

povinna stiahnut’ svoje meno a prevziat’ meno druhej znac¢ky;
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6. Retrobranding: pouziva sa, ked” spolo¢nosti Uz implementovali uréita
stratégiu rebrandingu, ale nepriniesla pozadovany uspech a rozhodli sa

prepnut’ spat’ na povodné meno.

Okrem toho Kaikati a Kaikati (2003) navrhuja niektoré zakladné kroky, ktoré by
mali byt’ implementované s cielom vykonat’ Gspe$nu kampan rebrandingu. Podl’a ich

navrhu musia spolo¢nosti:

- Spravne ur¢ovat’ a hodnotit’ preferencie spotrebitelov;

- Uistit sa, ze udrziavaju Seridzne poradenstvo v oblasti znacky;

- Zvysit a kompenzovat’ aktivne zapajanie sa zamestnancov;

- Vytvorit’ exkluzivne logo;

- Studovat’ vyznamy roznych farieb;

- Byt mimoriadne nadseny a aktivny pri propagacii novych produktov a
sluzieb;

- Monitorovat’ a hodnotit’ reakcie spotrebitel'ov na zmeny;

- Vzdy mat zalozny plan pre nepredvidatel'né situacie.

1.2.4 Rizika rebrandingu

Aj ked’ mnohé spolo¢nosti povazuji rebrandingové kampane za dobru prilezitost’
na vyriesenie niektorych problémov, ticto kampane stale maju svoje rizika. Rebranding
mobze sposobit’ odcudzenie zamestnancov a zakaznikov, ¢o moze viest Kk strate
priaznivych vztahov a zmiast' porozumenie Spotrebitelov znackou. Rozhodnutie o
realizacii rebrandingovej kampane by sa malo premysliet’, pretoze je to nakladna, ¢asovo
naro¢na a riskantna stratégia, ktora by mala pouzit’ iba v pripade jasne definovaného

marketingového planu a dobrych finan¢nych zdrojov.

Vedenie spolo¢nosti by si malo byt vedomé, Ze ak zvazuju zmenu mena, moze to
byt dost’ nebezpecna aktivita, pretoze prinasa vazne zmeny Vv znalostiach znacky. Pred
pouzitim premenovania by spolo¢nosti mali vykonat' prieskum s cielom zistit’, ako
existujice nazvy ovplyviuju znacku, a ak sa odstrani nazov s pozitivnym ucinkom,
spolo¢nost’ by mohla ¢elit’ negativnym dosledkom. Rebranding kampani moze zna¢ne

poskodit’ znacku a negativne ovplyvnit’ finanéné zdroje. Bez ohl'adu na to, akd Groven
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zmeny chce spolo¢nost’ implementovat, manazéri musia starostlivo zvazit svoje

rozhodnutia a mozné alternativy.

Okrem toho st dovody, pre¢o st rebrandingové kampane zvycajne velmi

nakladné. Iba zmena nazvu vedie spolo¢nosti k potrebe menit’ svoje webové stranky,

uniformy, tlacené informacie, pravnu dokumentaciu, e-maily, interiéry vo svojich

kancelariach, zna¢ky a mnoho d’alSieho v zavislosti od typu spolo¢nosti. Okrem toho

spolo¢nosti utracaju peniaze nielen pri implementacii novej stratégie, ale peniaze tiez

utracaji pri pochovavani starej stratégie.

Kaikati a Kaikati (2003) opisuju Styri hlavné tskalia rebrandingovych cviceni:

Pasca na rebranding dedicstva: tendencia menit’ nazov spolo¢nosti ktora
ma priamy vztah s konkrétnou S$tatnou prislusnostou K nezavislejsej
krajine, aby bola menej pridruzena iba k jednej krajine a bola schopny ist’
globalne.

Nasledovanie davu: mnoho spolo¢nosti sa len rychlo rozhodlo na
uskutoc¢nenie rebrandingovej kampane len preto, ze to urobilo mnoho
d’alsich spolo¢nosti. Takyto bezmyslienkovy krok pravdepodobne povedie
spolo¢nosti k velkym finan¢nym stratam a poskodenému imidzu.
Zlucovanie znaciek: flzie s najvacsou pravdepodobnostou vedu
spolo¢nosti k potrebe zmenit' nazov, ale mnoho spolo¢nosti nevenuje
dostato¢nt pozornost’ dodlezitosti tejto ¢innosti a nakoniec strati svoju
exkluzivnu znacku po fuzii.

Rebranding celebrit: mnoho spoloc¢nosti, ktoré ¢elia niektorym
problémom sa pokuaSaji vyuzivat vramci reklamy celebrity, ktoré
nemusia nevyhnutne viest' k skutoénym zlepSeniam aje to nakladna

¢innost’.

Rebranding je komplexny proces a spolo¢nosti by pri jeho vykonavani mali byt

mimoriadne opatrné.
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1.3 Odvetvie alkoholickych napojov

Odvetvie vyroby a distribucie alkoholickych napojov nikdy nestagnuje. Kazdy
rok sa objavuju vyznamné zmeny a prekvapujice trendy a rok 2020 nie je vynimkou.
Odvetvie vyroby alkoholu sa vsak taktiez nevie vyhnut' problémom. Ked’ze ¢oraz viac
ludi si uvedomuje zdravie a zdravy zivotny $tyl, alkoholické napoje stale viac upadaju.
Mnoho Tudi v poslednej dobe ustipilo od konzumacie alkoholu alebo sa ju mozno
dokonca pokusili Gplne zastavit. AvSak stoji za zmienku, ze priemysel este nie je
ovplyvneny 'ud’mi, ktori sa rozhodli menej pit. Globalny trh s alkoholickymi napojmi v
roku 2017 dosiahol 1 272,85 miliard USD a predpoklada sa, ze do roku 2025 predpoveda
zloZzent ro¢nt mieru rastu na Grovni 5,6%. Vicsina kultur na celom svete uz tradiéne
konzumuje rozne druhy alkoholickych napojov; majoritny podiel vSak tvoria miestne
Specialne alkoholické napoje. Len malé mnozstvo sa vyvinulo na komodity, ktoré sa
vyrabaji vo vel'’kom meradle. Na celosvetovej tirovni sa pivo z jaémena, vino z hrozna a
d’alsie destilované napoje predavaju ako komodity. Stanovenie ceny tychto napojov zavisi
od vyrobnych nakladov a ciel ulozenych na tieto vyrobky. Uginky cien merané s cenovou
elasticitou sa v jednotlivych krajinach a v ré6znych ¢asovych obdobiach lisia. Rast na
globalnom trhu s alkoholickymi napojmi je sposobeny narastom globalnej demografickej
skupiny mladych dospelych, narastom disponibilného prijmu a narastom
spotrebitel'ského dopytu po prémiovych / super prémiovych vyrobkoch. Ocakava sa vsak,
ze vysoké naklady na vyrobky prémiového / super prémiového charakteru a eskalacia
trhu s nealkoholickymi napojmi v doésledku zvySenych zdravotnych problémov v blizke;j
buducnosti obmedzia rast trhu. Okrem toho sa zda, Ze najnovsi vyvoj v oblasti vyrobkov
Ziskanych z medu je uskuto¢nitel'nou alternativou na vyrobu inovativnych alkoholickych
napojov pre spotrebitel'ov a na podporu budaceho rastu tohto trhu. KIac¢ovy hraci tohto
trhu st napriklad MAST-Jaegermeister, William Grant & Sons, Diageo, Jose Cuervo,
Bacardi, Pernod Ricard, Heineken, Carlsberg.. (Data Bridge Market Research, 2020)

