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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva identifikaci konkuren¢niho prostiedi znacky Jack Daniel’s
anasledné¢ vyhodnocuje a navrhuje marketingovou komunikaci znacky. Teoreticka cast
obsahuje reserSe odborné literatury a zdroji, které se vazi k tématu znacka, konkurencni
prostiedi a marketingovad komunikace. V praktické Casti je nejprve popsan profil znacky
Jack Daniel’s. Nasledné je znacka a jeji konkurence analyzovana, za pouziti sekundarnich
dat poskytnutych spolecnosti Brown-Forman. Dalsi analytické nastroje tvoii vybrané
analyzy a focus group se skupinou spotiebitelli. Dopliujicim nastrojem je také expertni
rozhovor s marketingovym manazerem spolecnosti Brown-Forman. V projektové ¢asti se
pracuje s vystupy zpraktické casti a jsou vni navrzeny nastroje pro optimalni
marketingovou komunikaci znacky a jejich variant, s dirazem na jeji plsobeni vici

spotrebiteli.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingové néastroje, komunikacni mix,
znacka, image, povédomi, konkurence, konkuren¢ni prostfedi, cilovd skupina, analyza,

benchmarking, Porterova analyza, focus group, spotiebitel, zdkaznik.

ABSTRACT

The theses deal with identification of competitive environment of Jack Daniel’s brand. It
also evaluates and suggests marketing communication of the brand. The theoretical part
includes output of special literature research, as well as research related to brand subject,
competitive environment and marketing communication in general. Practical section starts
with profile description of Jack Daniel’s brand. Then follow the analysis of the brand and
its competitors using secondary data provided by Brown-Forman. Other analytic tools
contain various studies and focus group research. Interview with marketing manager of
Brown-Forman is another expertise addition. Project section then operates with practical
part outputs and also suggests optimization tools of marketing communication and its

variants. The brand effect on the customer is the main focus of this section.

Keywords: marketing communication, marketing tools, communication mix, brand, image,
awareness, competition, competitive environment, target group, analysis, benchmark,

Porter Analysis, Focus Group, consumer, customer.
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UvVOD

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila Identifikaci konkurencniho prostredi znacky
Jack Daniel’s a navrh marketingové komunikace. Divodem mé volby bylo navazani
na bakalafskou praci, kterou jsem psala na téma Image znacky Jack Daniel’s. Tehdy
spocivala volba mého tématu v zajmu o danou problematiku, jelikoz jako studentku
marketingovych komunikaci a soucasné¢ zaméstnance korporatni spole¢nosti, mé zaujal
smér, kterym se v té dob¢ znacka Jack Daniel’s ubirala, kdyz uvedla na trh nové varianty
ptichuti své vlajkové znacky. M) zajem o danou problematiku pietrvava a vnimala jsem
potiebu se k tématu vratit a s Casovym odstupem jej zhodnotit a rozvést. V této praci proto

Cerpam ze své bakalatské prace.

Jack Daniel’s je prémiova znacka, kterd si léta drZzi svou prestiz a postaveni na trhu.
Ma dlouholetou historii, vybudovanou tradici a stala se ikonickou znackou a symbolem
zivotniho stylu a nezavislosti. Zajimalo m¢, jakym vyvojem v soucasné dobé znacka
prochazi s ohledem na svou konkurenci na ¢eském trhu, a soucasné, jak je vnimana

komunikace a aktivity znacky u dospélych konzumenti alkoholickych vyrobk.

Diplomové prace je rozdélena na Cast teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka
Cast obsahuje reSerSe odborné literatury a zdroji, které se vazi k tématu znacka,
konkurenéni prostfedi a marketingova komunikace. V praktické ¢asti jsem popsala profil
zna¢ky Jack Daniel’s, zpisoby marketingové komunikace a analyzu jejiho konkurenéniho
prostiedi za pomoci sekundéarnich dat poskytnutych spolecnosti Brown-Forman, kterd je
vlastnikem znacky Jack Daniel’s. Dals$i analytické nastroje tvoti vybrané analyzy a Focus
group s konzumenty znacky Jack Daniel’s a jeji konkurence. Projektova ¢ast navazuje na
vystupy praktické Casti a jsou vni navrZzeny nastroje pro optimdlni marketingovou

komunikaci znacky s diirazem na jeji plisobeni vici spotiebiteli.

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit, jaka jsou kritickd mista v marketingové
komunikaci znacky Jack Daniel’s a jakym zplsobem by méla znacka posilit a zefektivnit
komunikaci vic¢i svym 1 potencidlnim spotfebitelim. Dale je mym zamérem zjistit, jak
marketingova komunikace ovlivituje velikost znacky a jaka je v soucasné dobé jeji cilova
skupina. V neposledni fad€¢ se budu zabyvat tim, jak na komunikaci znacky reaguji
spotiebitelé. Vystupem bude hodnoceni vSech shromazdénych dat a navrZzeni ptipadnych

zmén ¢i optimalizace marketingové komunikace zna¢ky Jack Daniel’s.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI POJETI U ZNACKOVYCH LIHOVIN

., Znacka predstavuje studnici duvery, coz ma stale vetsi vyznam v dobé, kdy ohromné
narustaji moznosti vybéru. Lidé chtéji své Zivoty zjednodusit.

- Niel FitzGerald, feditel Unilever

Uvodni kapitola prace se zabyva teoretickymi vychodisky pro praci se znackou. Znacka
neni hlavnim tématem prace, ale je mu velmi blizka a pro uplnost teoretickych vychodisek
prace je tifeba se ji vénovat. Téma znacky ¢i jeji fizeni je Siroké a nasledujici kapitola
je pouze souhrn stézejnich poznatki, které se tykaji definovaného problému této prace.
V prvni ¢asti je rozebirand definice znacky, jeji vyznam a hodnota. Druhd ¢ast aplikuje
poznatky do prostfedi odvétvi alkoholickych napoji a shrnuje komunikacni apely znacek

lihovin.

1.1 Pojeti a vyznam znacky

I3

,,Nase znacka je to, co o nas lidé rikaji, kdyz nejsme v mistnosti.

- Jeff Bezos, CEO & founder Amazon

Slovo ,,znacka® méa mnoho definic a Siroky zpisob vnimani, jelikoZ se jednd o velmi
obsahlé téma. Chapani vyznamu vyrazu ,,znacka™ je mozné mnoha rtiznymi zpisoby,

bez toho aniz by byl jeho vyklad mylny.

Znackou je vSechno. MiiZe ji byt produkt, spolecnost, mésto, ale tfeba 1 zndma osobnost.
Kazdy jedinec je jistou znackou. Pro kazdého, v némz evokujeme jakoukoliv emoci,
vyznam ¢i asociaci jsme néjakou znackou (Kotler, 2003, s. 178). At uz v pozitivhim
¢i negativnim slova smyslu a vnimani. Kazdy jedinec vytvafi dennodenné obraz své
znacky pro své okoli. Soucasné tim vytvaii image spolecnosti, pro kterou pracuje,

¢i produktu, ktery nabizi.

Americka marketingova asociace (AMA) definuje znacku technicky feceno tak,
ze kdykoliv marketér vytvofi nové jméno, logo, ¢i symbol nového produktu, vytvari

tak znaCku. ManaZefi z praxe definuji pojem znacka jako néco, co jiz proniklo lidem
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do povédomi - ma své jméno a své dilezité postaveni v komercni sféfe. Tento rozdil
se oznacuje jako termin ,,znacka versus Znacka®, coz je dilezity rozdil, protoze neshody
o principu znacky a jejich pravidlech se Casto to¢i kolem definic toho, co ,znacka*

znamena (Keller, 2007, s. 33).

Philip Kotler zastava nazor, ze znacka se tvoii sladénim fady néstroji vcetné reklamy,
public relations, sponzoringu, propagacnich akei, spolecenskych udalosti, klubovych
aktivit, vyznamnych osobnosti v roli ,mluv¢ich® znacky atd. SoucCasné¢ vSak ftika,
ze vyzvou neni rozbéhnout kampan, ale pfimét média, aby o znacce hovotily. Pievezme-li
pribéh znacky tisk a televize, 1idé se o tom dozvédi a budou sdilet ptibeéh dal. V dnesni
dob¢ je dulezitym médiem také internet, ktery Philip Kotler, sohledem na dobu,
kdy publikaci napsal, nezminil. Znacka se stava divéryhodnéjsi, pokud se o ni dozvite
od jinych lidi, nez pouze prostfednictvim placené reklamy (Kotler, 2003, s. 179). Reklamy
je v dnesni dob¢ vsude tolik, Ze zplsobuje u spotiebitelti jakousi slepotu — pokud neni

reklama opravdu zajimava, inovativni a odli$na, 1idé ji neregistruji.

1.2 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky je jednim z nejoblibenéjSich a dilezitych marketingovych konceptd, ktery
v marketingové strategii, protoZe do t¢ doby byla relativné zanedbavéana a nahle poskytla
smér manaZerskému zajmu a vyzkumné ¢innosti. Spatnou zpravou bylo, Ze tento koncept
byl definovan mnoha rliznymi zptsoby, takze vysledkem je mateni a prazdnota terminu.
Dosud se neobjevil zadny spole¢ny nahled, jak bychom méli hodnotu znacky pojmout
¢i zmétit (Keller, 2007, s. 71). Nastroje pro meéfeni hodnoty znacky nejsou piesné

definovatelné a nefunguji stejné pro vSechny vyrobky, sluzby a trh.

Pro kalkulaci hodnoty zna¢ky lze pouZit rtizné metody. Casto se pouziva kombinace téchto
analyz:

¢ Finan¢ni analyza: ur¢eni vynosu

e TrZni analyza: ur€eni ¢asti daného vynosu, ktery tvofi znacku

e Analyza znacky: zji$téni pozice znacky v myslich spotiebiteli

e Analyza pravnich aspektii: vyhodnoceni pravni ochrany zna¢ky (Ollins, 2009, s.

16)
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Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinaSi firmé,
¢1 zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

e Znalost jména znacky,

e V¢érnost znacce,

e Vnimana kvalita,

e Asociace spojené se znackou.

Podle Aakera vytvari hodnota znaCky hodnotu jak pro zdkaznika, tak pro firmu. Slovo
»zakaznik* zde oznacuje nejen koncového zdkaznika, ale 1 dal§i Urovné infrastruktury.
Naptiklad Hilton musi pecovat o svou pozici nejen mezi zakazniky, ale také mezi
cestovnimi kancelafemi. Postaveni Coca-Coly mezi prodejci a piedev§im jeji vnimana
ptijatelnost, mize mit pro Gspech na trhu kriticky vyznam (Aaker, 2003, s. 8).

Hodnotu znacky miiZzeme urCovat podle modelu vychdzejictho z pohledu zékaznika
(CBBE). Jeji zékladni premisou je, Ze sila znacky spociva v tom, co spotiebitelé o znacce
védi, co kni citi, co o ni slySeli nebo vidéli v ramci svych dlouhodobych zkuSenosti.
Jinymi slovy sila znaCky spocivd v minéni spotiebitell. Hodnota znacky z pohledu
zakaznika vznika tedy tehdy, kdyZ ma spotiebitel o znacce vysoké povédomi, dobie ji zna
a v paméti s ni ma silné, pfiznivé a jedine¢né asociace (Keller, 2007, s. 90). Hodnotné
znacky predstavuji z hlediska zékaznik uritou garanci kvality, a také zvySuji uzitek
ze samotného produktu. Miroslav Karli¢ek uvadi jako ptiklad, Ze vétSina Zen oceni kabelku
znacky Versace mnohondsobné vice, neZ neznackovou kabelku z trznice, a to i1 v pfipadé,
ze by obé kabelky vypadaly podobné a plnily tedy alesponi na prvni pohled totoZnou
funkci. Znacky dokazou zvySovat ptitazlivost produktii a v neposledni fad¢ také usnadiuji
zakaznikim orientaci v pfislusné produktové kategorii (Karli¢ek, 2016, s. 126). Pokud
ma firma hodnotnou znacku, miiZze za své produkty poZadovat vy$s$i cenu. Miroslav
Karlicek uvadi priklad na diafi znacky Moleskine, ktery je zhruba tfikrat draz$i nez
,neznackove* didre. Svou zakladni funkci plni oba produkty stejné dobie a na prvni pohled
se lisi asi jen tim, ze Moleskine ma elastickou tkanicku a zaoblené hrany. Hlavnim
rozdilem je znacka. Zapisnik s elastickou tkanickou v sobé nese piibéh a mimo jiné
jej pouzivali také Vincent van Gogh, Pablo Picasso ¢i Ernest Hemingway. Moleskine proto

asociuje kreativitu, uméleckého ducha a avantgardu. Elasticka tkanic¢ka tak méni obycCejny
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diaf ve stylovy osobity produkt, za ktery jsou nékteti lidé ochotni zaplatit (Karlicek, 2016,
s. 127).

»VSechny nase tovarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy
by seto téemer nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi znacky

a znalostech nasich lidi.

- Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca~Cola

Nékteti marketéfi zastavaji alternativni, ale v mnohém komplementarni pohled na hodnotu
znacky, kterému se fika ,,hodnota zakaznika®. Blattberg a Deighton definuji hodnotu
spotiebitele podle optimalni rovnovahy mezi tim, co se utrati za ziskani spotiebitele a tim,

co se utrati za udrzeni spotiebitele (Keller, 2007, s. 96).

1.3 Prvky znacky

Znacku tvoii komplex prvki, které dohromady spoleéné utvateji celou znacku, ktera
predstavuje komplexni symbol. Jednotlivé prvky vyvolavaji ve spotiebitelich povédomi
a pfinaseji jim asociaci a informace o znacce jako takové. Tyto prvky urcuji a vymezuji
zna¢ku na trhu a dohromady tvoii nejvys$s§i moznou hodnotu znacky. Keller fadi mezi tyto
prvky jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitele, mluv¢i, slogany, znélky, baleni a nédpisy

(Keller, 2007, s. 204).
Vybér prvkil znacky musi byt volen tak, aby spole¢n¢ komunikovaly uceleny obraz znacky
a tvofily smysluplny celek. Pii vybéru prvkil znacky je obzvlasté dulezitych Sest kritérii

vybéru. (viz. obrazek 1)
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1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné

2. Smysluplné
Popisné
Presvédiujici
3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani
Esteticky pfijemné

4. Pievoditelné
Uvnitf i mimo produkiové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury

5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legélneé
Proti konkurenci

Obrazek 1: Kritéria pro vybér prvkt znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 205)

1.4 Komunikace znacky na poli primyslu znac¢kovych lihovin

Komunikace znacek z pramyslu s alkoholem ma casto presvédcovaci a informativni
funkci, ale soucasné dbad na diiraz moralni funkce vzhledem k tomu, o jaky druh zbozi
se jednad. Komunikaty kladou nejvétsi diraz vzdy primarné na jeden produkt z portfolia,
pfipadné¢ v menSim podilu reklamy vénuji prostor i dalSim produktim. Velmi casto
se produkt spojuje se znamou osobnosti, kterd se stdva brand ambasadorem dané znacky,
vyjadiuje hodnoty produktu a obvykle i spole¢nosti. Znackové lihoviny obvykle vyjadiuji
jako hlavni sdéleni sebevédomi, jedine¢nou chut’ a upozoriiuji na dlouhotrvajici historii
a tim zaruCenou kvalitu. Apely, které se pouzivaji pro komunikaci alkoholickych vyrobkl

a to zejména whiskey, jsou tedy rtizné, ale ty hlavni sdileji a maji je spolecné.

Tyto komunika¢ni funkce se v marketingu nazyvaji Apely a jsou dulezitou soucasti
komunikacni strategie, jejichZ prostfednictvim piisobime na piijemce sdéleni a cilovou
skupinu. Hlavnim poslanim reklamniho apelu je zatraktivnit propagovanou znacku,
produkt ¢i sluzbu tak, aby u potencionalnich zadkaznikl vzbudil z4jem a piimél je ke koupi.
Podle zakladniho dé¢leni délime apely na informac¢ni, emocionalni a morélni, a ty se dale
déli na mnoho dalSich apelt. Jako raciondlni jsou oznacovany ty apely, které souviseji
s informacnim obsahem a daji se ovéfit - cena, technické parametry nebo napiiklad kvalita

(Vysekalova, 2014, s. 80).
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1.4.1 Apely zaloZené na poskytnuti informaci

U alkoholu neplati, jako u jinych spotiebnich produktii, Ze ¢im jsou novéjsi, moderné;si
a trendy, jsou popularnéjsi. Spole¢nosti a znacky vyrabéjici znackové lihoviny, a zejména
whiskey, velmi Casto apeluji historickym zazemim spolecnosti, pokud jej maji. I v pfipade,
ze uvadeji na trh novinku, argumentuji dlouhotrvajicim zrdnim v sudech. Stafi obsahu
lahve je tak casto jednim zaspektl pii tvorbé ceny. Soucasné se v tomto odvétvi
neexperimentuje natolik se slozenim, jako je tomu napiiklad u cukrovinek nebo
v kosmetickém primyslu. V pifipadé uvedeni nové ptichuté je kampan sméfovana nejen

na komunikaci nové chuti, ale také neménné kvality, kterd za novym produktem stoji.