Coraz Viac za¢ina byt popularna myslienka, Ze alkoholické napoje si moZete kupit
online a nechat’ si ich dodat’ na dosah ruky. To sa pre mnohych méze javit' ako cudzi
koncept, ale zasviteni priemyselnici uz vedia, Ze tieto veci sa stavaji beznymi. Najnovsie
Cisla z roku 2019 tykajtice sa popularity online predaja alkoholickych napojov este nie st

k dispozicii. Stale to vsak nie je tak davno, ked” online predaj alkoholu dosiahol 1,7
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miliardy dolarov. Nie je tazké predstavit’ si, ze ¢isla predaja sa od roku 2017 odvtedy este
zvacsili. (Data Bridge Market Research, 2020)

Rastuci dopyt po prémiovych alkoholickych napojoch sa povazuje za jednu z
hlavnych hnacich sil tohto trhu. Usilie vyrobcov alkoholickych napojov o posilnenie
distribu¢nych kanalov a rozsirenie nakupnych kanalov, ako su internetové obchody a
obchody so zmieSanym tovarom, tiez vyznamne prispieva k rastu globalneho trhu s
alkoholickymi napojmi. Spotrebitelia milénia, najmd prevadzkuja trh prémiovych
alkoholickych napojov. Inovacia vyrobkov a hospodarsky rast prit'ahuju spotrebitel'ov k
drahym alkoholickym néapojom. Uvedenie novych vyrobkov na trh a inovacie v
alkoholickych ndpojoch podporuju rast priemyslu. Spolo¢nosti zavadzaji inovativne
vyrobky z dévodu meniacich sa preferencii spotrebitel'ov. Spotrebitelia platia obrovské
sumy za nizkokalorické a ,,super prisady. (Mordor Intelligence, 2020)

Z velkej Casti kvoli vSadepritomnej povahe internetu sa mozete dozvediet’ takmer
vSetko o takmer kazdej oblasti zaujmu. Ak sa zaujimate najmi o alkoholické napoje a
chcete vediet’ najlepsie dostupné moznosti, mozete ich rychlo vyhladat’ online. Mozno z
dévodu tohto I'ahkého pristupu k informéciam si teraz viac 'udi uvedomuje pritomnost’
prémiovych lichovin a prejavuje ochotu minGt’ peniaze za tym, ¢o hladaju. Podla
skupiny Brindiamo v roku 2018 vzrastol predaj liehovin typu ,,super-premium® a ,,high-
end premium® o0 6% a 7%. Je dobré, Ze o tychto prémiovych produktoch vie ¢oraz viac

ludi.

Whisky sa stava Coraz oblibenejSim alkoholovym napojom. Whisky je uz
napojom mnohych fanusikov alkoholickych napojov po celej zemi. Whisky je znama
svojou vyraznou chutou, ktora dokaze spojit’ nickol’ko pozoruhodne sladkych tonov,
zemitych chuti a dokonca aj naznakov korenia. Podl'a spolo¢nosti Statista (2019)
dosahujt trzby v sektore whisky v tomto roku 18,126 miliona dolarov. Je to posobivé
a dokonca v nasledujucich rokoch by sa pocet trzieb mohol este zvysit'. Do roku 2023 by
predaje suvisiace s whisky mohli presiahnut’ viac ako 20 milionov dolarov. Aj tu je
dolezité zdoraznit', ze whisky je popularna nielen v Spojenych statoch. Predaj liehu je tiez
pozoruhodne vysoky v inych kutoch sveta, pricom India vystupuje ako jeden z viac

nenasytnych spotrebitel'ov vyssie uvedeného likéru.
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Remeselné pivo uz nie je len vyklenkom. Ziskanie tejto prvej chuti remeselného
piva moze byt transformaénym zazitkom. Po usadeni sa S masovo vyrabanymi pivami,
ktoré zaplavuju trh, mozete nahle vyskasat’ nieco iné, o vo vas prebudi znalca alkoholu.
Remeselné pivo to pre mnohych l'udi urobilo, a preto by nemalo byt prekvapenim, ze
napoj sa stal nesmierne popularnym. Popularita remeselného piva sa dostala do bodu, ked’
sa oCakava, ze sa do akcie v urcitom okamihu zapoja aj vacsi hraci v priemysle
alkoholickych napojov. To, ¢i budu Gispesné pri svojich najazdoch na vyrobu remeselného

piva, je uplne ina vec.

Pivo a sdda uz nie st jediné napoje, ktoré prichadzaju v plechovkach.
Konzervované vino a koktaily sa stali hlavnymi pradmi. Spotrebitel'om poskytujua I'ahké
pitie svojich obl'ibenych produktov na mieste, ktoré si sami vyber(i, a S okamzitou
spokojnost'ou, ktora ofakavaju. Napoje ako stavy lisované za studena, tiez rasti na
popularite, pretoze pontkajua pohodlie pri chytani a odchode, ktoré sa zmestia do rusného,

ale zdravého zivotného stylu.

Environmentalne obavy tykajuce sa nadbyto¢nych obalov a plastov na jedno
pouzitie ovplyviiuju rozhodovanie spotrebitel'ov. Napojové spolo¢nosti na tieto obavy
reaguju a st ekologickejsie. Plastové flaSe na jedno pouzitie su stale problémom, najma
vzhl'adom na zvySenu popularitu balenej vody. Spolo¢nosti za¢inaju menit’ svoj obal na

ekologickejsie moznosti vratane hlinikovych plechoviek a papierovych Skatal’.

Vyrobcovia alkoholu tiez pouzivaji alternativne zdroje energie na
prevadzkovanie svojich lichovarov, znizuji odpad zo svojich zavodov a vylucuju
plastové obaly. Znizenim ich dopadu na zivotné prostredie mézu vyuzit' svoje usilie v
oblasti udrzatel'nosti ako diferenciatora znacky v reklamnych kampaniach.

Nielen pre nealkoholické napoje, ale aj pre alkoholické napoje v buducnosti bude
platit: KI'icom K uspechu je vaésia prirodzenost’ a menej umelych prisad. Kazdy, kto sa
spolieha nielen na prirodné rastlinné prisady, ale aj na obaly Setrné k Zivotnému
prostrediu, zasiahne chutové pohariky vedomych spotrebitel'ov a podmani si ich srdcia.
Spotrebitelia sa stale viac zameriavaju na obaly: pre 72 percent spotrebitel'ov v Taliansku

a Spanielsku sa téma odpadu z obalov v minulom roku zvysila. 71 percent konzumentov
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piva vo Velkej Britanii je presvedc¢enych, ze pre znacky piva je nevyhnutné spolichat’ sa
na obaly setrné k zivotnému prostrediu a 47 percent spotrebitelov je za plniteI'né fTase na
pivo. Moézete bodovat, ak na obale jasne zviditelnite vyhody ochrany zivotného
prostredia. (Diefenthiler, 2020)

V napojovom priemysle je to vzrusujuce obdobie. Vidime rychle prijatie novych
zvratov o tradiénych napojoch, ako aj vaésiu popularitu novych konceptov. Ked'ze vel'ké
napojové spoloc¢nosti zarad’'uji svoje portfolia tak, aby odrazali meniace sa spotrebitel’ské

preferencie, v budtcnosti mézeme v oblasti napojov ocakavat’ d’alsie zmeny.
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2 Ciel’ prace

Nezastavitelny rozvoj trendov v alkoholovom priemysle je dolezity predpoklad
na rizikovy rast pre vsetky firmy obchodujice v tomto priemysle.

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je zhodnotit’ stratégiu znacky Jagermeiter na
slovenskom a ¢eskom trhu.