1.4.2 Apely zaloZené na emocich

Zatimco racionélni divody a rozum ukazuji smér, kam by mohlo urcité jednani vyustit,
pocity a emoce jsou motivacni faktory, které Clovéka ke konkrétnimu jednani piiméji.
Emociondlni apely se snazi navodit ve spotfebiteli emoce a nezabyvaji se tolik fakty.

Emocni apely jsou u propagace alkoholickych napoji velmi vyhledavané a vyuzivané.

Obvyklou formou emoc¢niho apelu u lihovin je poselstvi. Tato komunikace se objevuje
nejcastéji v imageovych reklamach, které nemaji informativni charakter. Imageové
reklamy pfinasejici poselstvi jsou oblibené, piisobi nendsilné a spotiebitelé se s nimi ¢asto
ztotoznuji a nachézeji vnich sebe. Poselstvi je cCasto spojené s kapkou humoru
nebo sarkasmu, jako naptiklad série reklam od Tullamore, a Casto mifi na konflikty mezi

muzi a Zenami jako napiiklad Fernet Stock a jeho poselstvi: ,,I muzi maji své dny* nebo

»Nevymeéknem!*
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Obrazek 2: Jak to maji radi chlapi (Zdroj: www.blesk.cz)

Casto jsou emocionalnim apelem v reklamach na lihoviny znimé osobnosti. Tento apel
se vyuziva dlouhodobé jak u nas, tak v zahrani¢i. Naptiklad reklama na Jim Beam, ve které
figuruje Mila Kunis. Z ¢eskych osobnosti si miizeme ptfipomenout Jitiho Machacka, ktery

je emociondlnim apelem v reklaméch spole¢nosti BoZzkov.

i

Obrazek 3: Jim Beam Commercial: Branding Iron with Mila Kunis (Zdroj:

www.funnycomercialsworld.com)
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2 IMAGE A JEJi VYZNAM

Tato kapitola je vénovéana pojmu image. V Gvodu se zabyva definicemi image a jeho
ukotvenim v marketingové komunikaci, dale nabizi roz¢lenéni na druhy image. V dalsi
¢asti se prace zabyva problematikou, jak budovat image a nastifiuje nékteré zasady pro
tento proces. Budovani image je slozity a dlouhy proces, proto uvadi kapitola pouze

nekteré postupy.

2.1 Definovani pojmu image

Image znamena ,,0sobitost” (Ogilvy, 2001, s. 14), ale ndzory na ptesnou definici a piistup
k image se ruzni. V souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu nejde jiz o filozoficky termin
nebo literarni pfistup, ktery akcentuje obraz ¢i otisk reality. Jde spiSe o empiricky termin

socialni a trzni psychologie, ktery ma métitelné dimenze. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Historie pojmu image sah4d do poloviny 20. stoleti, kdy americti psychologové Gardner
a Leavy pouzili tento termin v publikaci The Product and Brand (Juraskova, Hornak, 2012,
s. 91). Pro pochopeni pojmu je dulezita analyza psychickych procest, které vznik image
umoznuji. Pfedméty vstupujici do naseho védomi jsou ovliviiovany pozitkovou sférou
kazdého subjektu v pozitivnim nebo negativnim smyslu. Tento zékladni proces se nazyva
projekce a pouzivame jej pii feSeni situaci v kazdodennim zivoté skrze prozitky ziskané
ke konkrétnimu objektu, kterym muize byt pfedmét, osoba, udélost, firma, znacka a dalsi.
Pti projekci muze dojit k pfifazeni urcitych kvalit firme nebo znacce, které jim objektivné

neodpovidaji. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Image je multidimenzionalni pojem ovlivnény fadou faktord, které maji odlisnou diileZitost
u jednotlivych cilovych skupin. Faktory ovliviiujici image mohou byt napt. kvalita
produktti, zpisob komunikace, prvky corporate identity, publicita, reference opinion
leaders — tvirct vefejného minéni, podpora spolecensky odpovédnych projektt a dalsi
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 91). S pojmem image se da tedy v praxi, pfi budovani image,
pracovat na vysoké Urovni anejedna se o jednoduchou disciplinu. Image pfindsi
marketériim velky pfinos, ale také obrovské vyzvy. Pokud image znacky odpovida
pozadovanému positioningu — identit¢ znacky, mohou byt marketéfi spokojeni. Pokud
nikoliv, maji naopak problém. Pfic¢inou nesouladu positioningu znacky a jejiho image byva
zejména piiliSnd ambiciéznost marketérii, v jejimz dusledku cilova skupina nevéfi tomu,

co o sob& dana znacka tvrdi (Karlicek, 2016, s. 134). Image produktu ¢i konkrétni znacky
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je obrazem, ktery si Clovék vytvofil o jeho skuteCnych i imagindrnich vlastnostech,
subjektivné prozivanou predstavou o potiebach, které muze uspokojovat i s obsahem
urcitych ocekavani (Vysekalova, 2009, s. 94). Doc. Vysekalova vysvétluje roli image
v nasich zivotech takto: ,, Image nam jako jednotlivcium umozinuje orientaci tim, Ze nahradi
znalost: zadny clovek nemiize v soucasné dobé absorbovat a znat vSechno, co se kolem
neho déeje. Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu
a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. TakzZe lze Fici, Ze image do znacné miry Fidi nase

chovani. “ (Vysekalova, 2009, s. 98)

Potieby cilové X Positioning A Image
________ \\\ /,/h________l
skupiny L _______. , znacky N 1 Kkonkurencénich
I,’ N
znacek
Image
znacky

Obrazek 4: Proces tvorby positioningu znacky (Karlic¢ek, 2016, s. 134)

2.1.1 Druhy image

Dle plsobnosti ¢i rozsifenosti délime obvykle image na univerzalni, platny prakticky
pocelém svété, bez vétSich rozdill v jednotlivych zemich ¢&i cilovych skupinéach,
a specificky, zvyraziujici mistni zvlaStnosti nebo specifikace jednotlivych cilovych skupin.

Doc. Vysekalova uvadi ve své knize tfi druhy, podle Foreta (2012) a to:
Vnitini image — si vytvaii objekt, resp. jeho producenti, sdm o sob€, o svém produktu.

Vnéjsi image — tim se objekt, resp. jeho producenti, snazi plisobit na vetejnost. Vnéjsi
image muze byt chtény, vytvoreny zamérné prostiednictvim reklamy nebo nechtény,

ktery si vefejnost vytvoii samovolné.
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Skuteény image — utvafeny ve védomi spoleCnosti. Skute¢ny image je rozhodujici
a cilovy, protoze neni tak dilezité, jaké predstavy chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit,

nybrz jaké skutecné vzbudili.

Doc. Vysekalova popsala také dalsi image, které jsou rozliSovany podle toho, jak ovliviuji

trh;

Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emociondlni vztahy uréené tiidou vyrobki. Lze rozlisit SirSi druhové image — napiiklad
dopravni prostiedky a uzsi druhové image — napiiklad osobni automobily. Ditlezité je,
Ze tento typ image pomahd vytvaret pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni

situace.

Produktovy/znackovy image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje
vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Soustfed’uje se na vlastnosti vyrobku,
a to predevsim na ty, kterymi se odliSuje od vyrobki stejného nebo podobného druhu jiné

znacky.

Firemni (podnikovy) image — oznaCovén castéji jako company nebo corporate image.
Je urovan kvalitou firmy a tim, jak je konkrétné firma jednotlivymi cilovymi skupinami
1 $ir§Sim okolim pfijiména.

Vztah produktového/znackového a firemniho image je velmi tésny. Tendence, které
smétuji ke zméné nebo posileni firemniho image, soucasné ovliviiuji image produkti

¢i znacky a naopak. (Vysekalova, 2009, s. 100-101)

V definici image firmy zastdvd image velmi dileZitou roli. Pelsmacker ji definuje jako
postoj, ktery k firmé zaujima vetejnost. Tento postoj povazuje za slozeny z vice faktort,

ktery ma subjektivni charakter a vice rozmérd. Image firmy je tvofena tfemi dimenzemi:

Hodnoty - poznavaci postoje: Vefejnost zastdva urcitd presvédCeni o firmé, lidé
si napiiklad mohou myslet, ze firma je dobry zaméstnavatel nebo Ze jeji vyrobky vynikaji
svou kvalitou.

Pocity - emocionalni soucast postoje: Vefejnost mize zastavat pozitivni nebo negativni
postoj k firmé a jejimu pocindni, negativni vniméni miize vyvolat naptiklad zatézovéani
zivotniho prostiedi.

Chovani: Lidé své postoje k firmé promitaji do chovéni, kupuji vyrobky firmy

nebo v ni chtéji pracovat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 36)
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2.2 Jak budovat image
,,Je straslive obtizné rozpoznat skvély napad. Dési mé pomysleni, kolik jsem jich zamitl.

- David Ogilvy

Nelze ocekavat, ze pozitivni image se vytvoii sama o sobé, at jiz jen diky néhodé¢
¢ijednomu uspéSnému a zaddanému produktu. Vzdy je vysledkem dlouhodobého,
systematického a cilevédomého procesu, stejné jako je velmi t€zké a Casové narocné

zmeénit image o urcité organizaci pozitivnim smérem. (Cernd, Kasik, Kunz, 2006, s. 41)

Je dulezité myslet pii tvorbé image nejen na nasi vlastni ptedstavu, ale hlavné na ty,
na které budeme pisobit. Zasadni pfi tvorbé image je kultura dané spole¢nosti, jeji tradice,
systém vychovy a vzdélavani, socialni okoli a v neposledni fad¢ prostfedky marketingové

komunikace. (Vysekalova, 2009, s. 103)

Budovani image je strategickym ndstrojem managementu a je nutné vytvaret takoveé
marketingové a komunikacni strategie, které buduji pozitivni image spolecnosti a znacky.
Image je vhodné pribézné meéfit a sledovat jeji vyvoj ve vztahu k firemnim cilim
(Juraskova, Horndk, 2012, s. 92). Image miizeme méfit pomoci BrandMeteru, ktery
predstavuje syntézu nékolika veli€in, které charakterizuji pozici znacky na trhu v ptislusné
produktové kategorii a zaroven popisuje tento trh jako celek. Je uzitecny pii zavadéni nové
znacky, pro pribézné sledovani pozice znacek a pii stanoveni strategie jejich revitalizace.

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 98)

Neexistuje univerzalni navod na vybudovani pozitivni image, ale existuje mnoho rtiznych
formulaci postupu, ktery alespont zvySuje Sance. Mimo jiné je dualezité, aby management
udélal potadek uvnitt své firmy: ve vyznavanych hodnotéch, v jejich porozumeéni a sdileni
napfi¢ celou firmou a v pochopenti jejich dopadu do kazdého jednoho ukonu, ktery kdokoli
ve firmé pti své praci €ini (Vysekalova, 2009, s. 105). Zaméstnanci na vSech Urovnich jsou
klicovi a dtleziti pro tvorbu image, protoZze jsou nositeli image spolecnosti a setkévaji
se s naSimi partnery, dodavateli, odbérateli a komunikuji s cilovou skupinou. Je nesmirné
dalezité, aby zaméstnanec rozumél vnitinim hodnotdm spole¢nosti a vzdy veédél, proc

je dany tukol dilezity pro spolecnost, protoze jinak nebude k praci motivovany a mimo

spole¢nost mize i nevédomeé hazet negativni ,,svétlo na firmu.
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Ve chvili, kdy médme usporadanou spolecnost a stanovené nase hodnoty, kterym vSichni
rozumi, mizeme postupné pristoupit k budovani konkrétnich asociaci, jez si piejeme,
aby s nasi korporatni znackou byly spojovany. Asociace je nutné budovat postupné:
vprvni fadé ty, které podporuji divéryhodnost, a teprve potom muizeme piistoupit
ke specidlnim atributtim, které jsou vyznamné pro prodej a rozvoj produktid (Vysekalova,
2009, s. 105). Image znacky tvoii 90 % toho, co musi vyrobce prodat (Ogilvy, 2001, s.
14).

Firemni strategie i

Vnitrni Sdilené
komunikace hodnoty

Marketingova
a firemni
komunikace

Image firmy
vhimany zaméstnanci

L

Interpersonalni
komunikace

Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)

a N

Image firmy Zkusenosti
vnimany distributory s vyrobky z minulosti

Obrazek 5: Faktory ovliviujici image firmy (Zdroj: Vysekalova, 2009, s. 104)

Budovani image je nesnadny a dlouhodoby ukol, ktery je vSak pro podnikani, fungovani

spolecnosti, produkti a sluzeb na trhu zcela zésadni a nezbytny.
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3 LEGISLATIVNI OMEZENi KOMUNIKACE ALKOHOLU V CR

S ohledem na povahu zbozi, kterou maji alkoholické vyrobky urené k piimé konzumaci,
dochazi legislativou Ceské republiky k omezeni a limitovani reklamy a propagace téchto
vyrobka. Tato kapitola se zabyva ptehledem nékterych téchto omezeni, ktera museji

marketéfi respektovat a dodrzovat.
3.1 Regulace alkoholickych vyrobkii v CR

Reklama na alkoholické népoje je omezena zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ve znéni pozdéjsich predpist. Reklamé na alkoholické napoje se vénuje § 4 tohoto zakona,

dle kterého reklama na tyto vyrobky nesmi:

a) nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napoji anebo zéporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

b) byt zamétena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotiebé alkoholickych ndpojlii nebo nesmi vyuzivat
prvky, prostfedky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

¢) spojovat spotiebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim
vozidla,

d) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu ptispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu
uspéchu,

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma 1écebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici
ucinek anebo Ze je prostfedkem feseni osobnich problémd,

f) zdlraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje. (www.business.center.cz,

online)

Reklamy na alkoholické napoje se dotyka také rozhodnuti Nejvys$siho spravniho soudu
¢. 604/2005, Reklama: nadsdzka a agrese vreklamé. Toto rozhodnuti fteSil soud
v souvislosti s alkoholickymi vyrobky nejednou, pii fizeni kvili pokutdm udélenym

za nadsazku v reklamé:

1) Nadsazku ¢i pfehanéni je mozno obecné v ramci piesvédcovacich reklamnich kampani
pfipustit. Mira jejich pfipustnosti v§ak musi byt vzdy posuzovana ve vztahu k adresatiim,

ktefi mohou byt takovou pfesvédCovaci kampani zasazeni - k jejich véku, schopnostem


http://www.business.center.cz/
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nadsdzku odhalit a k sekundarnim dasledkiim ptesahujicim ramec jejich spotiebitelského
chovani, kter¢é muze jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu, na némz

je presvédCovaci kampan zalozena, nasledné vyvolat.

2) Posouzeni, zda reklama podporuje chovani ohrozujici zdravi, psychicky nebo moralni
vyvoj osob mladsich 15 let, a zda je tedy zakdzana podle § 2 odst. 3 zédkona ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, neni tfeba vzdy zalozit na posudku znalce. Jestlize je reklamni d¢j
zaloZen na agresi ditéte vici panence, kterd mize byt v o¢ich ditéte posuzovana jako ziva
bytost, nikoliv véc, a je-1i pomoci této panenky navic vyvoldna agrese i ve vztahu k jinym
ucastniktim reklamniho déje, pak rozpor s § 2 odst. 3 tohoto zékona je natolik zfetelny,
ze st tsudek ohledné této otdzky mulze ucinit i sdm spravni organ. (www.profipravo.cz,

online)

3.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Je to nestatni,
neziskova organizace, kterd nemuze udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce - vydava
pouze rozhodnuti, ktera maji formu doporuceni. Hlavnim cilem Rady pro reklamu
je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky Eestnou, legélni, pravdivou, a decentni
reklamu. Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni primysl. Takto pfijata
pravidla jsou vyjadfena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se u jednotlivych stat 1isi
podle historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje
pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta etickd pravidla, na néz
se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj,
ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich
vyhod samoregulace reklamy je prave flexibilni pfizplisobeni etickych pravidel reklamy

vyvoji trhu. (www.rpr.cz, online)
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4 KONKURENCE

,, Konkurence se neodehrava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovarnach, ale mezi tim,
co ktomu dodaji formou obalu, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi, moznosti

«

financovani, zpiisobu dodavek, uskladneéni a dalsich véci, jichz si lidé ceni.*

- Theodore Levitt

Tato kapitola prace se zabyva pojmem konkurence. S konkurenci a hlavné jeji realnou
hrozbou je potieba pracovat ve vSech odvétvich. Konkurence bude stézejnim tématem
i v dalSich ¢astech prace a vyzkumu, a proto je potieba se ji v teoretické ¢asti vénovat
anastinit si jeji vliv na znacku a spoleCnost. V uvodu se kapitola zabyvd pojmem
konkurence a konkurencnim prostfedim. Nasledné se prace vénuje analyze konkurence
a definuje konkuren¢ni vyhodu. Téma konkurence je velmi Siroké a nasledujici kapitola

je souhrnem stézejnich poznatk, které se tykaji této prace.

4.1 Definovani pojmu konkurence

Konkurence je klicovym faktorem marketingového mikroprostfedi. VétSina soudobych
od produkti konkurenénich, coZ se projevuje nizkou loajalitou zédkaznikt. Pokud zakaznici
vnimaji konkurenéni produkty jako totozné, nemaji divod preferovat ani jednu znacku.
Z produktti v dané kategorii se tak stavaji komodity a rozhodujicim nakupnim kritériem
je cena. Aby se tak firmy mohly od svych konkurentti odlisit, museji své konkurenty velmi

dobte znat a chapat jejich silné a slabé stranky (Karlicek, 2013, s. 47).

Nepochopeni toho, co je to konkurence a jak funguje, je pficinou chyb ve strategii.
Nejbeézngjsi chyba spociva v domnénce, Ze veskery spéch vaSeho konkuren¢niho jednéni
je zalozen na tom, Ze ,,budete nejlepsi. Takova mysSlenka je velice samoziejma, intuitivni.
Je rovnéz sebevrazednd, protoze inspiruje k soubojim s nulovym souétem, které vedou
k neblahym nésledkiim. Organizace miize dosahnout udrzitelné, vynikajici vykonnosti jen

tak, Ze se bude v konkurenci prosazovat svou jedinecnosti (Magretta, 2012, s. 18).

vvvvvv

vvvvv

Pramérni konkurenti jsou jako obtizny hmyz. Spatni konkurenti pfedstavuji pro kazdého

slusného konkurenta trest (Kotler, 2003, s. 49).
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4.2 Konkurenéni prostredi

Konkuren¢ni prostiedi je nejdynamictéjSim prostiedim, v némz firma operuje. Témeét
vSechny podniky pasobi na trzich vyznacujicich se silnou konkurenci a zdkaznik ma proto
vzdy volbu, jakym produktem uspokoji své potieby. Pro marketingova rozhodnuti je proto
nezbytné pochopit povahu konkurence na trzich, na kterych podnik puasobi, chovani
a strategie konkrétnich konkurentti, dikladn¢ analyzovat konkuren¢ni produkty a usilovat
o tvorbu konkuren¢ni vyhody (Grosova, 2002, s. 18). Podle Philipa Kottlera Ize porazit
konkurenci tak, ze zauto¢ime jako prvni, a tim se pricinime o to, aby nase vyrobkova fada
zastarala dfive, nez to udéla konkurence. Sledovat konkurenci je dulezité, sledovat své

vvvvvv

konkurenti (Kotler, 2003, s. 50).

Nebyt konkurence, nebylo by tfeba ani strategie. Konkurenéni rivalita je vytrvaly proces,
jenz neustale pisobi na schopnost firmy nachazet a udrzovat si vyhodu. (Magretta, 2012,

s. 18)

4.3 Analyza konkurence

,,Nema-li podnik néjakou jednoznacnou vyhodu oproti svym konkurentiim, nema zdadny

¢

divod k existenci.

- Bruce Henderson, zakladatel Boston Counsulting Group

Analyza konkurence zacina jeji identifikaci. Pfi urCovani, toho kdo je a kdo neni
konkurentem, firmy ovSem pomérné& casto chybuji. Definuji totiz svou konkurenci ¢asto
relativné uzce. Napf. znacka Kofola nemé konkurenci jen ve znackach Coca-Cola a Pepsi-
Cola. Krom¢ piimé konkurence kolovych napoju ji totiz konkuruji i vSechny ostatni
nealkoholické néapoje, a to dokonce neslazené. Jejim konkurentem tak je naptiklad
1 kohoutkova voda (Karlicek, 2013, s. 47). Roberto Goizueta — byvaly feditel Coca-Coly,
dokézal rozpoznat konkurenty svého vyrobku a svym lidem fekl: ,,Nasim nepfitelem
je kava, mléko, Caj 1 voda.” Dnes je Coca-Cola hlavnim prodejcem vody v plastovych

lahvich (Kotler, 2003, s. 49).

Michael Porter zastava nazor, ze konkuren¢ni usilovani o to byt nejlepsi je syndrom, ktery

je absolutné¢ chybnym zplsobem uvazovani o konkurenci. Vyjdete-li od této chybné
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pfedstavy o tom, jak funguje konkurence, nevyhnutelné to vede k chybné strategii.

A ta zase vede k primérné vykonnosti (Magretta, 2012, s. 29).

Usilovani o konkurencni odliSeni, o dosazeni jedineCnosti, je odrazem odlisSného chapani
povahy konkurence a konkuren¢niho jednani. Takto se firmy soustied’uji na jedinecné
zpusoby konkuren¢niho jedndni, které se zaméfuji na uspokojovani rozdilnych potieb
a zékaznikl. Dlraz je, jinymi slovy, kladen na vytvareni mimofadné hodnoty pro vybrané
zékazniky, nikoli na napodobovéni soupefti a vyrovnavani se jejich nabidkam. Zakaznici
maji skuteCnou moznost vybéru, cena je jen jednou konkurenéni proménnou (Magretta,

2012, 5. 37).

BYT NEJLEPSI BYT JEDINECNY
Byt jednickou Dosahovat vyssi navratnosti
Sousttedit se na trzni podil Soustiedit se na zisky
,.Nejlepsim* zakaznikti poskytovat ,,nejlepsi produkt Uspokojovat rozmanité potieby cilovych zakaznikt
Konkurovat prostfednictvim napodobovéani Konkurovat prosttednictvim inovaci
NULOVY SOUCET KLADNY SOUCET
Zavod, v némZ nemiiZe nikdo zvitézit Mnoho riznych vitézi, mnoho disciplin

Obrazek 6: Dva zasadné odlisné ptistupy ke konkurenci (Zdroj: Magretta, 2012, s. 37)

4.3.1 Porterova analyza konkurenéniho prostiedi

Pii analyze konkurence v odvétvi alkoholickych vyrobkli je potfeba si porovnat
s konkurenty vlastnosti naSich produktl a cenu, analyzovat efektivnost prodeje
a vyhodnotit komunikaéni aktivity konkurence. Je nutné hledat odpovédi na otazky: Kdo
jsou nasi soucasni i potencialni konkurenti? Jaké jsou jejich strategie a cile? Kdo jsou
jejich zékaznici? Jaké jsou jejich silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji na své
ohroZeni?
M. Porter pfinesl velmi dobrou a vyuzivanou analyzu péti konkurencnich sil a dospél
k nasledujicim zjiSténim:
e Prfestoze se mlize na prvni pohled zdat, ze odvétvi se od sebe 1isi, uvniti odvétvi
pusobi tytéz sily a uplatiluje se tataz pétice sil, piestoze se jejich relativni mocnost

a vyznamnost mohou lisit.
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e Struktura odvétvi urCuje jeho ziskovost — neurcuje ji tedy to, zda odvétvi roste
rychle nebo pomalu, zda je technologicky vyspélé nebo zaostalé, zda je regulovano
¢i nikoliv, zda jde o odvétvi vyroby nebo sluzeb. Struktura ma v tomto sméru
jednoznacné navrch pied témito dalSimi, intuitivnéj$imi kategoriemi.

e Struktura odvétvi je piekvapivé setrvald. Navzdory prevladajicimu dojmu,
ze byznys se méni neuvétitelné rychle, Porter odhalil, ze struktura odvétvi —
jakmile odvétvi projde svou plné¢ nestrukturovanou fazi vznikdni — byva
z dlouhodobého hlediska pomérné stabilni. Nové produkty a technologie pfichazeji
a odchazeji. Véci se neustdle méni. AvSak zména struktury i primérmné ziskovosti

ur¢itého odvétvi, obvykle vyzaduje dlouhou dobu (Magretta, 2012, s. 43).

Novi nabizejici

bariery vstupu @ hrozba vstupu

vyjednavajici sila
dodavatele

Dodavatelé

kupni sila

Konkurence - 0
| =
v odvétvi

s

i ————————— 2 5
integrace firem integrace firem
vyvoj viastnich J hrozba

substitutl zastupitelnosti

Substituty a
komplementy

Obrazek 7: Pét konkurencnich sil podle Portera (Zdroj: Magretta, 2012, s. 37)

Analyza péti sil poskytuje odpovéd’ na otazku: Co se déje ve vaSem odvétvi? Ktera
zmnoha véci, knimz dochazi, je dilezitd z hlediska konkurenéniho jednani? Cemu
je potieba vénovat pozornost? Prevazujicimu metodickému ramci vyhodnocovani prostredi

se v dobach pted vznikem Analyzy péti sil fikalo SWOT analyza, kterd se pouziva dodnes.

4.3.2 Benchmarking

Benchmarking je specificky postup vyvinuty na pocatku osmdesatych let, ktery se stal
zasadni soucasti uspéchu americkych firem a poté se ujal v Evropé. Americké centrum pro

produktivitu a kvalitu definuje benchmarking jako ,,proces neustalého srovnavani a méteni
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organizace oproti viad¢im firmdm kdekoliv na svéte, scilem ziskat informace, které
organizaci pomohou piijmout (a realizovat) aktivity, vedouci ke zlepSeni své vlastni

vykonnosti.® (www.ligsuniversity.cz, online).

Je povazovan za jednu ze zakladnich technik zjistovani a vyhodnocovani informaci
o konkurenci. Pribézna realizace této metody by méla poskytnout fadu cennych informaci
o konkurenci — o jejich strategickych zameérech, ekonomickych vysledcich v uplynulych
obdobich atd. Na zaklad¢ podkladli z benchmarkingu si lze vytvofit celkovy obraz
o moznych pfilezitostech ¢i hrozbach vyplyvajicich z jednotlivych Cinnosti konkurence.
Benchmarking zlepSuje provadéni cinnosti identifikovanim a aplikovanim nejlepSich
vysledkd ¢innosti a aktivit. Spole¢nosti zlepsSuji své Cinnosti tim, ze pfevezmou metody

konkurence a upravi je sob& na miru. Cinnosti viak nekopiruji, ale inovuj.
Benchmarking vyzaduje postupovat nésledujicimi kroky:

1. Vybrat produkt, sluzby nebo postupy vhodné pro porovnani.
Identifikovat klicové jednotky pii porovnavani.

Nalézt spolecnosti a interni plochy pro porovnani.

Sbirat data pro provedeni porovnani a praktické zkuSenosti.

Analyzovat data a identifikovat ptilezitosti pro zlepSeni.

AN i

Pfiyjmout a implementovat nejlepsi pfiklady, nastavit rozumné cile a zajistit Sirokou

podporu témto cilim ve spole¢nosti (www.ligsuniversity.cz, online).
Zakladnimi doporuc¢enimi benchmarkingu jsou:

e Poznat diikladné Cinnost, zjistit pozici, odhalit pfednosti a slabiny. Vzdy je tieba
se snazit o kvantifikaci (kolik, kde apod.).

e Poznat, jak to délaji jini (pfedni firmy, konkurence), urcit jejich slabiny i pfednosti
(srovnavat jen s t€émi nejlepSimi).

e Definovat faktory uspéchu — pfevzit to nejlepsi, jsou-li konkurenti v nécem lepsi
(znalosti, metody, procesy), zjistit pro¢ a prevzit to (napodobeni, modifikace,
akceptace.

e Ziskat pfevahu, jsou-li k tomu pfedpoklady (www.ligsuniversity.cz, online).


http://www.ligsuniversity.cz/
http://www.ligsuniversity.cz/
http://www.ligsuniversity.cz/
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4.4 Konkurenéni vyhoda

., Mit konkurencni vyhodu je stejné jako mit strelnou zbran v souboji, kde ostatni maji

pouze noze. - Philip Kotler

Vétsina vyhod nezlstane v dnesni dob¢ dlouho relevantni a jen maloktera je udrzitelna.
Stale vice plati, ze podnik si zajist'uje uspéch nikoli jednou vyhodou, ale spise postupnym
vrstvenim jedné vyhody na druhou. Podniky si mohou vybudovat konkurencni vyhodu
v mnoha riiznych oblastech. Muze jit o mimofddnou jakost, rychlost, bezpecnost,
poskytovani sluzeb, design nebo spolehlivost ve spojeni s niz§imi néklady, cenou atd.
Obvyklejsi je urcitd kombinace téchto prvki, nikoli jedind stiibrna kulka, kterd by méla
zajistit celou konkurenéni vyhodu. Konkurenéni vyhody jsou relativni, ne absolutni. Pokud
se konkurence zlepsuje o 30 % a vy pouze o 20 %, konkuren¢ni vyhodu ztracite (Kotler,
2003, s. 51). Kli¢ ke konkuren¢nimu uspéchu spoc¢iva ve schopnosti organizace vytvaret
jedine¢nou hodnotu. Portertiv koncept: usilujte o to byt jedine¢ni, nikoli nejlepsi. Podstatou

konkurence je vytvareni hodnoty, nikoli pfemahéni soupetti (Magretta, 2012, s. 25).
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu jako ,,Ctvrté P* — promotion.
Marketingova komunikace se vyvinula v prabéhu historie, z reklamy, pfidanim dalSich
aktivit, které spojuje zpravidla spolecny komer¢ni i nekomercni cil. Marketingovou
komunikaci chdpeme ptfedev§im jako ekvivalent vyrazu promotion (Juraskova, Hornak,
Propagace nemutze byt ucinna, neupoutd-li pozornost veiejnosti. Nadmérné mnozstvi
informaci vede k naruSeni schopnosti je vnimat a je tedy obtizné upoutat néci pozornost.
Tento problém je natolik zadvazny, ze firmy vynakladaji vice penéz na marketing vyrobku
nez na jeho vyrobu. Marketingovi pracovnici musi zkoumat, ¢emu jednotlivé cilové
skupiny vénuji pozornost a pfijit na to, jak nejlépe upoutat pozornost zdkaznika. Otazkou
také je, nakolik je to u¢inné. Dostat se do povédomi je jedna véc, dokdzat si udrzet néci

pozornost druhd a vyvolat reakci tieti (Kotler, 2003, s. 64-65).

5.1 Definovani pojmi marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Marketéfti
se musi rozhodnout, které charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunika¢ni kampani
zdirazni. Musi pfesné veédét, jak mé cilova skupina jejich kampan pochopit, jaké
argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat. Podle toho voli
slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky a dal$i vyznamové prvky, které utvareji marketingové
sdéleni (Karli¢ek, 2013, s. 190). Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba
¢i skupina osob, kterd vysila informace piijemci. Zdroj je inicidtorem komunikacnich
vztahti. Od n¢j sméfuje komunikace prostfednictvim komunikaénich kanalt, prostfedki
a forem k objektu komunikace. Zdroj musi byt pfijatelny a atraktivni, coz je dano
divéryhodnosti a odbornou zplsobilosti zdroje. Atraktivnost zdroje vytvari ptedpoklad

pozornosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 22).
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subjekt sdéleni’ prenos . ., objekt
| komunikace > kadovani Eg meédium _bl dekodovani _bl prijemce

:

zpétna vazba

S =3

Obrazek 8: Model komunika¢niho procesu (Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 22)

Je dulezité, jak zdkaznik pfijimd a zpracovava informace poskytované marketingovou
komunikaci. Jednim z rdmct pro toto objasnéni jsou modely hierarchie efektt, které byly
pozdéji modifikovany na zacileni na modely formovani postoje jako reakce
na marketingovou komunikaci. Modely hierarchie efekti/ucCinkli patii v marketingové
komunikaci mezi nejstarsi. Tyto modely jsou zalozeny na ptfedpokladu, Ze véci maji urcity
rad, a tedy diivéjsi ucinek/efekt formuje nezbytné predpoklady pro efekt nasledny. Podle
daného modelu zdkaznik prochazi tfemi odliSnymi fazemi reakce na marketingovou
komunikaci: fazi poznavaci (kognitivni), pocitovou (emociondlni) a fazi jednéni, konani
(konativni) — myslim, citim a délam (Pelsmacker, 2003, s. 89). Vaughn tento model rozsitil
a navrhl integraci riznych sekvenc¢nich modelti — ,,Foot-Cone-Belding (FCB)“. V tomto
modelu se rozliSuji Ctyfi situace, zalozené na dvou rozmérech — ,,velky a maly zijem,
zainteresovanost® a ,,myslim, citim*. Zajem lze definovat jako dilezitost, kterou zédkaznik
pfitadi produktu a vyznamu jeho koupé a mife vnimaného rizika spojeného s piipadnou
nespravnou volbou znacky. Dimenze ,,myslim-citim* je odrazem rozméru, v némz se d¢je

rozhodnuti podle vnimani a citéni. (Pelsmacker, 2003, s. 90)
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Mysleni <t ¥ Citéni
Vysoky zdjem
r
Auta, ndbytek, pijcky, zafizeni Sperky, parfémy, méda
A Cistici prostredky, jidlo, toaletni papir Sladkosti, nealko, zmrzlina
Nizky zajem

Obrazek 9: Pojeti FCB (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 91 — upraveno autorkou prace)

5.2 Tvorba marketingové komunikace

Pokud chceme nastavit spravnou marketingovou komunikaci, musime znat svou strategii

a cile. Ty vychazi z cila organizace. Cile by mély byt SMART: S — specifikovang,

M — m¢fitelné, A — akceptovatelné, R — redlné a T — terminované.