Predpokladom naplnenia primarneho ciel'a je stanovenie a nasledna realizacia
¢iastkovych uloh reprezentujtcich parcialne ciele, ktoré sme si vymedzili nasledovne:
= Charakterizovat’ stratégiu spolo¢nosti Jigermeister,
= popisat’ ideu znacky Jagermeister,
= charakterizovat’ $pecifika komunikac¢nej stratégie firmy Jagermeister,
= charakterizovat’ rebranding z roku 2017,

= zhodnotit’ postavenie znacky Jagermeister.
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3  Metodika prace a metody skiimania

Predmetom bakalarskej prace je stratégia vybranej medzinarodnej firmy.
Zakladom vyskumu je historické pozadie, ktoré zobrazuje rast a stratégie firmy
Jagermeister.

Na spracovanie tejto témy sa pouzilo niekol’ko sucasnych zdrojov, ktoré poskytuju
najnovsie informacie, ked’ze podnikanie v alkoholovom priemysle prechadza neustalymi
zmenami ovplyviujtcimi postavenie jednotlivych spolo¢nosti.

Pri vyskume boli pouzité bibliografické zdroje najma z odbornej ekonomickej
slovenskej a svetovej literatiry. Okrem toho internetové zdroje.

Teoreticka cast’ sa opiera 0 problematiku tykajicu sa pojmov stratégia So
zretelom na 360 stupnova marketingova stratégiu a komunikaénu stratégiu, nasledne
0 pojmy ako internacionalizacia, hodnota znacky, branding, rebranding a repositioning a
problematiku tykajucu sa trendov v alkoholovom priemysle. V metodoldgii boli nasledne
popisané techniky a metody dolezité pre prakticku Cast’ a realizaciu vlastného vyskumu.

V praktickej ¢asti bakalarska praca stru¢ne analyzuje historiu znacky a jej sucasny
stav na slovenskom trhu a ¢eskom trhu. Dalej skuma komunikaéné kanaly, ktoré firma
Jagermeister vyuziva v ramci svojej komunikacnej stratégie, nasledne sa zameriava na
rebranding znacky Jagermeister, ktory sa uskuto¢nil v roku 2017. Zavere¢nou ¢astou bol
opis znacky Jagermeister podla brand managera firmy Jagemeister na Slovensku —
Michala Petrigaca.

V praci boli pouzité metody analyz, metody syntézy, metody indukcie a dedukcie.
Tieto metody inak nazyvané aj logické s najéastejsie pouzivané vSeobecné formy, ktoré
sa pouzivaju Vo vsetkych vedach.

Metéda analyzy — skuma dany jav ako celok a postupne ho deli na jednotlivé
casti.

Metéda syntézy — je opakom analyzy. Integruje jednotlivé prvky prostrednictvom
analyz do jedného celku..

Analyzované boli trhy na ktorych firma Jagermeister pdsobi, ich sucasna
ekonomicka s ohl'adom na ich vyvoj.

Metéda indukcie — je metoda definicie a metoda usudzovania z toho, ¢o je
zvlastne, na to, ¢o je vSeobecné. Indukcia nema odhalovat’ nové pravdy, ale skor len

rozsirovat’ chapanie UZ poznanych pravd.

30



Metoda dedukcie — je myslienkova operacia, ktora z jednej alebo viacerych
premis vyvodzuje vyrok, ktory je ich logickym dosledkom. Dedukcia je usudzovanie,
odvodzovanie zvlastneho, menej vSeobecného zo vseobecného.

Logicko-historické metédy — cielom tychto metdd je preskimat’ historicky
vyvoj opisaného javu a zaroven zachytit’ ich vnttorny kontext.

Matematicko-statistické metédy — pouzivaju sa tu najma Ciselné ukazovatele, a
to extenzitné (objemové) alebo intenzitné (pomerové). NajznamejSie su financéné
ukazovatele a predik¢né modely vyjadrené diskrimina¢nymi funkciami.

Pripadova stiadia — metoda kvalitativneho vyskumu

Dopytovanie - Kvantitativny prieskum prezentuje vysledky vnimania
marketingovych aktivit znacky Jdgermeister, ich schopnost prenosu zamyslanych
myslienok a vizii brandu u jeho cielovej skupiny a vplyv tychto aktivit na nakupné
spravanie tejto skupiny priamo v mieste aktivacie. Dotaznik sa sklada z celkom 22 otazok,
zistuje zakladné demografické informacie, ktoré sluzia k presnejsej efektivite, zistuje
vnimanie aktivacii u konkrétnych ciel'ovych skupin ktoré maja za ciel’ zistit, ¢i Skimany
subjekt patri do ciel'ovej skupiny, aktualny stav vnimanie celého segmentu tvrdého
alkoholu, jeho produktové a imagové preferencie, celkové vnimanie znacky Jagermeister,
mieru zasahu aktivaciou znaCky Jagermeister, rebranding.. Dotaznik bol distribuovany
v termine od 10. 03. 2020 do 17. 03. 2020 sirsej ciel'ovej skupine. Celkom sa na tomto
prieskume zacéastnilo 248 respondentov vo vekovej kategorii 18 az 30 rokov, z toho 162
respondentov bolo Zenského pohlavia a 86 respondentov muzského pohlavia. Znenie
a popis dotazniku sa hachadza v prilohe ¢. 2 a vysledky dotazniku sa nachadzaja v prilohe
¢. 3.

Riadeny rozhovor - 01. 04. 2020 sa uskuto¢nil riadeny rozhovor (priloha ¢. 1).
V riadenom rozhovore st odprezentované—odpovede zrozhovoru s Michalom
Petrigac brand managerom firmy Jagermeister v Slovenskej republike, ktoré sa priamo
tykaju skamanej efektivity stratégie a rebrandingu Z tohto rozhovoru vychadza podstatna
Cast’ informacii o znacke Jagermeister v tejto bakalarskej praci. Cielom rozhovoru bolo
ziskanie celkovych informacii o znacke Jagermeister, jeho aktualna poziciu na trhu,
aktivity, hodnoty, postoje, imidz, ciele aj vnimanie konkurencie. zmyslom bakalarske;j
prace je zistenie efektivity rebrandingu znacky Jagermeister a komunikacna Stratégia tejto

znacky..
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4  Vysledky prace

4.1 Pripadova studia: Stratégia znacky Jagermeister

Jagermeister je nemecka rodinna firma pdsobiaca Vv 135 krajinach sveta, ich
jedinymi produktami st likér Jagermeister, Jagermeister Manifest, Jaigermeister Scharf
a Jagermeister Cold Brew, avsak do portfolia produktov, ktoré znacka distribuuje patri

napriklad aj Metaxa, Tullamore D.E.W. a Cointreau.

Histéria spolo¢nosti

Jagermeister je produktom nemeckej rodinnej firmy MAST, ktora bola zaloZena
v roku 1878 Wilhelmom Mastom a zo zaciatku sa zameriavala na produkciu vina. Neskor
sa vSak do rodinného podniku zacal angazovat’ syn zakladatel'a Curt Mast, ktory mal
obrovska zalubu vo vyrobe réznych bylinnych extraktov. Jedného dna roku 1934 tak
vyrobil alkoholicky bylinny likér a nazval ho Jagermeister. Curt Mast bol vasnivy lovec,
atak tento napoj, ktory bol vyrobeny cCisto z bylinnych ingrediencii venoval vsetkym
skutoénym lovcom. Znakom Jégermeisteru sa stala hlava majestatneho jelena, ktory
chrani svoje stado — znak hrdosti a ochrany. Kriz, ktory sa nachadza medzi jelenovymi
parohmi vSak odkazuje eSte na iny pribeh. Lovcovi menom Hubertus sa podla legendy
zjavia hlava jelena a priviedla ho k viere v Boha. Tento lovec sa neskor stal patronom
vSetkych lovcov — Sviatym Hubertom. Az v druhej polovici 20. storoCia zacal
Jagermeister expadnovat’ do sveta.. Popularita spolo¢nosti Jagermeister v 60. rokoch
rastla a viedla k rasticemu vyvozu do Skandinavskych krajin, Rakuska, regionov
Beneluxu a USA. Postupom ¢asu Jagermeister dobyl d’alSie trhy a dostal sa az do juznej
Ameriky, Afriky, Australie a Azie. Zatial’ o produkt a zelend nerozbitna flaga zostavajt
rovnaké, imidz a povest’ znacky su prisposobené kazdému trhu. Vo viaésine Europy je
tento napoj pre mnohych znamy ako ,,party drink, aj ked’ s tu vynimky ako napriklad
Holandsko a Taliansko, kde sa povazuje skor ako aperitiv. Aktualne prebieha distribucia
do viacerych ako 135 krajin sveta a vo svetovom rebric¢ku najpredavanejsich lichovin sa
nachadza na 8. mieste. Neobvyklé je, ze vyroba Jagermeisteru stale kompletne prebieha
v malom nemeckom mestecku Wolfenbiitell, ktoré je sidlom rodinného podniku MAST-

Jagermeister.
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4.1.1 Charakteristika znacky Jigermeister

Znacka Jagermeister presla pocas svojej takmer storocnej historie prerodom z pitia
pre polovnikov az k obl'ibenému drinku potetovanych Hipsterov. Pre Jagermeister je
velmi dolezité drzat’ si svoj Standard. Od roku 1935, kedy bol Jagermeister uvedeny na
trh presiel niekol’kymi zasadnymi premenami, avsak jedna vec sa za skoro celé storocie
vobec nezmenila — vysoky Standard znacky. Hlavnou cielovou skupinou znacky sa
v priebehu skoro sto rokov stali deti milénia a predovsetkym potom milovnici ,,urban® a

,Street stylu.

"Jdgermeister je sucastou najlepsich noci vasho zivota (best nights of your life)."”
Tato myslienka zastreSuje vSetky aktivity tejto znacky. Jagermeister je na najlepsich
eventoch, sam organizuje najzaujimavejsie party, prinasa zazitky, vyvolava emocie a
tvori nezabudnutel'né spomienky. To je dovodom, preco tato spolo¢nost’ Vyuziva event
marketingové nastroje v takom mnozstve. Stvisi to aj s produktovou hodnotou, lebo v tej
je jasnym ¢islom jedna namrazenost. Tato 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 modze
konzument vypit’ ovela viac produktu. Jagermeister sam seba definuje nasledujucimi
hodnotami: ,,cool”, tajomny, prekvapivy, ,trendsetting” a perfekcionisticky. Kazda z
tychto hodndt je nepriamo komunikovana aj v ramci event marketingovych aktivacii. Cez
tieto aktivacie sa potom snazi vytvarat’ a udrziavat' v cielovej skupine nasledujuce
asociacie so znackou: namrazenost’, prémiovost’, tizba po novych zazitkoch, originalita
a jedineCnost’. Jagermeister sa vSak snaZi preniest ,,cool* faktor na vsetkych svojich
konzumentov. Firma Jagermeister bola uz od svojich zac¢iatkov vel'mi inovativna. Vtedy
sa Jagermeister predstavoval najméa ako okorenené pitie pre polovnikov a zelena sklenena
fl'asa zdobila interiér mnohych chatiek alebo drevenic v lese. Avsak ani po rokoch znacka
neustupuje zo svojho standardu a ikonickti (a udajne takmer nerozbitnu) flasu si
ponechava, aj cez vysoké naklady na jej vyrobu. Jagermeister bol od zaciatku iny, bol to
taky pionier v marketingu. Prisiel ako prvy s reklamou na autobusoch aj futbalovych

dresoch, ¢o st dnes uz Gplne bezné spdsoby propagacie.

Spolo¢nost’ Jagermeister v roku 2018 zaznamenala narast predaja litrov likéru s

objemom 7,5 milidna, ¢o prekrocilo maximum 7,2 miliéna v roku 2013. ,,Nas bylinny
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likér Jagermeister je sam o sebe produktom vysokej kvality a od prvého dna sa to
nezmenilo,” hovori Wolfgang Moeller (2019), globalny marketingovy riaditel’ znacky
Mast-Jagermeister. Moeller (2019) tvrdi, ze Gspech znacky prisiel, pretoze ,,bola vzdy
dost’ odvazna na to, aby preskimala svoje vlastné sposoby marketingu®, a dodava, ze
umiestnenie likéru ako ,,vSestranného, nenapadného napoja“ bolo kIic¢ové pre oslovenie
cielovych spotrebitel'ov. Nemecka znacka v poslednych rokoch tiez inovovala. V roku
2017 uviedla na trh svoj novy format Coolpack, aby posilnila svoj unikatny l'adovy servis
a vyvinula vynikajaci napoj Jagermeister Manifest. Moeller tvrdi, ze cielom spolo¢nosti
bolo aby Jagermeister Manifest zabezpecil, aby ,,vSetci, ktori popijaju Manifest, sa uz
nikdy nedotkli bourbonovej alebo irskej whisky“. S novymi produktmi vo svojom
zozname a zameranim na Velka Britaniu, USA a Nemecko sa spolo¢nost’ Jigermeister
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 spolo¢nost’ Jigermeister velmi
dolezity,” dodava. ,Je to idealna platforma pre budovanie znacky a predstavenie

spolo¢nosti Jagermeister Sirokej medzinarodnej spotrebitel'skej skupine.*

4.1.2 Jdgermeister na slovenskom a ceskom trhu

Od roku 2007 zaistovala distribiciu znacky Jagermeister pre slovensky a cesky
trh spolo¢nost Rémmy Cointreau, ktora sa tiez napriklad starala o Metaxu, Cointreau ¢i
Tullamore D.E.W., avsak to sa v roku 2019 zmenilo, ked” na jar MAST-Jagermeister SE
odkupil naspat’ svoj produkt aj vratane celého portfolia, ktoré firma Rémy Cointereau na
slovenskom a ¢eskom trhu distribuovala. Jagermeister sa na ceskom a slovenskom trhu
zrodil zo subkultar. Potvrdzuje to aj fakt, Zze prvé spoluprace sa nadvizovali
s alternativnymi komunitami, ¢i uz to boli bikeri, snowboardisti, tatéri (taktiez nazyvané
ako ,,hardcore komunity* ). Cielovou skupinou bola a stale aj je predovsetkym mladsia
generacia, ktora nechce pit’ to, ¢o pili jej rodi¢ia. Cielom taktiez bolo a je zrutit’ stereotyp,
ze Jagermeister je vnimany ako pitie pre dochodcov ¢i liek na zaludok, aj ked’ je to vlastne

party drink.

Predaj Jdgermeisteru je taktiez silno podporovany vychodnou Eurdpou.
Spolo¢nost’ uviedla, ze jej nemecky domaci trh ,,si drzi vysoké trzby*, zatial’ ¢o vychodna

Eurépa vykazuje ,,mimoriadne dynamicky*“ rast. Viysoko vykonné trhy Rusko, Ceské
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republika, Slovenska republika a Pol'sko. Mladé / nové trhy Ukrajina a Rumunsko
zaznamenali dvojcifernu mieru rastu. MAST-Jagermeister uviedol, ze vyvoj v d’alsich
regionoch ,,d’alej podporil*“ medzinarodnu stratégiu expanzie spolo¢nosti. V Rakusku,
Holandsku a $kandinavskych krajinach - ,tradi¢énych® trhoch spolo¢nosti - znacka

dosiahla ,,jasné zisky“. V globalnom maloobchode zna¢ka dosiahla dvojciferny rast.