Dulezité je vybrat a vytvofit spravnou komunikaéni strategii. Postup pifi marketingové

strategii:

1.

woe »N

6.

Situa¢ni analyza, soucasti které je uvedeni soucasného stavu, charakteristika,
uvedeni konkurence,

stanoveni cilti marketingové komunikace, cile podle pravidla SMART,

stanoveni rozpoctu,

strategie uplatnéni néstroji komunika¢niho mixu (strategie push nebo pull)

vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi — vymezeni cilové skupiny
a nacasovani komunikacniho mixu,

vyhodnoceni Gispé$nosti komunikacni strategie (Vastikova, 2014, s. 127).

Nasledujici osnova komunikacni strategie podle Schulze a Tannenbauma miize pomoci

pii jeji tvorbé a konkretizaci:
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A. Definice problému:
1. Klicové udaje,
2. marketingovy problém, ktery mize komunikace vyfesit.
B. Tvurci strategie:
1. Jaky je vyrobek/sluzba?
a. SkuteCnost
b. Vnimani
2. Jaci jsou potencialni zdkaznici?
a. Geograficky
b. Demograficky
Psychograficky
d. Medidlnimi zvyklostmi (kdy, kde, co a jak casto sleduji)
e. Nakupnimi/uzivatelskymi zvyklostmi
Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie?
Co je ptinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?
Co je nejsilngjsi strankou naSeho uzitku/piinosu? A proc?
Zakladni motto pro cilovy trh.

Jaky bude ton/ladéni komunikace?

® N kW

Konkretizace cile komunikace:

vvvvvv

b. Jak je feSeni? (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 52)

Pro spravné nastaveni marketingové komunikace je nutnd efektivni segmentace trhu. Trh
muzeme d¢lit zmnoha rozdilnych hledisek a podle mnoha kritérii. Dilezité je,

aby vybrany segment byl:

e Me¢fitelny — lze shromazd’ovat informace podle segmentacnich kritérii o rozméru,
sloZeni a kupni sile kazdého z nich.

e Dostatecné velky — aby mohl byt osloven marketingovou kampani a takova kampan
byla efektivni.

e Dostupny a akceschopny vzhledem k ciliim — schopnost identifikovat osoby, které
patii do segmentu, navrhnout specificky program marketingovych akci. Vybrany

segment musi byt dosazitelny komunika¢nimi médii a distribu¢nimi cestami.
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Segmentace by méla vést k homogennéjSim podskupinam, v nichz budou osoby podobné
reagovat na marketingové podnéty a tim se odliSovat od jinych skupin (Pelsmacker, 2003,

s. 135).

Pro spravné nastaveni marketingové komunikace a komunikacniho mixu, je dileZzité
a nutné védet, v jaké fazi se nds produkt nachazi a diky tomu zvolit spravné komunikacni

aktivity.

Stadia
zivotniho <
cyklu

Komunikac-
ni cile

Komunikac-
ni aktivity <

Obrazek 10: Zivotni cyklus vyrobku (Piikrylové, Jahodova, 2010, s. 47)

5.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Komunika¢ni mix je tedy podsystémem marketingového mixu. Soucasti komunikac¢niho

mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42).

Organizace by méla volit jednotlivé komunikacni néstroje tak, aby se vzajemné dopliiovaly
a podporovaly. Tato snaha o synergii byvd oznaCovéana jako integrovana marketingova

komunikace (Karlicek, 2013, s. 202).
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5.4 Druhy marketingové komunikace

Jednotlivé komunikac¢ni nastroje délime na klasické/tradicni ndastroje marketingového
mixu, kam spadaji: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public
relations a na trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti, kam patfi: product placement,
digitalni marketing, on-line/internetovy marketing, mobilni marketing, event marketing,

guerilla marketing, viralni marketing, word-of-mouth a buzz marketing.
e Reklama

Podle definice AMA je reklama ,,kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora®. Dle parlamentu Ceské
republiky se reklamou rozumi ,,ptesvédCovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluZzeb nebo myslenek prosttednictvim komunikaénich médii*“. V materidlech Mezindrodni
obchodni komory je reklama charakterizovana jako ,.komer¢ni komunikace konkrétniho
sponzora, ktery vyuzivd riznych komunikacnich platforem, aby oslovil uréité publiku,

tj. zakazniky*.

Mezi hlavni prosttedky reklamy patii: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,

venkovni reklama, reklama v kinech a audiovizuélni snimky (Vysekalova, 2012, s. 20-21).
e Podpora prodeje

Kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urcit¢ho produktu prostiednictvim
poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikiim. Zahrnuji cenova zvyhodnéni, kupony
na slevu, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, ucasti na vystavach a veletrzich,
predvadéni vyrobku a dalsi nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje je kratkodoby
podnét a vétSinou se kombinuje s urcitymi formami reklamy, s cilem zdlraznit, doplnit

¢1 jinak podpofit cile komunika¢niho programu (Pfikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 43).
e Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadéna prodejcem nebo skupinou prodejct
s cilem prodat zbozi ¢i sluzbu dané firmy. Typicky je zde osobni kontakt (Pelsmacker,
2003, s. 27). Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjSim prostiedkiim
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pies zajist'ovani
prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje

1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pii osobnim
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prodeji ziskdvame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoziuji
optimalizovat vlastni prodeje. Diilezitou roli hraje pfimy kontakt se zdkaznikem a moznost

péce o né 1 po nakupu (Vysekalova, 2012, s. 21).
e Primy marketing

Vyhodou pifimého marketingu, neboli direct marketingu, je moznost velmi piresné¢ho
zacileni a vymezeni cilové skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu muzeme
povazovat mens$i dosah k Siroké vefejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na piesné
vymezenou skupinu. Se zménou komunikacni dostupnosti cilovych skupin roste i vyznam

direct marketingu.

Mezi hlavni prostiedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tisténé adresare, Casopisy pro zadkazniky, e-mailova komunikace, newslettery, direct maily,

budovani mailing listi a vyuziti word-of-mouth.

Dulezitost direct marketingu roste a miizeme pozorovat zostfeni konkurence na tomto poli.
Pii vybéru agentury je dulezité se informovat, jakymi databdzemi disponuje, jaké zdroje

vyuziva, jak databazi aktualizuje a jak sva data chrani (Vysekalova, 2012, s. 21).
e Public relations

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) je komunikace a vytvafeni vztahti dovnitf i vné
spolecnosti. Vetejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionéfe, vlastni zaméstnance
soucasné 1 byvalé, média, vladni a spravni organy, obecnou vefejnost a celou spolecnost,

ve které firma operuje.

Velmi dualezitou casti PR ¢innosti je publicita — neosobni stimulace poptavky po vyrobku,
sluzbe, osobé, piipadu nebo organizaci tim, ze se ve sd¢lovacich prostfedcich umisti
vyznamna zprava nebo se jim dostane piiznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43).

Do néstrojit PR je nékterymi autory zafazovan také sponzoring — nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt
a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 130).
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Déleni vyhod a nevyhod klasickych nastroji komunika¢niho mixu:

DRUH KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNi
Naklady na kontakt
Umotuje pruznou podstatné vyssi nez u
Osobni prodej Vysoké naklady na jeden prezentaci a ziskani ostatmch’ fqrem, 5
kontakt e nesnadné ziskat ¢i
okamzité reakce . .
vychovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Vhodna pro masové Znacné neosobni, nelze
Reklama Relativné levna na pusobeni, dovoluje pfefivé.st vyrobek,
kontakt vyraznost a kontrolu ovlivnit nakup,
nad sdélenim nesnadné méteni ucinku
g(izlﬁ?epglf;r;n;i)tsé}?o Snadno napodobitelna
Podpora prodeje Miize byt nakladna s e » konkurenci, psobi
ucinku, dava podnét k , <
. kratkodobé¢
nakupu
) Nizké naklady na ieden Efektivnéjsi zacileni na | Zavisly na kvalitnich
Primy marketing Kontakt ynaJ spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich

utajeni pied konkurenci

pravidelna aktualizace

Public relations

Relativné levné, hlavné
publicita, jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva Casta

Vysoky stupent
divéryhodnosti,
individualizace
pusobeni

Publicita nelze fidit tak
snadno jako ostatni
formy komunikace

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody klasickych nastrojii marketingové komunikace

(Zdroj: Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 44)

e Product placement

Pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby vétSinou v audiovizualnim dile (film,

televizni pofady, seridly, pocitacové hry), v zZivém vysilani ¢i pfedstaveni nebo knihéch,

které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych, zpravidla smluvné

dohodnutych podminek. Na rozdil od klasické reklamy jde o metodu nenasilnou. Vyzkumy

ukazuji, ze product placement je cilen zejména na divaky ve v€kové kategorii 15-25 let,

ktefi na ng reaguji nejpozitivnéji a ztotoziuji se s filmovymi hrdiny v nejvyssi mife

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 255).
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e Digitalni marketing

Zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci, jez vyuziva digitalnich technologii. Patfi

do n¢j on-line/internetovy marketing, mobilni marketing a socialni média.

Vsechny tyto oblasti jsou v soucasné dobé nejvice rozvijejicim se nastrojem komunikace

a spolecnosti do nich a know-how investuji.
e On-line/internetovy marketing a mobilni marketing
Komunikace prostfednictvim elektronickych zatizeni — internetu a mobilniho telefonu.

Je zalozena na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebitelli a na zaklad¢ téchto
faktord hledd co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele piivést na internetové stranky firem,
presvédcit ke koupi ¢i jiné cilové akci. Jedna se o pfimou marketingovou komunikaci,

protoze umoziuje okamzitou odezvu uzivatele (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 104).

Pro vétSinu malych a stfednich firem je to idedlni marketingové feSeni, protoze i s nizkymi
naklady na kampan lze dosdhnout viditelnych vysledkli. Nespornou vyhodou on-line
marketingu je efektivni cileni reklamy na vybranou klientelu. Naklady na konverzi jsou

tim minimalizovany a kampan je maximalné efektivni (Juraskova, Horndk, 2012, s. 125).

Na internet miiZeme pohliZet jako na komunikacni platformu a zéroveinl jako na vyznamné

marketingové médium, které ma neékolik dileZitych charakteristik:

- nabizi §ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

- ma celosvetove piisobent,

- je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.),

- ma schopnost velmi ptfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
- umoznuje pouziti fady specifickych néstrojti a postupt,

- je interaktivni, rychlé a nepfetrzité,

- umoziiuje minimalizaci néklad®, snadnou méfitelnost vysledkii a vyhodnoceni G¢innosti

internetovych aktivit.

Internet jako globalni komunika¢ni platforma nabizi obecné firmam fadu moznosti -
prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkl, informacni zdroj, néstroj pro fizeni vztahti
se zakazniky, efektivni a novy obchodni kandl, fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni

kanal, fizeni internich procest firmy (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 216-217).
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Problém, ktery se na Internetu vyskytuje, je ten, Ze jsou webové stranky piesycené

reklamou a reklamni sdéleni mohou uzivatele obtézovat.

e Event marketing

Event marketing znamena marketing udélosti. Sila event marketingu spociva predevsim
v jedineCnosti a neopakovatelnosti. Obvykle jsou vyuzivany rizné multimedialni
prostiedky vzbuzujici emociondlni zazitky, coz pii soufasné informacni piesycenosti
vefejnosti nabizi moznost formou nevSedniho zaZzitku upoutat pozornost a ziskat zajem

cilové skupiny.

Ptipravé kazdé udalosti by mélo piedchazet dikladné poznéani potieb, chovani a pfani
cilové skupiny a tomu poté pfizpisobeni obsahu a celé komunikaéni roviny udalosti.
Pokud je udélost nésledné zaznamenéna a kladné hodnocena v médiich, zvysuje se tim

celkovy tc¢inek event marketingu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 217-218).
e Guerilla marketing

Guerilla marketing se pieklada jako ,,partyzansky“ nebo ,,utoény* marketing. Nejéastéji
se definuje jako nekonvencni marketingovd kampail, jejimz cilem je dosdhnout
maximalniho efektu z minimdlnich zdroji. Je urfen firmam, které jsou ochotny
do kampani investovat ¢as a energii misto velkého mnozstvi financi. K hlavnim vyhodam
guerilla marketingu patii jeho efektivita v podobé dosaZeni viditelného zisku pomoci

strategického planovani a promysleného vyuzivani zdroja.
Zakladni taktika guerilla marketingu se definuje ve tfech postupnych krocich:
Udefit na neCekaném misté, zaméfit se na presné vytipovane cile, ihned se stahnout zpét.

Ukolem guerilla marketingu je zaujmout pozornost spotfebiteli né¢im netradi¢nim,
zajimavym, aktualnim, vtipnym, origindlnim, neocekdvanym az Sokujicim (JuraSkova,

Hornék, 2012, s. 83-84).

Zamg¢iuje se na média ambientni tj. nestandartni, alternativni, zejména outdoorova, ktera
mohou velmi uc¢inné prilakat pozornost a vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produktu.
V praxi se takovymi médii stdvaji napt. prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky,
autobusové zastavky, odpadkové koSe, sloupy vefejného osvétleni, mosty, vefejna

prostranstvi ¢i interiéry obchodt, restauraci atd. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 258-259).
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Obrézek 11: Ptiklady Guerilla marketingu (Zdroj: www.google.com)

Guerillova komunikace byva €asto propojena s virdlnim marketingem.
e Viralni marketing

Viralni marketing je zpisob komunikace, kdy se sdé¢leni sreklamnim obsahem jevi
ptijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky $iii dale. Virdlni zprava
je exponencialné §ifena medidlnim prostorem bez kontroly jejiho inicidtora, tudiz ji lze
pfirovnat k virové epidemii. Timto netradi¢nim zplsobem se firmy snazi ovlivnit chovani

spotiebiteld, zvysit prodej svych produktii a povédomi o znacce.

Ve své podstaté¢ vychazi z verbalniho pienosu zprdv Word-of-mouth, modernizovana
je vSak cesta pfenosu, ktery se odehrava v internetovém a mobilnim prostiedi (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 265).
e  Word-of-mouth marketing, buzz marketing

Jednd se o jeden znelG¢innéjSich komunikacnich nastroji a v soucasnosti
nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Word-of-mouth (WOM) je forma osobni
komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zékazniky, ptateli,

pribuznymi, sousedy nebo kolegy.
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Diivodem ucinnosti WOM je také schopnost budovat diveéru a vztah spotiebitelii
ke znackdm. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotrebitelt s kvalitou vyrobku nebo sluzby, a péCe o zakaznika. Tento typ neformalni
komunikace vykazuje velmi silny UcCinek, protoze osobni doporuceni ma cCasto

vyznamnéj$i vliv na rozhodovani spotiebitelll nez jiné nastroje marketingové komunikace.

Vyzkum ve Spojenych statech americkych potvrdil, Ze az 30 % spotiebitelti spoléha

pii vybéru nového automobilu na radu znamého a teprve na druhém misté je reklama.

WOM délime na: spontdnni — neformalni, nepodporovany neboli organicky WOM
aumgély, vytvoreny jako vysledek aktivit marketingovych utvarti firem a zaméfeny na

podporu WOM mezi lidmi.

Je potieba si uvédomit dilezity fakt: nespokojeni zékaznici hovoii o svych Spatnych
zkuSenostech dvakrat az tfikrat Castéji nez spokojeni zakaznici (Ptikrylova, Jahodova,

2010, s. 267).

K WOM marketingu patti také Buzz marketing, ktery se definuje vytvarenim rozruchu
a debat o znacce ¢i produktu formou témat, kterd sama vyvolavaji pozornost spotiebitelli

a médii (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 270).
e Influencer marketing

Jedna se o relativné novou formu marketingu, ktera se v poslednich letech velice rozsituje.
Jde o identifikovani a ovliviiovani ndzorovych viidct (naptiklad uznédvané osoby v oboru,
celebrity, blogefi atd.), u nichZ je pravdépodobnost, Ze budou hovofit o produktu a maji
schopnost ovlivnit nazory ostatnich spottebitelli — idealné¢ masy (Pfikrylova, Jahodova,

2010, s. 270).
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6 STRATEGIE

., Strategie by mela vznikat v blate na trZisti, ne v antiseptickém prostiedi vezi

ze slonoviny. - Ries & Trout

Strategie predstavuje tmel, jehoZ smyslem je vytvaret a dodavat konzistentni a specifickou
hodnotu pro vas cilovy trh. Mate-li strategii stejnou jako vasi konkurenti, zddnou strategii
nemate. Je-li vase strategie odliSnd, ale snadno napodobitelnd, mate slabou strategii.
Mate-li strategii odliSnou, jedinecnou a obtizn€ napodobitelnou, mate strategii silnou
a trvalou (Kotler, 2003, s. 130). Podnik mé jedine¢nou strategii, pokud si 1. vymezil jasny
cilovy trh a potieby, 2. vytvofil pro tento trh specifickou a GspéSnou hodnotovou nabidku
a 3. vytvofil jedinecnou sit, jejiz pomoci dodédvaji cilovému trhu tuto hodnotovou nabidku.
N. Kumar to oznacil jako 3H: hodnotovy cil, hodnotova nabidka a hodnotova sit’ (Kotler,

2003, s. 131).
Jednim z nejlepSich pravidel, jak postupovat pii utvéafeni strategie, je snaZit se zjistit,
co se libi cilovym zdkaznikim a délat toho vice, a zjistit, co se jim nelibi a d¢lat toho méné

(Kotler, 2003, s. 131). To plati také o komunikacni strategii, kterd je poplatnd tématu

prace.