Obrazok 2 — narast predajov firmy Jigermeister v Ceskej republike

JAGERMEISTER V CESKEJ REPUBLIKE
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Na obrazku 2 méZzeme vidiet, e predaj Jagermeisteru v Ceskej republike skutoéne
kazdym rokom rastie a to aj pri naraste dane, naraste cien a dokonca aj v ¢ase prohibicie.
Jagermeister v Ceskej republike dosahuje vysSie predajné &isla, ale to je dané
hodnotovym retazcom, ked’ze je zname, e l'udia v Ceskej republike oblubuju likéry viac
ako l'udia v Slovenskej republike. Ked'ze Jagermeister v Ceskej republike uz napliiuje
svoj potencial, tak bol od februara pre tento trh spusteny novy produkt — Jigermeister
Scharf, ktori je uréeny hlavne pre mladych I'udi od 18 do 26 rokov a je $pecificky svojou

zazvorovou chutou. Na Slovensku sa o spusteni tohto produktu uvazuje od roku 2021.
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Obrazok 3 — narast predajov firmy Jagermeister v Slovenskej republike
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Na obrazku 3 znazoriiujucom narast predajov firmy Jagermeister v Slovenskej republike
mozeme Vidiet’ skoro totozny rast s Ceskou republikou, avak pri mensich &islach. To je
dané hodnotovym retazcom a aj demografiou oboch krajin. Je v§eobecne zname, ze l'udia
v Slovenskej republike davaju stale skor prednost’ bledému alkoholu. Avsak, ni¢ to
nemeni na tom, ze Jagermeister je v Slovenskej republike na prvom v mieste, ¢o sa tyka

importu zahrani¢ného alkoholu.

4.1.3 Komunikacna stratégia firmy Jagermeister

Komunika¢nou stratégiou bola zo zaciatku uzka spolupraca s organizatormi
,hardcore* Sportovych akcii a tvorba opinion leaderov. Prioritou nebolo podporit’ ¢o
najviac akcii, ale byt ¢o najviac vyrazny. Ro¢ne sa spolupracovalo cca na 40-60 akciach,
¢o je velky rozdiel oproti sucasnej dobe, kedy Jagermeister podporuje az okolo 500-600
akcii ro¢ne. Finanéna podpora zo strany Jagermeisteru bola masivna, do sut’azi sa vkladali
ceny ako napriklad horské bicykle, ktoré mali cenu okolo 1 600 €. Tymito sutazami sa
Casto vyzyvalo k pitiu, kladol sa obrovsky doraz na vyrazny branding. Na akciach sa
zaCali objavovat hostesky, ktoré TIudom pontkali namrazené skamavky s
Jagermeisterom. Asi v roku 2011 sa zacal zvySovat' zaujem o0 znacku Jagermeister aj

medzi usporiadatel'mi ,,mainstreamovejsich* akcii, hudobnych koncertov ¢i festivalov,
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taktieZ sa zacali zvySovat predaje — v roku 2011 sa v Ceskej republike predalo 300 000
flias, v roku 2012 dvojnasobok — 600 000 flias. Vedenie marketingu vtedajsicho Rémy
Cointreau sa preto rozhodlo spolupracovat sdvoma eventovymi agentirami, ktoré
zaist'uju produkciu dodnes. Jedna agentira ma na sa starosti tzv. ,,hardcore* eventy, ktoré
ciclia na subkultury, druha zas ,,mainstream*, kam patria festivaly, koncerty a klubové
akcie. Agentura, ktora ma na starosti hardcore events nesie nazov Front a agentara, ktora
ma na starosti mainstream sa vola Safy Production — ta ma dve divizie, jednu v Cechach
a druht na Slovensku. Dévodom tohto rozdelenia je, Ze zatial’ ¢o sa zvySovali predaje
a Jagermeister sa dostava medzi Siroku verejnost’, tak znacka sa chce stale drzat’ svojich

koretiov v subkultarach.

Tieto zmeny sa prejavili aj v doterajsej komunikaénej stratégii. Nastavuj sa nové
etické pravidla, tie odstranuju aktivity motivujuce navstevnikov spoloéenskych akcii do
pitia alkoholu (sut'aze). Vac¢sina aktivit znac¢ky bola spojovana s adrenalinovymi Sportmi,
takze pokial’ sa jednalo napriklad 0 celodenné preteky, tak cez deni sa znacka prezentovala
minimalne a az vecerna ,,after-party bola v znameni Jagermeisteru. Znacka sa tak chcela
distancovat’ od moznych negativnych nazorov, ze podporuje pitie alkoholu behom

vykonavania Sportového vykonu.

Na prelome roku 2012/2013 zahajuje Jagermeister spolupracu s prazskou médnou
znackou Life is Porno, ¢im udava zasadny smer spoluprace so subkultarami. Doteraz sme
mohli vidiet’ Jigermeister v Spojeni so snowboardingom, lyzovanim ¢i bikom, ale vd’aka
,labelu“ Life is Porno ajeho zakladatelom sa znaCka prepaja SO subkulturami ako je
skate, grafitti/street art alebo tattoo. Life is Porno je skupinka T'udi z roznych oblasti
(skate, umenie, tattoo, méoda), ktori zdruzuju d’alSich T'udi, ktori maja podobné zmyslanie
a to, ze je len jeden, preto robia veci po svojom a neriadia sa podl'a pravidiel. Medzi ich
hlavné aktivity patri navrhovanie vlastné oblecenia, Ktoré je tvorené rucne a predavané
len v limitovanych ediciach. Zaujimavé je, ze kazdy jeden kasok je original. Od chvile
kedy Jagermeister zacal spolupracovat” s ,labelom* Life is Porno, tak prenika do
viacerych subkultar. Vyhladava spolocenské akcie, ktoré nie su iba Sportové, ale
zameriava sa na umenie ¢i modu. O tom, Ze je Jagermeister na ceskom a slovenskom trhu

uspesny svedcia aj predaje, ktoré sa od roku 2011 kazdym rokom zvysuja. Jagermeister
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je v roku 2020 v Ceskej republike aj v Slovenskej republike top 1 importovanym

alkoholickym napojom.

Obrazok 4 — Prvky komunikacénej stratégie firmy Jagermeister

MARKETINGOVE
KAMPANE
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Kampane ,,Volanie divodiny* a ,,Neprestavajte lovit™

Na konci roku 2015 prichadza d’alsi milnik tejto znacky. Jdgermeister meni svoju
doterajsiu  platformu ,Volanie diveéiny“, ktora zakaznikom komunikovala
predovsetkym Jagermeister ako ,,party drink* a spista novi kampan, ktorad nesie ndzov
,Nepresavajte lovit™. Hlavnhym komunikaénym kanalom tejto kampane je televizny
spot, ktory cieli hlavne na muzov vo vekovej kategorii 18-30 rokov a jeho hrdinovia nas
presvied¢aju o tom, ze nie je treba Cakat’ na $pecialnu prilezitost’ aby sme sa mohli
stretnat’ sa priatel'mi a zabavit’ sa. Novinkou je tiez zapojenie ambasadorov ¢i opinion