., Kdyz nevite, kam jdete, je skutecne tezkeé se tam dostat.

- Viri Mullins, prezident Armstrong’s Lock&Supply

6.1 Marketingova situacni analyza

Situacni analyza je prvnim krokem marketingového strategického fizeni, konkrétné jeho
etapy planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich
faktorii, o nichz lze pfedpokladat, Ze budou mit vliv na konec¢nou volbu cilii a strategii

firmy (Juraskova, Horiidk, 2012, s. 24-25).
Situacni analyza se standardné provadi nasledujicim postupem:

e Seznameni se s firmou a jejim prostfedim,
e Hodnoceni uzivanych marketingovych strategii a jejich vykonnosti,

e Hodnoceni ndkladové pozice firmy,
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e Provedeni SWOT analyzy,

e Urceni strategickych otdzek a problémd, na které by se méla firma zaméfit. (Kozel,

2006, 5. 39)
Politicko-pravni .~ 3 Konkurenti Ekonomicke
prostredi ; prostiedi

r Fa :
Ovlivhovatelé za kazn ICl Distributofi :
& J 1

4 * 4 ,l '

Technologické
a prirodni prostredi | ~ Socialné-
-kulturni prostredi

L

Obrazek 12: Marketingové prostiedi (Zdroj: Karlicek, 2013, s. 34)

Nejvyznamnéjsi z faktorih marketingového prostiedi jsou uvedeny na obrazku. Faktory,

které maji nejuzsi vazbu k firm¢ a jejimu podnikéni — zakaznici, konkurenti, distributofi,

dodavatelé a ovliviiovatelé, jsou ozna¢ovany jako marketingové mikroprostiedi.

Toto mikroprostiedi nam pomaha zkoumat mimo jiné PorterGv model péti sil, ktery

analyzuje konkurenci. Sir§i rdmec je oznaCovan jako marketingové makroprostredi a

nastrojem k jeho uchopeni je PEST analyza. Nazev tohoto ndstroje vznikl zkracenim

politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-kulturnich (S) a technologickych (T)

vliv, které ptisobi na vSechny subjekty podnikajici na daném trhu (Karlicek, 2013, s. 34).

ZavrSenim strategické analyzy je diagnoza silnych stranek, slabin, hrozeb a pfileZitosti.

Zde je nutno odhadnout a ocenit silné (strenght) a slabé (weaknesses) stranky, budouci

ptilezitosti (oportunities) a hrozby (threats) podniku a urcit jeho hlavni konkurenéni

vyhody a kliCové faktory uspéchu. Pro tuto diagndézu se nejCastéji pouzivd SWOT

analyza, kterd tyto faktory charakterizuje a hodnoti ve ¢tyfech kvadrantech (Kefkovsky,

Vykypél, 2003, s. 97).
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6.2 Komunikacni strategie

V praxi neexistuji kvantitativni kritéria pro urceni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu
pro dané segmenty, proto je vytvoreni u¢inného komunika¢niho mixu jednim z nejtéz8ich
problému, které musi marketingovy manazer feSit. Volbu ovliviluji zakladni faktory:
podstata trhu, podstata vyrobku nebo sluzby, stddium zivotniho cyklu, cena, disponibilni

finan¢ni zdroje (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 45).
Rozeznavame dvé zakladni komunikac¢ni strategie — push (protlacit) a pull (protdhnout).

Strategie Pull je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného
spotiebitele, ktery vyvine tlak na distribuéni cestu. Strategie ma za cil budovat
spotiebitelskou poptavku. Uspésna pull strategie znamena, e vyrobce informuje obchodni
mezi¢lanky, Ze realizoval reklamni kampan zaméfenou na kone¢ného zakaznika — televizni
reklama, inzerce v ¢asopisech, novinach atd. Soucasn¢ vyrobce poskytne podporu vyrobku
— informace o produktu, zajisténi vyhodného umisténi v regale atd. NejcastéjSimi prvky
komunikace v pull strategii jsou reklama a podpora prodeje. U zdkaznikl jsou popularni

ochutnavky, pfedvadéci akce, poskytovani vzorki a dalsi.

Strategie Push spoléhd na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podporovat vyrobek
na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho
kandlu. Obvykle se to fesi ptispeévky na spolecnou reklamu, obchodnimi slevami, podporou
osobniho usili prodejcti, programi na podporu dealerti apod. Usp&né firmy pouzivaji
riznych kombinaci obou strategii pro rtizné produkty (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 30-

3 1 ). Marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)
Strategie PULL

Maloobchod ||

Y Poptéavka
Rt ' a Velkoobchod

Poptavka | Spotfebitelé

Strategie PUSH

Marketingové aktivity Marketingové aktivity

vyrobce (osobni Maloobchod RelEEEEEE

Vyrobce prodej, nastroje [ | meziclankd (osobni Spotfebitelé
podpory prodeje a a Velkoobchod prodej, reklama, |
dalsi) podpora prodeje a

dalsi)

Kombinace strategii PULL a PUSH

Reklama

Maloobchod |

. Nabidka
Vyrobce | a Velkoobchod

Poptavka Spotiebitelé
\

Obrazek 13: Strategie Pull, Push a jejich kombinace (Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 30-31, zpracovano autorkou prace)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM
., Kdyz chcete zapasit s byky, musite se nejdriv naucit, jaké je to byt bykem. “

- Spanélské piislovi

Marketingovy vyzkum se ptivodné zamétoval spiSe na nalezeni technik ke zvySeni trzeb,
nez na porozumeéni zakaznikim (Kotler, 2003, s. 72). V dne$ni dob¢ slouzi marketingovy
vyzkum ke zjisténi SirSich souvislosti a zjiSténi potfeb zakaznika a jeho spokojenosti
¢i nespokojenosti. Na zakladé marketingového vyzkumu jsme schopni vyieSit otazky
spojené s nasim uspéchem i neuspéchem, a v ptfipadé¢ zmén ve vysledcich priazkumu
ziskava firmé cas k reakci. Jak tekl Herbert Baum, feditel Habro: ,,Marketingovy vyzkum
md pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemeél prijimat
marketingova rozhodnuti bez nejakého predbézného prizkumu, jinak muzete vyplytvat

spoustu casu a penez.” (Kotler, 2003, s. 74)

7.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Podminkou dlouhodobé uspésnosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb je dobry vhled
do potfeb spotiebiteli a orientace na trhu, na kterém podnikaji, a schopnost pruzné
reagovat na zmény ve spotiebitelskych preferencich a podminkach v pfislusné kategorii.
Pochopeni potieb a chovani spotiebitelll, ziskavani informaci o trhu, postaveni firmy
v porovnani s konkurenci, informace o novych trendech ¢i technologickém vyvoji vyZaduji
specificky pfistup, ktery poskytne objektivni, podlozené¢ a systematické podklady pro
manazerské rozhodovani (Tahal, 2017, s. 13). Marketingovy vyzkum je zdmérna
systematickd ¢innost postavend na sbéru dat (JurdSkova, Hornak, 2012, s. 243). Jedna
se o systematicky sbér dat, analyzu a interpretaci informaci, které¢ jsou vychodiskem pro
marketingové rozhodovani. Jeto proces, jehoz cilem je ziskani urcitych informaci

o marketingovém prostiedi (Karlicek, 2016, s. 80).

Pro skute¢né efektivni fizeni a rozhodovani je potieba systémovy piistup, ktery Kotler
a jini nazyvaji Marketingovy informacni systém (MIS). Ten zahrnuje aktivity a pfipojuje
zodpovédnosti lidi, kteti se zabyvaji hodnocenim informacnich potieb, tvorbou
a zpracovanim informaci a c¢innostmi, které napomdahaji manaZerim pii rozhodovani

na zaklad¢ objektivnich informaci.
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Interni data

Marketing Intelligence

Marketingovy vyzkum

e prodejni a transakéni data

e zakaznické databaze (CRM)

e interni reporting (napf.
prodejni tym)

informace o konkurenci
informace o spotfebitelich
informace o trendech

ve spolec¢nosti

a technologiich

e chovani a potfeby
zakaznikl

e postavenina trhu,
monitoring konkurence

e podklady a informace

e data z vlastnich webovych

stranek a socialnich médii e monitoring socialnich siti o specifickych aspektech
e ekonomické ukazatele a situacich v marketingu
- 4p

Tabulka 2: Marketingové integracni systémy (Zdroj: Tahal, 2017, s. 13)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:
Jedinecnost - informace ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu
Vysoka vypovidajici schopnost — zaméteni se na konkrétni skupinu respondentti

Aktualnost — ¢asova relevance takto ziskanych informaci (Kozel, Mynarova a Svobodova,

2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum ma mnoho forem a moznosti sbéru dat. V zdkladu se d¢li
na primarni vyzkum, kdy firma sama sbird informace z trhu a sekundarni vyzkum,
kdy jsou vyuZity zdroje, které byly v minulosti shromazdény nékym jinym k jinému ucelu.
K primarnimu  vyzkumu vzhledem k nékladim pfistupuji spolecnosti ve chvili,
kdy informace ze sekundéarnich zdrojui jsou neaktudlni, nepfesné, nespolehlivé, neuplné,

jsou prili§ obecné anebo chybi (Karlicek, 2016, s. 83).

Podle problému, ktery ma vyzkum vyfeSit se pfistupuje ke kvantitativnimu

nebo kvalitativnimu vyzkumu (Karlic¢ek, 2016, s. 85).
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Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum

Obrazek 14: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Zdroj: Karli¢ek, 2016, s. 86, upraveno

autorkou prace)

7.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma pfi€iny a vztahy s malym vzorkem respondentii. Vysledky
kvalitativniho vyzkumu nejsou proto kvantifikovatelné a nelze je zobeciiovat na celek.
Utelem kvalitativniho vyzkumu je pochopeni pro¢ napt. zakaznici kupuji produkty, které
kupuji, jaka je jejich motivace k ndkupu, jaké jsou jejich postoje atp. Kvalitativni vyzkum
se tak primarné zabyva procesy probihajicimi v mozku spotiebitele, které jsou obtizné
uchopitelné a vyZzaduji psychologickou interpretaci. Kvalitativni vyzkum odpovida
na otazky, jako napt. pro¢ Cesi kupuji denik Blesk, jaké pocity vyvolava u cilové skupiny
naSe nova reklama (Karlicek, 2016, s. 85) nebo jak vnimaji marketingovou komunikaci

znacek Jack Daniel’s v porovnani s jejich nejvetsi konkurenci na trhu.

Kvalitativni vyzkumné techniky ndm pomadhaji ziskat tzv. Mé&kka data a nalézt v nich
informace, jez firmam pomohou pfi vyvoji produktu a spravném nastaveni marketingové

komunikace (Tahal, 2017, s. 42).
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Klicovym materidlem pii realizaci kvalitativniho vyzkumu je pfedem pfipraveny
strukturovany scéndf. Scénai obsahuje oblasti a jednotliva dil¢i témata, kterd pii rozhovoru
moderator s respondenty postupné prochéazeji a diskutuji. Po piipravé scénaie nasleduje
rekrutace respondentli z fad cilové skupiny a nasledné realizace rozhovort. V diskuzi se

ocekavaji spontanni reakce — neexistuji spravné ani Spatné odpovedi (Tahal, 2017, s. 43).
Typickymi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou:

Skupinové rozhovory neboli Focus group — moderovana diskuze Sesti az dvandcti
respondenti. Diskuze je vedena na zékladé¢ pfipraveného scéndie a netrva déle
nez 90 minut. Obvykle je pfi ni pofizovan videozdznam. Vyhodou je skupinova dynamika,
kdy se respondenti vzajemné inspiruji, ovliviiuji, motivuji k diskuzi a projevu vlastniho

nazoru k dané problematice.

Projektivni techniky — respondenti jsou vedeni k tomu, aby nakreslili obrazek ¢i vytvoftili
koladz, kterd vystihuje feSeny problém. Respondent tim poda informace, které by se jinak

zdréahal vyslovit nebo by je nedokazal verbalizovat, protoze jsou nevédomé.
Asociacni testy — respondent reaguje prvni myslenkou na stimul, kterému je vystaven.

Individualni hloubkovy rozhovor je nestrukturalizovany individuédlni rozhovor tazatele
arespondenta se zaméfenim na urCité téma. Respondent je veden k tomu, aby na téma
volné¢ hovotil av ptipadé, ze se vjeho vypovédi objevi néjakd zajimava informace,
je veden k tomu, aby ji rozvinul. Tazatel se snaZi objevit klicové motivy, postoje a vztahy.

Expertni rozhovor je totozny s hloubkovym rozhovorem, ale dotazovani nejsou

zakaznici, ale odbornici. Experti jsou vyznamnym zdrojem informaci o trhu a pfi jejich

dotazovani lze objevit cenné poznatky (Karli¢ek, 2016, s. 88 — 89).

7.3 Focus group

Tato technika sbéru dat pro analyzovani marketingového vyzkumu bude pouzita
v praktické ¢asti diplomové prace.

Nejcastejsi forma kvalitativniho vyzkumu. Je béZné, Ze v rdmci jednoho vyzkumného
projektu probéhne i nékolik focus group - skupinovych diskuzi, pokazdé s jinymi
respondenty, aby byla co nejlépe zachycena struktura cilové skupiny.

Na tvod moderator informuje o tématu vyzkumu, stru¢né seznami se zasadami a prabéhem

diskuze a pozada respondenty, aby se piedstavili a fekli o sobé par slov. Nasleduje samotna
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diskuze podle pfipraveného scénare. Moderdtor tidi diskuzi tak, aby se ke slovu
rovnomérné dostali vSichni €astnici a aby respondenti fekli k tématu maximum svych
nazorii a pocitl. V této souvislosti pouzivame pojem dynamika skupinové diskuze.
Respondenti maji aktivné reagovat i jeden na druhého, aby diskuze piinesla vysledky
v podobé¢ asociaci, které¢ dané téma v respondentech vyvolava, aby zadavateli vyzkumu
ptinesla hlubsi porozuméni, jak lidé z cilové skupiny produkt ¢i sluzbu vnimaji, proc jej
kupuji nebo naopak odmitaji (Tahal, 2017, s. 44). Skupinovy tlak navic motivuje
respondenty k tomu, aby o zkoumaném problému uvazovali realisticky (Karlicek, 2016, s.

88).

7.4 Expertni rozhovor

Tato technika sbéru dat pro analyzovdni marketingového vyzkumu bude pouzita

v praktické ¢asti diplomové prace.

Respondenty expertnich rozhovort nejsou koncovi spotiebitelé, ale zastupci firem nebo
podnikatelé, pro néz je objekt vyzkumu prfedmétem nebo soucésti jejich podnikani.
Expertni rozhovor probihd na zaklad¢ scénafe a trva zpravidla 20 - 40 minut. Expertni
rozhovory probihaji pievdzné formou individudlniho setkdni s kazdym respondentem.
Dtivodem je, Ze byva obtizné sezvat vétsi pocet expertll ve stejnou dobu na stejné misto
a zaroven tito experti obvykle nechtéji oteviené hovoftit ve skupiné, z divodu zachovani

davérnosti firemniho know-how (Tahal, 2017, s. 44).
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8 METODIKA PRACE

Tématem diplomové prace je identifikace konkurencniho prostfedi v rdmci spolecnosti
Brown-Forman a jejich znacky Jack Daniel’s. Prace se v teoretické Casti zabyva reSersi
odbornych zdroju. V praktické - analytické Casti, je realizovan vlastni vyzkum s vyuzitim
metod benchmarkingu, Porterovy analyzy a focus group, které maji za cil zjistit vnimani
znacky Jack Daniel’s a jeho konkuren¢nich znacek. Soucasné analyzuje data poskytnuta
spolecnosti Brown-Forman a prodejni data konkuren¢nich znacek. Cilem vlastniho
vyzkumu je zjistit ofekavani a predstavy stavajicich i potencidlnich zékaznikli vybrané
znacky. Zjisténd data jsou v praci zpracovana a vyhodnocena. Ziskané poznatky slouzi

v projektové ¢asti prace k navrzeni marketingové komunikace znacky Jack Daniel’s.

8.1 Cil prace

Cilem prace je pomoci metod kvalitativniho vyzkumu a analyz navrhnout optimalni
marketingovou komunikaci znacky a jejich variant s diirazem na jeji emocni piisobeni viici
spotiebiteli. V ramci vyzkumné otdzky prace identifikuje nejvétsi hrace z konkurencniho
prostiedi, analyzuje jejich zplisoby propagace a zjistuje, jakym smérem by se méla
spole¢nost profilovat vii¢i ocekdvani spotiebitele v pfipadé této prémiové znacky. Dil¢im
cilem je na zaklad€ vSech dat zjistit konkurenc¢ni vyhody spolec¢nosti a formulovat navrhy
a doporuceni vedouci k odstranéni nedostatkli a k efektivnimu vyuziti jejich silnych

stranek.

8.2 Vyzkumné otazky

Pti zpracovani této diplomové prace byly zvoleny dvé vyzkumné otazky:

1) Jaka jsou kriticka mista v marketingové komunikaci znacky Jack Daniel’s?
2) Jakym zplisobem a kde by méla znacka posilit a zefektivnit komunikaci viici

spotiebitelim?

8.3 Metodika vyzkumu

Potvrzeni ¢i vyvraceni vyzkumnych otdzek bude analyzovano pomoci dat spolecnosti
Brown-Forman, analyz a kvalitativniho Setfeni, kdy sbér dat bude proveden
prostfednictvim skupinovych rozhovorti — focus group a expertniho rozhovoru. Metoda

kvalitativniho vyzkumu byla zvolena z diivodu vypovidajici hodnoty vyzkumu, ktery
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by byl masovym dotazovanim zkreslen respondenty, ktefi nemaji ke znacce vztah. DalS$im
divodem je potieba hlubsiho pochopeni postoji spotiebiteli. Do vyzkumu budou

z legislativnich a etickych diivodl zapojeny pouze osoby starsi 18 let.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA ZNACKY JACK DANIEL’S
»PFilis mnoho cehokoliv je Spatny, ale prilis mnoho dobré whiskey je stezi dost*

- Mark Twain

9.1 Historie

Whiskey Jack Daniel’s nese jméno po panu Jackovi Danielovi, ktery se vyrobé whiskey
vénoval jiz od roku 1863, kdy mu bylo sedm let, a pfijal praci pro maly lihovar. Pozd¢ji
ve svych 13 letech vyrobu pievzal, pfesunul lihovar k vdpencovému prameni Cave Springs
a v roce 1866 ziskal licenci pro svou znacku Jack Daniel’s. Tim se stal Jack Daniel’s prvni
registrovanou palirnou v Americe a tato palirna je dodnes mistem, kde se Jack Daniel’s
Tennessee Whiskey vyrabi. Jack Daniel se chopil své prilezitosti a postupem cCasu
vybudoval z lokalni malé znacky celosvétovy fenomén (www.brown-forman.cz, online).
Vroce 1956 koupila lihovar Jacka Danielse spolecnost Brown-Forman Corporation,
kterd je souCasnym vlastnikem spolecnosti. Kuriozitou je, ze v okrese Moore,
kde se whiskey vyrabi, trvd od roku 1909 prohibice a alkohol se tam nesmi prodavat
ani pozivat na vefejnych prostranstvich. Palirné byla pozdé€ji udélena vyjimka,

ktera dovoluje prodej alespoii za branami lihovaru. (www.whiskyonline.cz, online)

9.2 Filozofie
~Kazdy den, kdy whiskey délame, ji délame, jak nejlépe dovedeme.

- Jack Daniel

Jack Daniel mél nezavislého ducha, dé€lal véci svou vlastni cestou a byl pySny na své
femeslo. S tim také kazdy den svou whiskey vyrabé¢l a stanovil tak standardy, kterymi

se spolecnost fidi dodnes (www.jackdaniels.com, online).

Jack Daniel’s je vyrabén kombinaci kukufice, Zita a je¢menného sladu, ale skute¢nym
tajemstvim je Cista pramenitd voda bez Zeleza, které je nepfitelem whiskey. Whiskey
se zjemnuje technikou Charcoal Mellowing — prolévanim kapku po kapce skrze
tiimetrovou vrstvu dfevéného uhli z javoru cukroddrného, coz mu dodava jedine¢nou

jemnost, na kterou jsou spotiebitelé Jack Daniel’s zvykli a pfinaSi jim kvalitu, kterou
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ocekavaji. Tento proces déla z této whiskey Tennessee whiskey a odliSuje ji od burbonu
(www.brown-forman.cz, online). Nasledné je whiskey sticend do vypalenych dubovych
sudi a nechava se zrat. Jack Daniel véfil, ze nemize vyrabét skvélou whiskey bez skvélych
sudi a proto se vSechny sudy vyrabi pfimo v palimé jiz od roku 1866 (Zdroj:

www.jackdaniels.com, online).

9.3 Portfolio produkti

Jack Daniel’s je kultovni globalni znacka. Jedna se o jednu z nejprodavanégjSich whisky
na svété. Hodnoty znacky jsou nadcasové, ale stejné jako jiné velké znacky, je potieba
jivyvijet, aby udrzela svou silu a potvrdila svou autenticitu v ménicim se svété (Zdroj:
www.designcue.com, online). Jack Daniel’s se proto v minulych letech odhodlal
k odvaznému kroku a zpusobu, jak oslovit nové cilové skupiny. Uvedl na cesky trh nové
ochucené varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey (Cerven, 2013), Jack Daniel’s

Tennessee Fire (Cerven, 2015) a znacku tak oteviel novym konzumentiim.

RODINA

Obrazek 15: Whiskey rodina (Zdroj: www.jackdaniels.cz)

Jack Daniel’s Tennessee Whiskey — nejznamé;jsi verze whiskey Jack Daniel’s Old Time

No. 7, nékdy oznacovan jako Black Label.
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Jack Daniel’s Tennessee Honey — unikatni kombinace legendarni Tennessee Whiskey
a prirodniho medu. Medovd varianta Jack Daniel’s prochazi stejnym procesem,
jako vyroba standardni whiskey, ktera je poté zjemnéna medem a piinasi tak jedinecny
chutovy zazitek, umocnény viini a bohatymi tény pfirodniho medu, melasy a prazenych

otfechi. Na ¢esky trh byla varianta uvedena v poloving roku 2013.

Jack Daniel’s Tennessee Fire — ostra kofenita chut' zakonCend nezaménitelné jemnymi
tony whiskey Jack Daniel’s. Ceska republika byla prvni zemi v Evropé, kde si mohli
spotfebitel¢ vychutnat kombinaci skofice a whiskey Jack Daniel’s. Podaval se ledové
namrazeny a na trh byl uveden v poloviné roku 2015 (www.jackdaniels.cz, online).

V soucasné dob¢ méni znacka zplisob vnimani této varianty, se kterou souvisi i podavani.

Jack Daniel’s Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire nejsou whisky, ale likéry,

které jsou vyrobeny z whisky.

Tato prace se zabyva vyzkumem téchto tfi variant na trhu, ale Jack Daniel’s ma v portfoliu

1 dalsi varianty:

Gentleman Jack — jedind whiskey na svété, kterd je piekapavana pies vrstvu dievéného

uhli dvakrat.

Single Barrel — je vzdy staCen jen zjednoho sudu, ktery je osobné vybran mistrem
palirnikem. Sud zraje v nejvysSich patrech skladu, pfiblizné o dva az tifi roky déle
nez ostatni druhy whiskey.

Jack Daniel’s Sinatra Select — zraje ve specidlnich sudech, které maji na vnitini strané

drazky, diky nimz se whiskey dostava do kontaktu s dal§imi vrstvami dubu. Zajimavosti je,

Ze varianta je pojmenovana po Franku Sinatrovi, milovnikovi whiskey.

Jack Daniel’s ptfivadi na trh také limitované edice vénované palirnikim Jack Daniel’s

Distillery (www .jackdaniels.cz, online).

Mimo whiskey je na ¢eském trhu oblibend také fada barbecue omécek k ptipravé mas
a grilovani. Vtestu barbecue omacek se Jack Daniel’s umistii na 1. misté

(wWww.tn.nova.cz).

9.4 Image a firemni identita

Jack Daniel vtiskl jiz za svého zivota whiskey Jack Daniel’s osobity raz a vytvofiil znacku,

kterd se stala symbolem nezavislosti a svobody (Zdroj: www.ireport.cz, online).
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Jack Daniel’s se pySni globalni image. At si date Jack Daniel’s kdekoliv na svété, vzdy
mate jistotu, ze dostanete piesn¢ to piti, které jste si objednali a které znate. Jack Daniel’s

Tennessee whiskey je jen jedna.

Tato whiskey je vyrazem svérazného zivotniho stylu, ktery je sice najednu stranu
konzervativni, ale neboji se nezavislosti. Stejny byl 1 Jack Daniel, ktery byl zasadovy pfi
vyrobé své whiskey, protoze véril, ze jeji neménna kvalita je zarukou uspéchu. Pfi tom
dovedl inovovat a diky tomu zaujal dalsi publikum. Tak tomu bylo i v pfipadé lahve jeho

whiskey (Zdroj: www.ireport.cz, online).

9.4.1 Lahev

Piivodné se whiskey lahvovala do hlinénych dzbant s korkovymi zatkami, aby Jack Daniel
odlisil svou whiskey od ostatnich, psal na dzbany své jméno podle Sablony. Koncem 70. let
19. stoleti se staly modni sklenéné standardni zaoblené lahve a v roce 1895 pieSel Jack
Daniel’s poprvé na hranaty tvar lahve, kterd byla vyjime¢na, jedinecnd a jinde nevidana
stejn¢ jako jeho whiskey. Zanedlouho se stala ikonou kvalitni whiskey po celém svéte
(Zdroj: www.whiskyonline, online). Old No. 7 ma hranaty tvar dodnes. Béhem let prosla

lahev inovaci, ale ziistava vérna konstrukci ptivodni lahve.

Obrazek 16: Vyvoj lahve Jack Daniel s (Zdroj: www.designcue.com)


http://www.ireport.cz/
http://www.whiskyonline/
http://www.designcue.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

9.4.2 FEtiketa

Etiketa lahve prosla béhem let n¢kolika redesigny, ale stejn¢ jako lahev i zde byl kladen
diraz na to, aby byly zachovany ptvodni prvky — ¢erny podklad, znamé bilé obroucky
aznamy typ pisma. Etiketa se vybalancovala tak, aby byla moderni a komunikovala
Spickovou kvalitu whiskey, jejiho nezavislého ducha a hodnotu znacky. Rafinovana etiketa

upeviluje pozici znacky jako kulturni ikony.
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Obrazek 17: Vyvoj etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com)

Béhem redesignu etikety v pritbé¢hu let doSlo také ke zjednoduSeni textu a ptibéhu

na etiketé pro jeji lepsi Citelnost, piehlednost a Cisty design.
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Obrazek 18: Zjednoduseni etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com)
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9.4.3 Nové varianty

Nové varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire byly na trh
uvedeny v totozné lahvi, kterd je pro znacku ikonicka a nezaménitelnd. Ponechaly si také
znamé znackové prvky etikety, aby tim jasné daly najevo, kam patii, a ztotoznily se
se svou vlajkovou lodi. OdliSily se novymi elementy a ikonami, které zdaraziiuji jejich

chut’.

eoeon ] f"jl)“i"\ |
L =
)’

uuuuuuuuuuuuuu o {=\ 5 | «
o = [ ] :
"‘l'n. : ORIGINAL RECIPE E
: 1 Jennessee ' :

............. » e S ]
:

sy E P n
RLLE N i <
@@ L :

L s L2

llllllllll ” " % H

ORTAINS CARANEL J

Obrazek 20: Honey (Zdroj: www.pando.org) Obrazek 19: Fire (Zdroj:

www.chattanoogapulse.com)
9.44 Logo

Logo znacky Jack Daniel’s je ve svété 1 u nas velmi populdrni a mainstreamové. Jejich
logo najdete na obleceni, doplicich, kytarach, plechovych cedulich a dalSich mnoha
predmétech merchandisingu, které jsou urceny jak pro jedince, tak pro dekoraci bart.
V tomto ma Jack Daniel’s jako jedna z mala znacek na nasem trhu velkou vyhodu, protoze
jejich reklamni materialy lidé chtéji. Chtéji je mit v barech, chtéji je nosit, nestydi se za né,

ale naopak je radi ukazuji a n¢ktefi dokonce vyhledavaji.
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Obrazek 21: Old No. 7 Obrazek 22: Honey logo Obrazek 23: Fire logo
logo (Zdro;:
www.google.com)

(Zdroj: www.google.com) (Zdroj: www.google.com)
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY JACK
DANIEL’S

Cilem marketingové komunikace je poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku,
diferenciovat produkt, dat diraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat obrat,
vybudovat a vypéstovat znacku a posilit firemni image (Pfikrylova, Jahodova, 2012, s. 40-
41). Jack Daniel’s je globalni znacka se zdzemim mezinarodni korporatni spolecnosti a jeji
komunikacni aktivity se soustfeduji na cely komunikaéni mix. Cilem této prace
je optimalizovat aktivity komunika¢niho mixu znacky Jack Daniel’s a zam¢éfit se na ty,

které maji potencial nejlepsiho a nejvétsiho piinosu znacce.

Nejvétsi vliv na konkrétni podobu komunikace mé cilova skupina zakaznikl a produkt sam
— Jack Daniel’s je nejprodavanéjsi znackou v kategorii Premium whisky na ¢eském trhu

(Brown-Forman).

10.1 Nastroje uzivané k marketingové komunikaci znacky

Znacka Jack Daniel’s méa velmi dobfe propracovanou celkovou integrovanou
marketingovou komunikaci a za posledni roky prosla obrovskym vyvojem. Nejprve
znovunastartovala komunikaci své vlajkové lodi Jack Daniel’s Tennessee whiskey
a posléze uvedla na trh dvé novinky — nejprve Jack Daniel’s Tennessee Honey s ptichuti
medu a nasledné Jack Daniel’s Tennessee Fire s pfichuti skofice. Budovani povédomi
a vyzkouSeni novych variant, pfineslo soucasn€ pozornost i plivodni varianté, na jejimz
zaklad€ byly vyrobeny. Prace se zamétuje na to, jaka jsou kritickd mista v marketingové
komunikaci znacky Jack Daniel’s a kde by méla znacka posilit a zefektivnit komunikaci

vuci spotiebiteltim.
10.2 Komunika¢ni kampané znac¢ky Jack Daniel’s

Jack Daniel’s je znamy tim, ze spousta komunikac¢nich aktivit, které vytvari, je urcena
pro milovniky zna€ky a neni mainstreamova. V urcitém okamzZiku se tato strategie vSak
musela zménit, a aby Jack Daniel’s znovuozivil znacku, udrzel si své zdkazniky a pftilékal
nové spotiebitele ze svych cilovych skupin, musel se zacit vice vénovat komerc¢ni a Siroké
marketingové komunikaci a zaméfit se na podporu znacky. V soucasnosti znacka Jack
Daniel’s vyuziva stabilni podpory v misté prodeje, tiSt€né letdkové materialy, slevovych

nabidek i pfimého marketingu. Vénuje se sponzoringu vybranych akci, obCasné vyuziva
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propagace v médiich — televizni reklama a objevuje se na festivalech ¢i jinych eventovych
akcich a vyuzivd promoakci za ucasti hostesek. Velkd ¢ast komunikacni podpory
je smétovana do prostiedi bart, kde se Jack Daniel’s konzumuje. Neni mozné se zabyvat
veskerymi komunika¢nimi kampanémi a materidly, které Jack Daniel’s v poslednich letech
vyprodukoval. Cilem je spiSe poukdzat na vybrané piiklady a zjistit, kterym smérem

se komunikace znacky nejvice soustfed’uje.

10.2.1 Jack Daniel’s Tennessee whiskey

Do uvedeni novych variant nebyla ani vlajkova varianta - Jack Daniel’s Tennessee No. 7
roky vyznamné komunikovana. Jednd se o velkou znacku, ktera méla své loajalni
konzumenty a zastupce, kteti ji byli vérni a vedli kni své nejbliz§i okoli. Znacka
ma mnoho opinion leaderti aje vyrazem uréitého stylu, ktery mé své pfiznivce,
ktefi na reklamu pfili§ nedbaji, nevénuji ji velkou pozornost a nékteti jsou naopak jejim
odptrcem. Proto se Jack Daniel’s soustied’uje spiSe na aktivity provazané s tim, co spojuje
jejich  fanousky — hudba, motorky atp. Napiiklad aktivita ,Jackova kytara®,
kde spottebitelé¢ designovali kytaru prostfednictvim unikatni technologie kolaborativniho
kresleni spolecné v redlném cCase a tato kresba byla poté pomoci airbruse pfenesena na télo
nastroje s lahvi, vyrobeného ptimo pro projekt ,,Jackova kytara® (www.jackovakytara.cz,
online). Dalsim pfikladem nemainstreamové komunikace byli ambasadofi jedné
z kampani. Jednalo se o dzinového krejCife, fezbaiské duo a hudebniho grafika
a moderatora. Kazdy z téchto brand ambasadorii prosazuje nezavislost jinym zptisobem
a spojuji je dvé véci - nezavislost a snaha ,,vymanit se ze systému®. Jejich osobnosti
se odrazeli v jednotlivych variantdch Jack Daniel’s. S témito ambasadory vznikla unikétni
autorska videa a reportaze, které vypravély jejich ptibeéh a vyrobu predméti, které byly
pfipraveny specialné¢ pro Jack Daniel’s — specidlni dziny, dfevéné hodinky s logem
a autorsky plechacek. (www.galeriereklamy.cz, online). Velkym nedostatkem téchto
aktivit je jejich zaméfeni na uzkou skupinu lidi. VétSina zakazniki se o téchto aktivitach

nedozvi, protoze nejsou dostatecn¢ komunikovany.