leaderov, ktori zastupuju pdsobenie na subkultuary.
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Velky uspech znacke priniesol marketingovy koncept Neprestdvajte lovit. Od
jeho zavedenia v roku 2015 uz preslo 5 rokov a malo to za nasledok, ze po USA a
Nemecku je Ccesko-slovensky trh prekvapivo jednym z najvacsich odberatel'ov
Jagermeistera. Marketing znacky je izko spojeny so samotnym predajom. Nejde len o to,
aby to pekne vyzeralo, musi sa to tieZ osved¢it’ v ramci podnikania. V Ceskej a Slovenskej
republike je marketing odlisny ako v inych krajinach a berie sa ohl'’ad na ciel'ovt skupinu,
vsetky kampane tak nie su riadené centralne, ale vznikaju iba pre lokalny trh. Hlavnym
faktorom pri budovani ,,love-brandu je konzistentna komunikacia znacky. T4 by mala
komunikovat’ konzistentny obsah s rovnakou toninou nemala by menit’ koncept ani
positioning. Kampane v digitalnom prostredi a v televizii st sice iné, ale navzajom sa
dopinaja. Facebook je hlavnou socialnou sietou znacky a prinasa sledujacim kvalitny a
humorny obsah, ktory reaguje na sucasné dianie a informuje o vSetkych dolezitych
aktivitach a udalostiach. Jagermeister je v dnesnej dobe sti¢astou hudobnych koncertov,
festivalov, adrenalinovych akcii a celého radu d’al$ich party. Nikde nesmu chybat’ ,,cool*
stojany, pohare nachladené na -18 © a krasne Jager-komando roznasajuce drinky. Pri
vSetkych brandovych kampaniach znacku nezaujima ani tak pocet zasiahnutych
pouzivatel'ov, ale skor to, ako si ju pouzivatelia zapamatali. Usiluje teda predovsetkym o
meranie kvalitativneho vplyvu kampani v ramci display médii. K tomu vyuziva dotazniky
distribuované respondentmi vyskumného panelu, o ktorych agenttra vd’aka napojeniu na
DMP (Data Management Platform) vie, ¢i boli kampanou zasiahnuti alebo nie. Nasledne
je porovnavané, aky efekt mala kampan s prihliadnutim k parametrom ako je frekvencia,
kreativa, publisher a ako reagovali rozne segmenty pouzivatelov podla deklarovanej
medialnej konzumacie alebo socidlnych a demografickych parametrov. Napriklad
kampan Neprestdvajte lovit' si s Jagermeisterom v ramci ciel'ovej skupiny spojilo 63%
opytanych. Medzi tzv. ,,Heavy User* online médii si znac¢ku so sloganom spojilo celkovo
84% optytanych. Jiagermeister tak ukazuje, Ze na svoju cielovu 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 sietach. Aj vd’aka tomu sa pocas
niekol’kych poslednych rokov zvysili predaja Jagermeistera patnasobne. Znacka pre
polovnikov je teraz akceptovana aj mestskymi Hipstermi, ¢o s nimi maju spolo¢né len
fuzy. (Bergrova, 2020)
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., Preco prave , neprestavajte lovit“? Pretoze mdame vycvicenych ludi prave z tej prvej
platformy ,, Volanie divociny “, a chceme, aby sa tito ludia sami niekam posuvali, boli

lepsi. “ (Frantisek Sladek, Event Manager)

4.1.4 Specifika komunikacnej stratégie

Produkény tym

Stcastou mnohych akcii je produkény tym, ktorého stucast'ou su aj hostesky. Tie
sa staraju o predaj na takzvanom just-in-case bare a zaroven produkt pontkaju aj medzi
zakaznikov priamym predajom. Tym hostesiek je vzdy S$pecificky, ¢i uz pre
mainstreamové eventy, alebo pre subkultarne eventy, ktoré st spojené so znackou
Jagermeister a ich vyber sa lisi. To z dovodu, ze eventy zamerané na subkultary st mensie
a navstevnici sa na nich objavuju opakovane. Na subkultarnych eventoch teda nie je
jedinou tlohou hostesiek produkt predavat’, ale aj komunikovat' s navstevnikmi, byt
suverénne a vyrazné. Vysledkom tohto celého je, Ze hostesky si navstevnici pamaétaju
a spojuju Si ich so znackou, ktora ma tie isté vlastnosti. OblecCenie hostesiek spociva
V tom, Ze maju na sebe veci s logom Jagermeister, ktoré sa niekol’kokrat navrhovalo
v spolupraci so znackami ako Vans, Lee, Urban Classic, ktoré st medzi cielovymi
subkultirami zname a vel'mi obl'ibené. Az 202 respondentov z 237 z kvantitativneho
dotaznika uz zahliadlo na akciach, na ktorych sa Jagermeister zacastnil bud’ reklamné

predmety tejto znacky, alebo hostesky.

Opinion leaderi (influenceri)

Vyuzivat’ pre znaku opinion leaderov, alebo teda influencerov ¢i nazorovych
vodcov sa rovnako ako napriklad Red Bull rozhodol pouzivat aj Jagermeister. Tento
nastroj sa v ich komunikac¢nej stratégii objavil s prichodom kampane ,,Neprestavajte
lovit*, ale svojim sposobom ho firma pouzivala uz od =zaiatku pOsobenim

v subkultarach.

,,Nas opinion leader by mal byt zrkadlova predstava nas, ktori Jigermeister

vytvarame/robime. “ (FrantiSek Sladek, Event Manager)
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Momentalne ma Jagermeister v Ceskej a Slovenskej republike mnohych opinion leaders,
je to napriklad Michal ,,Y aksha* Novotny, raper Gleb, DJ Nobodylisten, zoskupenie Haha
Crew (Samey, Zayo, Dalyb), raper Radikal, modny navrhar Zbyn&k Standera a mnohi ini.

PR Clanky

Stcastou komunika¢nej kampane su taktiez PR ¢lanky v internetovych
magazinoch, ktoré su ¢itané medzi cielenymi Subkultirami a mladymi l'ud’'mi. Konkrétne
ide 0 magaziny Refresher, Banger, ProtiSedi, Freeride. Prvé tri zmienené sa zameriavaji
predovsetkym na lifestyle a kultaru, Freeride je magazin zameriavajtci sa na freestylové
Sporty ako snowboarding, freeski, surf, wakeboard, bike. Jagermeister cez tieto kanaly
komunikuje svoju kampan ,,Neprestavajte lovit.“ Najnovsi koncept, ktory Jagermeister
momentalne komunikuje medzi svoje obecenstvo je séria,,ODHOLODANY LOVIT*, st
to videa ktoré vychadzaju na youtube kanaly Refresheru a prezentuju opinion leaders

Jagermeisteru a ich zivot.

4.2 Rebranding zna¢ky Jiagermeister

NajcastejSou sucast'ou stratégie rebrandingu je zmena nazvu, logo a dizajnu.
Firma Jagermeister sa rozhodla prave pre zmenu loga a dizajnu. Analyza a trendy na
trhu s alkoholickymi napojmi hovorili jasne — prémiovost’. V roku 2017 doslo
celosvetovému milniku a Jagremeister presiel vel'mi vyraznym rebrandingom, zatial’
najvacsim od historie svojho vzniku. Jagermeister chcel odkomunikovat’ svoje poslanie a
viziu pre svojich spotrebitel'ov. Preto sa rozhodli urobit’ tento krok rebrandingom svojho
loga a dizajnu frase. Od striktnej kombinacie ¢iernej farby s oranzovou dochadza k zmene
na prepojenie farieb zelenej a zlatej, ktoré je doplnené niekol’kymi oranzovymi prvkami.
Zelena farba bola zvolena z dovodu umocneniu spojitosti produktu a prirody, takzvane
navrat ku korenom. Zlata farba znaci a zvyraziiuje prémiovost, Ktora Jagermeister
zastava. Taktiez sa zmenila fl'asa, ktora z oblych tvarov nadobudla tvary, ktoré su viac
hranaté a pripominaja fl'asu od whisky. Hlavnym motivom k takémuto zasadnému kroku
bola zmena konkurenénej stratégie, imidz znacky uz bol prili§ stary a nové trendy,
Ktoré si momentalne aktudlne na trhu s alkoholickymi napojmi hovoria jednoznaéne.
Jednym z tychto trendov je prémiovost’. Spotrebitelia su ochotni minat’ viac na prémiové
znacky alkoholu. Dalsim trendom je uz vyssie spominand whisky, ta sa stava Coraz

popularnejsou a prave z tohto doévodu boli upravené tvary flase Jagermeisteru. Mézeme
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skonstatovat’, ze rebranding vychadza z trhu USA, kde predaje Jagermeisteru zacali
klesat, pretoze l'udia, ktori tam na Jagermeisterovi boli odchovani uz zostarli a nepatria
dalej do takzvanej ,party-generacie. Mladi l'udia momentalne skor tGzia po uz
spomenutej prémiovosti. Tento rebranding mal aj svoje rizika. Jednym z tychto rizik je
nasledovanie davu atrendov, mnoho spolo¢nosti vykonava rebranding len z toho
dovodu, ze sa pre tato stratégiu rozhodlo mnoho d’al$ich spolo¢nosti. Po zmene farieb
a fl'ase mohlo prist’ k odcudzeniu zakaznikov, mohli stat’ zméteni a stratit’ SV0j priaznivy

vzt'ah Ku znacke, avSak da sa skons$tatovat’, ze k tomuto nedoslo.