Komunikace na znacku se zacala vice rozvijet po roce 2010 a vroce 2013 uvedla
po dlouh¢ dobé i televizni spot, ktery se pouzivd dodnes. Jack Daniel’s je ikona a proto
1 ve spotu byla hlavnim hrdinou lahev, kterd se vykreslovala od etikety aZ po objeveni
samotné lahve se slovy: ,,Nikdy nesel s davem. Nikdy nezmeénil smer. Vzdycky Sel viastni

cestou a proto je vyjimecny. Jack Daniel’s. Stij si za svym.“ Hlavnim claimem Jack
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Daniel’s Tennessee, ktery se pouzivd na mnoha materiadlech je: ,,Kdyz vis, co v Zivoté

hledas. Jdes najisto. Jack Daniel’s. Stiij si za svym.*

Vroce 2016 se dockal Jack Daniel’s Tennessee vyznamné podpory k piilezitosti 150.
vyro¢i zalozeni palirny. Naptiklad v obchodnich fetézcich Tesco nechala spolecnost
Brown-Forman instalovat regaly evokujici prostfedi sklepa, kde zraje whiskey, spolu s 3D
figurinou upozoriiujici na merchandise produkty. Znacka se tak snazila naldkat
na limitovanou edici whiskey a nabidku vyro¢nich darkovych predméti.

(www.marketingovenoviny.cz, online)
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Obrazek 24: Vyroci Jack Daniel s (Zdroj: www.marketingovenoviny.cz)

10.2.2 Jack Daniel’s Tennessee Honey

Uvedenim varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey na zacatku 1éta 2013 dala spolecnost
Brown-Forman znacce Jack Daniel’s novy rozmér, ndboj a obrovsky potencial
pro osloveni Sirokého spektra novych potencionalnich zékaznikl star§ich 18 let na naSem
trhu. Pfinesli na trh inovativni moderni produkt, se kterym zacilili na mlads$i vékoveé
kategorie a oslovili Zeny. Po zalistovani produktu pfisli v zafi 2013 s masivni kampani,

s cilem vyuzit potencidlu nového produktu naplno. Spustili televizni spot, propagaci
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v obchodech i aktivity v klubech a barech na podporu povédomi a vyzkouseni nové

varianty.

Televizni reklama zacind zazitym spotem na klasicky Jack Daniel’s, v jejimz zavéru
se objevi vcela, ktera upoutd divakovu pozornost. Ta proleti pfirodou do lahve a zméni
etiketu Jack Daniel’s Tennessee na Jack Daniel’s Tennessee Honey s claimem: ,Jack
Daniel’s Tennessee Honey. Jemny po medu. Osobity po Jackovi.“ V reklam¢ hovoii stejny
hlas, jako v piedchozim spotu a to dodava nové varianté punc kvality a stabilniho zazemi
znaCky, ze které vychazi. Tento claim pouziva Jack Daniel’s na svych materidlech
pro variantu Honey dodnes. Dalsi televizni spot na podporu varianty Honey uvedla znacka
vroce 2017. Tato reklama uz je Cisté image zalezitosti z prostiedi Tennessee, kterad
upozorituje na kvalitu, tradici, znacku a chut’ varianty slovy: ,,Abyste si vychutnali Jack
Daniel’s Tennessee Honey nemusite byt odbornikem na whiskey. Ani nemusite tusit,
Ze tohle delame uz 150 let. A i kdyz jste v Lynchburgu vitini, nemusite se sem trmdcet.
Ani nepotrebujete znat pribéh legendarniho Jacka Danielse. A stejné tak nemusite védet,
Ze pouzivame pravy vceli med. Staci vam jediné. Najit si tu spravnou chvili a vychutnat

‘

si Jack Daniel’s Honey. Jemny po medu, osobity po Jackovi.*

JEMNY
PO MEDU,

r

| L= - ; i AT
Obrazek 25: Jack Daniel’s Tennessee Honey (Zdroj: www.famedia.cz)

Variantou Jack Daniel’s Tennessee Honey, jak jiz bylo feceno, zacilila spolecnost
na mladsi cilové skupiny a zeny. Timto smérem se odvijela také propagace a komunikace,
kterda cilila na party a vecirky, kam se chodi bavit mlad$i mainstreamova populace.
Na hlavni aktivity se nabalily i aktivity samotnych klubt, které tak dale Sifili povédomi
o nové varianté¢ samy s podporou znacky. Uvedenim Jack Daniel’s Tennessee Honey
doslo také k novému nastartovani propagace ptivodni varianty a c¢asto komunikovaly

varianty spole¢n€. Spolecnost tak komunikovala oba produkty soucasné. Zatimco variantu


http://www.famedia.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Black Label tim ozivovala a spotiebitelim pfipominala, variant¢ Honey tim budovala

povédomi s pevnymi zaklady opfenymi o svou ikonu u nds i v zahranici.

~DEJ SI DRINKY -~ ZISKEJ ORIGINALNI DAREK
JACK DANIEL'S s
A ZISKEJ DAREK! .

JACK HONEY JACK HONEY
BATUZEK TKANICKY

pijs rozumem- cz

Obrazek 26: Podpora prodeje uréena do bart (Zdroj: www.google.com, online)

10.2.3 Jack Daniel’s Tennessee Fire

Varianta Jack Daniel’s Tennessee Fire byla uvedena na trh v poloviné roku 2015, ale stejné
jako u varianty Honey, i tady se masivni kampan rozb¢hla v zéfi, kdy byla vybudovana

distribuce produktu.

K variant¢ Fire byl natoCen novy televizni spot z prostfedi tovarny, ve kterém
je dominantnim prvkem ohen a zar. Na zalatku je otoCen uzavér, ktery vpusti Jack
Daniel’s Fire do trubek, které se v okamziku rozZzhavi, praskaji teploméry a na konci
je stoen do lahve, kterd se musi brat klestémi na Zhavé sklo a je zchlazena ve studené
vodé. Podkresem spotu je pfihodnd hudba — cover verze pisnicky Fire and Brimstone
zroku 1971. Na zéavér se ozve hlas typicky pro Jack Daniel’s reklamy a pronese claim:
»INovy Jack Daniel’s Fire. Nespalte se. Pijte pouze namrazené.“ Jack Daniel’s plsobi
ve vSech spotech na zdkaznika prostfednictvim emocnich apelt. Za informativni apel
se da povazovat jen fakt, ze uvad¢ji na trh novinku. Jejich reklamy jsou postavené

na image.
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NEZAVISLOST JE VROZENA,

NENECH JI VYHASNOUT

Obrazek 27: Jack Daniel’s Tennessee Fire (Zdroj:www.google.com)

Ze se tehdy spole¢nost Brown-Forman pustila do propagace varianty Fire s obrovskym
usilim spojenym s velkymi finan¢nimi prostiedky svéd¢i 1 velmi kreativni pojeti kampané,
kdy naptiklad v zéfijjovém vydani casopisu Maxim (2015) umistili ohofelou stranu,
kterd umocnovala ,,ohnivy* vizual. Skute¢né ohotfeni misto strojového ofiznuti zpisobilo
charakteristickou viini, strukturu i pfipadné uspinéni rukou. Medialni agentura Starcom,
nechala ohofet tficet pét tisic kust listd, které se ruéné zapalily a nasledné vcas uhasily,
aby doslo jen k takovému poskozeni, které bylo zddouci. (www.marketingsales.tyden.cz,

online)

Lze jen tézko odhadnout, zda se investice do tohoto kroku spolecnosti vyplatily a zda si jej

a'

konzumenti ¢asopisu Maxim v§imli a ocenili ho.

/
B
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PLITE NAMBAZENE
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Obrazek 29: Maxim Obrazek 28: Ohotely list

(Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz) (Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz
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Dal$im velmi zajimavym a také ocenénym pocinem byla retailovd kampan umisténa
v fetézcich Albert a Tesco od grafického studia Fajny dizajn. Kampan vyuzivala v misté
prodeje kombinaci regalovych list, 3D Shelf stoperti, shelftalkert, brandingu cela regalt
a také brandingu uli¢ek. Kampan byla velmi viditelna, prakticky nepiehlédnutelna a velmi

dobfe hodnocena kritiky. Soucasné si vyslouzila prvni misto v ocenéni Top in store

realizaci mésice zaii portalu mistoprodeje.cz (www.mistoprodeje.cz, online).

Obrazek 30: Instore 1., II. a III. (Zdroj: www.mistoprodeje.cz, online)

V soucasné dobé se Fire podporuje pfevazné v misté¢ prodeje a skrze velkoobchody

s merchandisingovych zbozim ur¢enym pro majitele bara.

Jako nejmladsi varianta na trhu byl v t€ dobé Fire nejvice podporovan, a tak ustoupily
varianty Black label a Honey do pozadi. Ceskid republika byla vramci Evropy
»zkusebnim* trhem pro uvedeni kombinace skofice a whiskey a zdélo se, Ze uvedeni na trh
bude velmi Usp&$né. Varianta Fire si vSak budovala povédomi a zékladnu spotiebitell

pomaleji a hlife a ispéchu varianty Honey se ji z nékolika diivod dosdhnout nepodafilo.

KUP 3x 1L _
JACK DANIEL'S FIRE - .
A ZISKEJ PROMO KIT! . 22

0BSAH KITU: o 30y

12 pari FIRE RUKAVIC -f » £

Tx STOJANEK | 3x PLAKAT "
v oM Obrazek 31: Podpora

prodeje urcend pro
mayjitele bart (Zdroj:
www.akcniceny.cz,

online)
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10.2.4 Komunikace na eventech

Jak jiz bylo zminéno a nékolikrat také popséano, Jack Daniel’s m¢l vzdy svou specifickou
komunikaci vici spotiebitelim. Uvedenim novych edici Honey a Fire se mu oteviely
moznosti a dostal do rukou nové schopnosti, jak komunikovat ke svym spotiebiteltim
a jak si ziskat nové spotiebitele. Kampané Jack Daniel’s jsou kreativni a velmi vyrazné
a svou roli v ramci osloveni a udrzeni zadkaznikd hraji také eventy — predevsSim festivaly.
Festivalova platforma je idealni forma budovéni image a emoc¢niho linku mezi
spotfebitelem a znackou. Spole¢nosti na nich mohou komunikovat neotfelym, tdernym
zpuisobem s osobnim pfistupem ke spottebitelim. A toho si je spolecnost Brown-Forman

velmi dobfe védoma.

T g1

Obrazek 32: Jack Daniel’s na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)
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Obrazek 34: Jack Daniel s Fire na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)

10.2.5 Digitalni komunikace

Znacka Jack Daniel’s zacala vice komunikovat také prostfednictvim digitalnich
komunikaci, zejména socidlnich siti. Je pfitomna naptiklad na Facebooku, Instagramu

nebo Youtube, kde aktivné komunikuje se svymi spotiebiteli.

Spottebitelé sami a svévolné vytvaii zna¢nou ¢ast digitdlniho obsahu znacky. Napiiklad na
Pinterestu je velké mnozstvi fotek, zobrazujicich kreativni vyuziti lahvi a sudl

Jack Daniel s nebo pouziti loga.

Velkou c¢ast socidlniho obsahu tvofi samotni majitelé, provozovatelé a manazefi
restauracnich a barovych zafizeni, ktefi propaguji akci svého baru za podpory

Jack Daniel’s a tim propaguji i znacku.
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10.2.6 Limitované edice
Brown-Forman pfinasi i limitované edice své whiskey.

Jednou znich byva sbératelskd edice Master Distiller, ktera je vénovéna palirnikiim
Jack Daniel’s Distillery. Kazda lahev edice je v darkovém baleni s portrétem Master

Distillera, kterému je dana fada vénovana (www.jackdaniels.cz, online).

Nedavnou limitovanou edici zroku 2017 je Jack Daniel’s Red Dog na pocest vyroci

125. let od doby, kdy Jack Daniel’s oteviel v Lynchburgu bar Red Dog Saloon.

Rew g

SALDDN
Jennesses

o BOUR MARE

Obrazek 35: Jack Daniel’s Red Dog (Zdroj: www.google.com)

Lahev limitovanych edici si je moZné také registrovat a stahnout si certifikat o vlastnictvi.

10.3 Expertni rozhovor

Expertni rozhovor byl pro ucely diplomové prace zvolen jako dopliujici zhodnoceni
situace z pohledu osoby, kterd je v kazdodennim kontaktu se znackou a je pfitomna
aktivitdm, které se na znacce Jack Daniel’s d&ji. Jeho pohled dokresluje a uceluje obrazek
o situaci na trhu z profesionalniho hlediska, které je zalozeno na vztahu ke znacce

a zkuSenostech s jeji aktivaci.
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Rozhovor byl veden s panem Patrikem Skalou, brand manazerem znacky Jack Daniel’s

ze spole¢nosti Brown-Forman.

Jak je na tom ted’ Jack Daniel’s s prodejem jednotlivych variant? Jak se drzi

nejnovéjsi varianta Fire?

Premyslim, k cemu bych Vam to prirovnal, ale zhruba Vam reknu, Ze Fire proda 10 tisic
9litrovych Casu, Honey 45 tisic a Black Label 55 tisic. Dale vysvétluje podrobnéjsi
,hierarchii® znacek podle uspésnosti na trhu: ,, V dovozovych spiritech, protoze s lokalnimi
to nemiiZeme srovnavat — tam jsou objemy obrovské diky cené, se o produktu vika,
ze kdyz ma nad 10 tisic Casu, coz je i Fire, tak uz je to dobry. V televizi se vétsinou zacina
znacka komunikovat od nejakych 20 tisic Casii, protoze pak se jedna o investice adekvatni
k danému objemu. *“ Pokud ma tedy produkt objem nad 20 tisic Cast, jedna se uz o velkou

znac¢ku. Ty nejveEtsi na nasem trhu, maji nad 100 tisic Casi.
Které znacky na ¢eském trhu maji objem nad 100 tisic casa?

,Zhruba Jdgermeister 160 tisic, Captain Morgan 155 tisic, pak je tam Finlandia
(poznamka: Finlandia vodka spada do portfolia Brown-Forman), Tullamore Dew kolisa
nad 100 tisic, a kdyz vezmete celého Jacka, tak je tam taky.* Je tedy patrné, Ze nejvetSimi
konkurenty Jack Daniel’s jsou pravé tyto tfi znacky — Jagermeister, Captain Morgan

a Tullamore Dew.

Miyslite, Ze soustiedéni se na komunikaci varianty Fire, zaseklo rast varianty Honey?
»Ano. “ Nejnov¢jsi varianta znacky — Fire, neni tolik Gisp&$na jako zbyvajici dv€ a s jejim
uvedenim se riist zbyvajicich dvou variant zna¢né zpomalil.

Miyslite, Ze kdyby k tomu nedoslo, Ze by Honey variantu Black piesko¢il?

, Myslim, Ze fakt ne, jenom by rostl rychleji. Ve chvili kdy roste Honey, tak roste i Black.
Honey se zasekl a Black porad roste.” Pred dvéma a pul lety bylo jiz z dat patrné,
zeuvedeni Honey nastartovalo rlst prodeje klasické wvarianty a objem prodejii
Jack Daniel’s se vice nez zdvojnasobil. Varianta Honey ma vSak také jednu nevyhodu:
,,Honey ma blok - chlapi ho maji radi, ale kdyz si ho maji dat, tak si ho v baru neobjednaji.
Stydi se, protoze ho vnimaji jako Zenské piti. Kdyz prijde Zena a rekne, Ze si da Honey,

daji si ho s ni, ale sami ne.*
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Co si myslite, Ze je diivodem toho, Ze se varianté Fire nedafi tolik jako ostatnim

dvéma variantam?

, U varianty Fire se vesSily tri problemy — komunikace, drinkova strategie a cena”,
vysvétluje pan Skala. Problém v komunikaci byl v claimu ,,Nespalte se, pijte pouze
namrazené“. , Zakaznici ocekavali, zZe je to palivé a ne tolik sladké, takze chut je jina,
nez by clovek ocekaval, a kdyz to ochutnd, nechutna mu to. Takhle reagovala velka spousta
lidi. “ Pan Skala dale dodava, ze od podzimu se postupné méni komunikace varianty tak,
aby varianta nepusobila, ze je paliva, protoze od takové chuti lidé ocekavaji, ze dat si ji,
je vyzva a pokud lidé néco vnimaji jako vyzvu, tak to zkusi, feknou si, ze to vydrzeli
auzsi to nedaji: ,,Kdyz to bude v modu party piti, které se da pit cely vecer, tak bude

produkt navazan na prodeje.

U drinkové strategie byl problém se servirovanim shotu Fire, protoZe varianta Fire
se ma pit namrazend: ,, Distribuovali jsme 500 mrazicich masin s malym vysledkem.
Mrazici maSiny byly ve vybranych provozovnach a nedalo se uhlidat, aby zdkaznik dostal
drink tak, jak se poddvat ma — ledové namraZeny. VétSina podnikli nedodrzuje spravnost
podavani Fire a serviruje ho pii pokojové teploté nebo s ledem uvnitt, ¢imZ nerespektuji
doporuceni vyrobce a chut likéru je za tepla jind a neatraktivni, protoze pokud neni
namrazeny je jeho sladkost umocnénd. Piimét vSak ke spolupréci vSechny prodejce

rozlévané varianty Fire je nemoZné.