V roku 2018 vzrastol predaj Jagermeisteru na ceskom trhu o 17%. S 5 000 000
predanymi flaSami s objemom 0,7 litra je tak najpredavanej$im importovanym
alkoholickym napojom v Ceskej republike a tiez v Slovenskej republike a na celkovom
rebricku predaja vsetkych ,,Spirit sa umiestnil na piatej priecke. Z hlradiska svetovych
predajov firmy Jagermeister je Cesko-slovensky trh 4. najvad§im. Z realizovaného
kvantitativneho dotazniku sme sa sice dozvedeli, ze vacsina respondentov (86,1%) si
tento rebranding sice nevsimla, ale ti respondenti, ktori rebranding zaznamenali (13,9%)
ho hodnotili vSetci pozitivne. AvSak ulohu tu moéze hrat’ aj podvedomie, akedze
momentalny trend hovori o prémiovosti moézeme vychadzat’ z toho, Ze rebranding bol

rozhodne uspesny, ked’ze predaj Jagermeisteru neustale rastie.

4.3  Vnimanie zna¢ky spotrebitePmi

Odkedy znacka Jagermeister pdsobi Vv Slovenskej republike vybudovala si
stabilné miesto ako top 1 importovany alkoholicky napoj zo zahrani¢ia. Jagermeister je
na Slovensku vnimany hlavne ako ,,party drink* a pozna ho skoro kazdy. Z realizovaného
dotazniku zameraného hlavne na ciel’ovi skupinu pre Jigermeister, teda 'udi od 18 az
30 rokov sme sa dozvedeli, ze Jagermeister pozna 237 z 237 respondentov, Cize 100%
opytanych. Len 3,5% respondentov Jigermeister nikdy nekonzumovala. Co sa loga tyka,
to je vel'mi popularne, pozna ho az 93.2% respondentov, a je neatraktivne len pre 0.8%
respondentov. Prehl'ad o pdvode tohto loga malo len 2.1% respondentov. 61.6%
respondentov oblubuje Jagermeister hlavne z dovodu chuti. Az 85.2% respondentov
odpovedalo, ze si v§imli prvky komunika¢ného mixu ako je produkény tym a reklamné
predmety znacky Jagermeister na r6znych eventoch. Z toho sa da ustdit, ze Jagermeister

svoju komunika¢nu stratégiu implementuje vel'mi dobre.
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Obrazok 5 — Spokojnost’ s vybranymi atribitmi znacky Jagermeister

Ako ste spokojni s nasledujucimi atribatmi znacky Jagermeister?
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Zdroj: kvantitativny dotaznik

Na obrazku mozeme spozorovat’, Ze spotrebitelia st s vybranymi atribatmi ako chut’,
vona, obal a marketing relativne vel'mi spokojni, jediny atribut, ktory vy¢nieva je cena,
ta je vd’aka prémiovosti 0 nieco vyssia a to moze byt pre ciel'ovi skupinu 18 az 30 rokov
odradzujuci faktor. Len 2.5% opytanych by Jagermeister neodporucilo svojim priatel'om,
rodine a znamym. Mo6zeme usudit, ze Jagermeister je v Slovenskej republike velmi
popularna znacka, ktora ma vo svojej cielovej skupine vybudované silné meno a dari

sa jej.

4.4  Znadka Jigermeister podlPa brand managera Michala Petrigaéa

,, Vedenie v Nemecku hovori, Ze Jdgermeister je sucastou ,,Best nights of your
life “. Je na najlepsich party, robi najlepsie party a prindsa tie najlepsie zazitky.
Tato myslienka podl'a Michala Petrigaca vystihuje imidz, ktory je cielom komunikacnej

stratégie. spolo¢nosti Jagermeister.

Pat’ zakladnych vlastnosti znacky Jagermaister z pohl'adu brand managementu:
e Cool
e Mysteriézny
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e Prekvapivy
e Trendsetting

e Perfekcionisticky

Toto st vlastnosti, ktoré by mali definovat’ znacku. Hodnoty, ku ktorym znacka smeruje
a vsetky jej marketingové aktivacie majt za ciel’ podporovat’ takéto vnimania u cielovych
skupinach. Z nich boli vytvorené nasledujuce asociacie, ktoré by mala znacka
Jagermeister v ciel'ovych skupinach vyvolavat’.

e Namrazenost’

e Prémiovost’

e Originalita

e Tuzba po novych zazitkoch

e Jedinecnost’

,,Brand sa menil, lebo znacka dosiahla strop pomyselnosti, Ze je underground —
zmenila sa kvéli prémiovosti — nové farby, ktorymi su zlatd so zelenou nabddaju
Spotrebitela k Vicsej prémiovosti, menila sa aj flasa, jelern na nej akoby zostarol a dospel,
Jje mudrejsi a chytrejsi.

Moézeme teda skonstatovat’, Zze znacka svoj rebranding prisposobila aktualnemu trendu

v alkoholovom priemysle — prémiovosti.

,,Mdame TV reklamu, on trade promo, brutdlne off trade vystavenia, sme v e-
commerce, na studentskych hackoch a akcidach, na ¢com sa vlastne podielas aj ty. Je to
ucelend 360tkovd marketingovd stratégia, niekto to musz vediet' vymysliet a niekto to musi
vediet predat. Najviac si vSak davame zdlezat' na dobrej komunikacnej stratégii.
Komunika¢na stratégia je vo firme Jagermeister zdkladom. Ci uz je to na akciach, kde
byvaji obrandované Jagermeister hostesky, stany, slne¢niky. Nasledne sa tu influenceri
a hudobni interpreti, ktori Jagermeister pretlacaji do povedomia cielovej skupiny

a v poslednom rade nechybajt ani PR ¢lanky.
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5 Diskusia

Predpokladom dosiahnutia uspesnosti firmy na trhu v odvetvi alkoholickych
napojov je vhodne zvolena komunikaéna stratégia. Uspech mozu dosiahnut’ len ti, ktori
dokazu uspokojit’ potreby a poziadavky spotrebitel'ov v ramci legislativy. Rastuci trend,
ktorym je prémiovost’ ma momentalne v odvetvi alkoholickych napojov najvacsi vyznam
a je vel'mi dolezité, aby ho znacka vedela spravne odkomunikovat. Len koordinované a
dosledna riadenie marketingovych aktivit moéze podniku priniest Gspech na trhu.
Zakladom bakalarskej prace je analyza znacky a komunikacnej stratégie spoloc¢nosti

MAST-Jagermeister SE.

Rodinna firma MAST-Jagermeister vznikla v roku 1878 a je vyrobcom jedného
z najznamej$ich likérov na svete - Jigermeister , ktory sa objemom vyroby a predaja radi
na 8. miesto v celosvetovom rebricku najpredavanejsich alkoholickych napojov. V
marketingove] komunikécii vSak nezaostidva za silnou konkurenciou a uspeSne sa
presadzuje na trhu. Uspech si zabezpeluje najmi vysokou kvalitou a excelentnou

komunikaciou.

Znacka Jagermeister je znama na skoro celom svete, distribuuje sa do viac ako
135 krajin. Pocas skoro sto rokov od svojej existencie sa z Jagermeisteru stal z malej
nemeckej firmy skoro celosvetovy gigant, ktory sa vsak stale drzi svojich korefov.
Jigermeister pocas svojej existencie zameral pozornost’ na inovacie v oblasti marketingu

a vel'akrat to bola prave znacka Jagermeister, ktora udavala celosvetové trendy.

Po zanalyzovani pdsobenia firmy Jagermeister na slovenskom a ¢eskom trhu
moézeme povedat’, ze zakladom uspechu v tychto krajinach je rozhodne dobre zvolena
komunikacna stratégia. Firma Jagermeister si je plne vedoma kto je jej cielova skupina,
st to hlavne mladi l'udia vo veku 18 az 30 rokov, ktori maji radi zazitky, zabavu
a exkluzivitu. Jagermeister velmi dobre vie ako na tuto cielovl skupina zameriavat’
svoje marketingové kampane a aktivity a mézeme skonstatovat’, ze to robi uctyhodne.
Medzi trhom v Slovenskej republike a v Ceskej republike si len drobné rozdiely. Na
oboch trhoch sa Jagermeister nachadza na 1. mieste, ¢o sa tyka importovaného

alkoholického néapoja. Na oboch trhoch st zauzivané aj podobné marketingové aktivity
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a prvky komunikacénej stratégie, ako su kampane, produkény tym, influenceri a PR

¢lanky.

TabuPka 1 — Specifika na trhoch Jigermeisteru

Specifika na trhoch Jigermeisteru
Globalna urovenn | Slovenska republika Ceska republika
Produkény
v v v
tym
Influenceri v v v
PR ¢lanky v v v
Rovnaké
X v v
kampane
Cielova
) 18+ 18-30 18-30
skupina
Symbol | namrazenost’/jelent | namrazenost’/jeleti namrazenost’/jelett
Osobnost’ prémiovost’ prémiovost/divokost’ | prémiovost/divokost’
Jagermeister
v X v
Scharf
Jagermeister
v X X
Cold Brew

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet, tak slovensky a ¢esky trh s si ve’'mi podobné. Najviac badatel'né
st rozdiely jedine v objemoch predaja, avSak to je uréena demografiou tychto krajin
a hodnotovym retazcom. Ceska republika je va¢si trh a obyvatelia tam likéry obl'ubuju
viac ako v Slovenskej republike, kde je v popredi bledy alkohol. Prave z toho dévodu bol
uz v Ceskej republike v roku 2020 spusteny novy produkt — Jigermeister Scharf, ktory
v§ak mézeme oCakavat’ aj na slovenskom trhu niekedy v roku 2021. Na globalnej tirovni
Jagermeister cieli na vSetkych spotrebitelov starS§ich ako 18 rokov ajeho hlavna
charakteristika je hlavne prémiovost’, zatial’ ¢o na slovenskom a ¢eskom trhu sa z dovodu

cielenia na spotrebitel'ov prémiovost’ este stale spaja s divokostou.
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Firma Jagermeister spravila v roku 2017 velmi zasadny krok vpred, prebehol
celosvetovy rebranding, ktorym sa zmenilo logo, farby a dizajn flase. Tento krok so
sebou prinasal mnoho rizik, ale Jagrmeister sa chcel prispdosobit’ aktudlnemu trendu
v odvetvi alkoholickych napojov, konkrétne prémiovosti. Spolo¢nosti uskutoChuju
rebranding z dévodu, ze chcti zmenit’ znacku s ciel'om zvysit' povedomie a zdruzovanie
spotrebitel'ov so zna¢kou. Kvantitativny dotaznik odhalil, ze rebranding si sice v§imlo len
13.9% respondentov, ale ti ho vSetci hodnotili pozitivne. Da sa teda skonstatovat’, ze pre
Jiagermeister to bol zasah do cierncho, ked’ze predaje neustale rastd aje to jeden
z najoblibenejsich likérov na svete. Pripad rebrandingu znacky Jagermeister je
dokonalym prikladom toho, ako by spolo¢nosti mali vyuzivat' rebranding ako

medzinarodnu stratégiu.

Jagermeister ma vSetky tendencie byt’ v budiicnosti i nad’alej perspektivnou spolo¢nost'ou
a zvdcSovat svoj trhovy podiel. Mal by sa zamerat na udrziavanie doterajsej
komunikacnej stratégie a rozSirovat pole svojej posobnosti na d’alSich zahraniénych
trhoch. Podstatou je systematicky a cielavedomy monitoring trhu, ziskavanie potrebnych
informacii, ich marketingové spracovanie a prisposobovanie Struktury a objemu

produkcie meniacim sa poziadavkam trhovych segmentov.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo zhodnotit' stratégiu znacky Jagermeiter
na Slovenskom a Ceskom trhu, tento ciel sa opieral o parcialne ciele, ktorymi bolo
charakterizovat’ stratégiu spolo¢nosti Jagermeister, popisat’ ideu znacky Jagermeister,
charakterizovat’ Specifika komunikac¢nej stratégie firmy Jagermeister, charakterizovat’

rebranding z roku 2017 a zhodnotit’ postavenie znacky Jagermeister.

Moézeme usudit’, Ze firma Jagermeister si za skoro sto rokov od svojej existencie
vytvorila vhodnu komunikacénu stratégiu, pretoze vie vel'mi dobre cielit’ na svoje cielové
skupiny spotrebitel'ov. Najdolezitejsim nastrojom je podpora spoloc¢enskych akcii, a to
preto, ze sa znaCka predstavuje predovsetkym ako "party drink”. S novou platformou
"Neprestavajte lovit™ sa vSak snazi tato poziciu zmenit’ a stat’ sa partnerom, ktory stoji
po vasom boku, pri objavovani novych zazitkov. Rebranding uskuto¢neny v roku 2017
bol tspesny, lebo firma Jagermeister neustale rastie a vel’kou podporou je pre fiu trh

vychodnej Eurdpy, kde patri aj Slovenska republika a Ceska republika.

Uspech tejto znacky netkvie len v spravne zvolenej komunikaénej stratégii, ale
aj v samotnom pristupe znacky. Prave ludsky pristup a prirodzenost, su Specifické

vlastnosti, ktoré odlisuju Jigermeister od inych znaciek alkoholu.

Znacke Jagermeister sa vel'mi hodi cesta, ktorou sa roku 2015 vydala. S ciel'om oslovit’
mladsiu cielovu skupinu a venovat’ sa viac prémiovosti to znacka myslela vazne a tiez
podla toho patri¢ne upravila $tyl svojich aktivit. Jigermeister podla preukazatelnych
vysledkov z dotaznikového vyskumu nie je uz len znackou, ktora ma ¢o ponuknut’ iba
star§im muzom, ale znackou, ktora t'azi zo svojej divokosti, s ktorou sa vie mladsia
cielova skupina vzit, Jagermeister je totiz znackou, Ktora zdiela rovnaké hodnoty.
Lahkost’ komunikacie znacky moze byt ukazkovy priklad, ako sa robi kvalitna dlhodoba
360 stupnova marketingova stratégia s hlbsim zmyslom a meratenym finanénym i
emo¢nym dopadom pre znacku. Prakticky ziadna alkoholova znacka ako Jagermeister
nekomunikuje stakym nasadenim ako prave Jiagermeister. V budtcnosti sa snad’

dockame momentu, kedy sa bude viac znaciek prezentovat’ podobnym spdsobom.
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