DalS$im problémem byla zminéna cena. Varianta Fire mifi na mladsi konzumenty nad 18 let
a investovat penize do shotu — pandku, ktery je draZsi, kope se, a tudiZ vam nevydrZi,
bylo pro tyto konzumenty z hlediska vétSi konzumace neredlné: ,,Cena 80 - 90 korun
za jeden shot proti jinemu michanému napoji, ktery vam vydrzi déle. To nejsou lidé ochotni

3

dat. A pro nekteré byla chut skovice a prilisna sladkost v malém shotu prekazkou.

Spolecnost proto hledala idedlni kombinaci chuti a tu nasla v jablkovém dzusu. V soucasné
dobé se tak drinkova strategie zmeénila na servirovani Jack Daniel’s Fire s jable€nym
dzusem a tato kombinace skofice a jablek se piihodné nazyva ,,Stradl“ - ,, TakZe jsme
zménili drinkovou strategii. Rekli jsme si - kasleme na mraZeni, dejme to s jablkovym
dzusem, odbourdame cenovou bariéru, odbourame, Ze to lidi nekopou do sebe, piji to delsi

dobu, jsou za to ochotni dat penize a chut’ je pro né vyvazenéjsi a prijatelnéjsi.
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Myslite, Ze vas néjak ohrozi nova znacka Black Fox od Stocku? ProtoZe ma celkem

masivni podporu jak v barech, tak televizni reklamu.

,Na to je hrozné brzy, ale nemyslim si.“ Black Fox je likér na fernetovém zaklad¢
a primarn¢ cili proti Jagermeisteru. ,, Diru do svéta asi neudéla. Spis si myslim, Ze novy rum
od Bozkov - Republica muze vzit hodné objemu vsem napric.” Republica je destilat
z cukrové titiny, takze to je pravy rum, kterym Bozkov cili na draz§i rumy, prestoze stoji
okolo tiiset korun. Republica by mohla ohrozit naptiklad Captain Morgan, ale vzhledem
k tomu, ze Stock je distribu¢ni firma Morgana, tak podil zistane jejich spolecnosti.
., Republica muize vzit drazsim znackam a ohrozit napriklad Honey nebo Metaxu a vlastné

veSkeré piti, které si néjakym zpiisobem vychutnavate. *

SlySela jsem, Ze Coca-Cola by chtéla pievzit distribuci Jack Daniel’s v Ceské

republice. MiZete se k tomu néjak vyjadrit?

My jsme na rozdil od jinych zemi trosku jini, protoze my tady mame vlastni distribuci
a ve vétsine zemi je nasSim distributorem treti strana. Tam, kde je tieti strana se to nabizi,
%e by to Coca-Cola distribuovala, ale v ramci Ceské republiky to mozné neni. Coca-Cola
chce portfolio rozSifovat a mit kompletni sortiment pro On-Trade kategorie tak, aby byli
schopni nabidnout nealko 1 alko a provozovny uZ nepotiebovaly nic jiného. ,, Tim by se

3

Coca-Cola v nasi zemi stala pro nas spis konkurentem nez partnerem. *



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

11 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Spole¢nost Brown-Forman poskytla pro vyzkum diplomové prace zakladni data tykajici
se vyvoje prodeje whisky na ¢eském trhu a také zdkladni image profil variant Jack Daniel s
porovnany s nejvetsimi konkurenty z kategorie destilatii jako takovych. Cilem této kapitoly
je data analyzovat a zjistit, které znacky jsou nejvétsimi konkurenty Jack Daniel’s na trhu.
Nasledn¢ budou popsany komunikacni aktivity konkurenc¢nich znacek a prostiedi trhu,

které¢ v dalSich kapitolach doplni skupinovy rozhovor.

11.1 Analyza dat spole¢nosti Brown-Forman
Hlavni hodnoty, na které se v kategorii whiskey zamétime, jsou:
Off Trade — prodej whisky v obchodech, v baleni,

On Trade — prodej whisky v hotelech, restauracich, kavarnach a dalSich restauracnich

a barovych zafizenich.
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Vyvoj HODNOTOVEHO podilu znaéek a hodnota kategorie OFF TRADE

in 1000 CZK
Meonth Month
OFF TRADE MAT-1% MAT% YTD-1% YTD% LY% Y%
JACK DANI|Jack Daniels 5,2% 6,2% 4,5% 4,5%
JAL \I|Jack Daniels Tenessee Honey 7.7% 9,7% 7.5% 7,5%
JAL Ni|Jack Daniels Tenessee Fire 2,0% 2,2% 1,7% 1,7%
1 OfTullamore Dew 29,2% 31,1% 30,4% 30,4%
JAMESON |Jameson 13,2%| 10,7% 12,4% 12,4%
GRANTS  |William Grants 5,9% 6,5% 4,5% 4,5%
| BEAM [Jim Beam 6,0% 5,9% 7,0% 7,0%
JOHNNIE Johnnie Walker 4,7% 4,9% 5,4% 5,4%
BALLANTINBallantines 8,4% 74% 6,9% 6,9%
107w H Whisky a Bourbon 756 070| 775 083 39 768 0 39 768 0
OFF TRADE: WHISKY - vwyvaj hednotového podilu znadek [%] a hodnota kategorie [mil. KE]
90% 900
Jim Beam
80% - + BOOD
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50% T S00 = johnnie Walker
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30% - 300 e Jack Daniels Tenessee
Fire
20% 200 Jack Daniels Tenessee
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10% - 79 9,7% 100 BN Jack Daniels Tenessee
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Graf 1: Off Trade vyvoj hodnotového podilu znacek

' Whisky a Bourbon

Z dat vyplyva, Ze vyvoj hodnotového podilu whisky meziro¢né¢ roste a nejvetSim

konkurentem v kategorii whisky jsou pro znacku Jack Daniel’s znacky Tullamore Dew

a Jameson.

Rodina Jack Daniel’s si polepsila oproti ptedchozimu roku z 14,9 % o 3,2 % na celkovych

18,1 % podilu na trhu. Nejvice pfitom narostla varianta Honey + 2 %, nésledovédna

klasickou variantou Black Label + 1 %. Nejméné si polepsila varianta Fire + 0,2 %.

V obchodech se vSak mezirocné daleko vice dafi znacce Tullamore Dew, které z 29,2 %

narostl podil na 31,1 % a mé tim padem o 13 % vétsi podil a je jedniCkou na trhu

v kategorii Off Trade.

Tteti nejveétsi znackou na trhu je s 10,7 % Jameson, ktery vSak meziro¢né klesl o — 2,5 %.

Dalsi znac¢ky na trhu dosahuji zna¢né nizsich hodnot.
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Vyvoj HODNOTOVEHO podilu znaéek a hodnota kategorie ON TRADE

in 1000 CZK
ON TRADE MAT-1% MAT% YTD-1% YTD% Month LY% Month TY%
Jack Daniels Tenessee 19,6% 19,9% 18,7% 18,3% 18,7% 18,3%
Jack Daniels Tenessee Honey 17,0% 17,2% 17,2% 18,9% 17,2% 18,9%
Jack Daniels Tenessee Fire 4.6% 4.2% 4,1% 4.7% 41% 4,7%
Tullamore Dew 20,7% 20,1% 21,3% 20,5% 21.3% 20,5%
Jameson 13,4% 13,9% 12,8% 12,7% 12,8% 12,7%
William Grants 1,6% 2,0% 1,4% 2,3% 1,4% 2,3%
Jim Beam 4,7% 4,4% 5,2% 3,9% 5,2% 3,9%
Ballantines 24% 2,4% 2,2% 2,5% 2,2% 25%
Johnnie Walker 3,7% 3,7% 3,7% 3,1% 3,7% 3,1%
Whisky a Bourbon 379 266 375594 25222 26 348 25222 26 348
'ON TRADE: WHISKY - wvyvoj hodnotovéheo podiluznaéek [%] a hodnota kategorie [mil. KE]
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Graf 2: On Trade vyvoj hodnotového podilu znacek

Z dat je patrné, Ze proti kategorii Off Trade, kde kategorie whisky roste, je kategorie
On Trade relativné stabilni. Meziro¢né sice nepatrné klesla, ale neni to nic dramatického

ani zasadniho. Na On Tradu je na tom znacka Jack Daniel’s podstatné 1épe a je jedni¢kou

na trhu s podilem vice nez 40 % trhu.

Meziro¢né je znacka stabilni s + 0,1 %. Zatimco standartni varianta vzrostla o 0,3 %

a Honey o 0,2 %, tak varianta Fire o 0,4 % klesla.

Dvojkou na trhu je Tullamore Dew s 20,1 %, kterému mezironé klesl podil o 0,6 %.

A trojkou je opét Jameson, jemuZ podil vzrostl o 0,5 % na soucasnych 13,9 %.
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Vyvoj OBJEMOVEHO podilu znatek a hodnota kategorie OFF TRADE

Month Month

OFF TRADE MAT-1% MATH YTD-1% YTD% LY% Y%
Jack Daniels 3,3% 4,1% 2,9% 2,9%
Jack Daniels Tenessee Honey 5,0% 6,4% 5,0% 5,0%
Jack Daniels Tenessee Fire 1,4% 1,5% 1,2% 1,2%
Tullamore Dew 28,9% 32,2% 30,2% 30,2%
Jameson 13,6% 10,5% 12,3% 12,3%
William Grants 7,5% 8,6% 5,2% 5,2%
Jim Beam 6,6% 6,5% 8,2% 8,2%
Johnnie Walker 4,6% 4,8% 4 8% 4,8%
Ballantines 9,0% 8,0% 7,2% 7.2%
Whisky a Bourbon 168 357| 172 857 8662 0 8662 0

OFF TRADE: WHISKY - wyvoj objemového podiluznaéek [%] a hodnota kategorie [91]
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Graf 3: Off Trade vyvoj objemového podilu znacek

Co se tykd objemu prodeje na Off Tradu nejprodavanéjsi znackou Tullamore Dew

s podilem 32,2 %, a meziro¢né vzrustajicim trendem o 3,3 %.

Znacka Jack Daniel’s ma dohromady 12% podil s meziro¢nim nartistem o 2,3 % a to z ni

déla v této kategorii druhou nejprodavané;si znacku.

Trojkou na trhu s mezirocné klesajici tendenci je Jameson, kterému klesl podil o 3,1 %

na soucasnych 10,5 %.
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Vyvoj OBJEMOVEHO podilu znagek a hodnota kategorie ON TRADE

ON TRADE MAT-1% MAT% YTD-1% YTD% Meonth LY% Month TY%
Jack Daniels Tenessee 17,0% 16,7% 16,3% 15,3% 16,3% 15,3%
Jack Daniels Tenessee Honey 15,0% 14,8% 15,1% 16,1% 15,1% 16,1%
Jack Daniels Tenessee Fire 4,0% 3,6% 3,7% 4,0% 3,7% 4,0%
Tullamore Dew 23,8% 23,5% 24,6% 24,1% 24,6% 24,1%
Jameson 14,9% 15,7% 14,2% 14,5% 14,2% 14,5%
William Grants 2,4% 3,1% 2,1% 3,7% 2,1% 3,7%
Jim Beam 6,7% 6,2% 7,6% 5,6% 7,6% 5,6%
Ballantines 2,9% 2,9% 2,8% 3,2% 2.8% 3,2%
Johnnie Walker 3,6% 3.5% 3,7% 2,8% 3,7% 2,8%
Whisky a Bourbon 79 164 77198 5157 5298 5157 5298

ON TRADE: WHISKY - vyvoj objemového podilu znadek [%] a hodnota kategorie [91]
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Graf 4: On Trade vyvoj objemového podilu znacek

Stejné jako u hodnotového podilu je také v objemech prodejit na On Tradu znacka Jack
Daniel’s jednickou na trhu. Meziro¢né sice klesl o 0,9 %, ale i pfesto ma 35,1% podil

objemu prodeji na trhu.

Dvojkou na trhu v objemech prodejl je i v tomto ptipad€¢ znacka Tullamore Dew s 23,5%
podilem. Tteti nejprodavangjsi whisky v kategorii On Trade na naSem trhu je Jameson

s 15,7 %.

Z dat jasné¢ vyplyva, ze rodina Jack Daniel’s je na trhu velmi usp€snd. Uvedeni novych
pfichuti na trh standartni varianté Black Label zna¢né pomohlo. Na Off Tradu se dokonce
daii vic variant¢ Honey neZ standartni variant¢ Black Label. Varianta Fire vSak Uspéch

Honey nezopakovala a jeji podil se pohybuje ve vSech kategoriich do max. 4,6 %.
Znacka si vede podstatné 1épe v kategorii On Trade. To znamena, Ze spotiebitelé si daleko
radéji a Castéji dopteji Jack Daniel’s pfimo v misté konzumace, ale uz si tolik znacku

nenakupuji domti. Tato skute¢nost bude dana cenou, kterou musi zdkaznik do lahve
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investovat. Jack Daniel’s patii do kategorie prémiovych whisky a tim padem ma4 také vyssi
cenu nez zakladni varianta Tullamore Dew nebo Jameson, piestoze v oCich spotiebiteld,
jsou vnimany na stejné urovni. Pravda je takova, Ze kvalitou se zakladni rodina Jack
Daniel’s tadi k 12leté¢ variant¢ Tullamore Dew a 12leté variant¢ Jamesona, které¢ jsou
v dané kategorii cenové drazsi nez Jack Daniel’s. V kategorii On Trade neni cenovy rozdil
v nalité sklenicce tak markantni a soucasné jsou spotiebitelé ochotni v misté¢ konzumace

zaplatit vice, proto se tam cenovy rozdil vicemén¢ stira.

Nejvétsim konkurentem na trhu je pro Jack Daniel’s znacka Tullamore Dew. Pfi vybéru
destilatu hraje u konzumentt velkou roli image znacky a védomi, ze napoj piji jejich
znami. Podle prizkumu Brown-Forman jsou znacky Tullamore Dew a Jack Daniel s stejné

oblibené mezi muzi i Zenami, ackoliv muzi u obou znacek vedou.

Na ceském trhu je jen velmi tzka skupina lidi, kterd by pila jen a pouze whisky,
a tak nejsou producenti whisky nejen jedinou, ale ani nejdilezitéjs$i slozkou konkurence,
kterou Jack Daniel’s ma. Na grafech od spole¢nosti Brown Forman nize mizeme vidét, jak
si podle obrati velkoobchodii na ceském trhu (mimo Makro) stoji Jack Daniel’s
ve srovnani s konkurenci na ¢eském trhu a ve srovnani nejvétsich importéris do Ceské
republiky v mezirocnim srovnani. Grafy nejsou aktudlni, ale pro udani trendu jsou
postacujici.

Dulezité je zminit, ze pro distributory alkoholickych napoji jsou ve srovnani s celkovou
konkurenci stéZejni vdZend data a ne objemova. Je tomu tak z divodu ceny. Srovnavat
objem prodeje Jack Daniel’s s objemem prodeje napiiklad znacky Bozkov neni relevantni,
protoZze BoZzkov musi prodat n€kolik lahvi na to, aby se dostal na hodnotu jedné lahve

Jack Daniel'’s.
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Graf 5: Top 10 importovanych produkti

Nejvétsi konkurenci znacky Jack Daniel’s na ¢eském trhu jsou tedy znacky Jagermeister,

Captain Morgan a Tullamore Dew. Pokud bychom mé¢li konkurenci rozmélnit na varianty,

pak spole¢nost Brown-Forman rozd€luje positioning znacek nasledovné: nejvetsi

konkurenci Jack Daniels Tennessee No. 7 (Black Label) je Tullamore Dew, Jack Daniel’s

Tennessee Honey konkuruje znafce Captain Morgan a Jack Daniel’s Tennessee Fire

znacéce Jagermeister.

Spole¢nost Brown-Forman nemé v soucasné dobé aktudlni data a prodeje vSech kategorii,

protoze nedoslo k uzavieni roku, ale mad pribézné hodnoceni spotiebitelského vnimani

znacek.
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Spotiebitelské vnimani mame doloZeno na grafu, ktery byl vytvoren na zakladé dotazovani 302 spotiebiteld. Odpovédi, které jsou nejdilezitejsi,

se tykaji povédomi, spontanniho povédomi o znacce a nejcastéji volené znacky. Mlzeme si tak porovnat odpovédi u Jack Daniel’s v zavislosti

k nejvétsim konkurenénim znackam.

Klasicka varianta Jack Daniel’s je na tom v porovnani s jeho pfimou konkurenci Tullamore Dew téméf stejné. V nékterych bodech je na tom Iépe

a v nékterych hure, ale v zadsad¢ jsou na tom velmi podobné.

Varianta Honey je na tom ve srovnani s Captain Morgan o néco htife. Roli zde hraje do urc¢ité miry pravdépodobné i ochuceni varianty a mensi

variabilita pfi konzumaci.

r

Uplné nejlépe je na tom znacka Jagermeister. Nejhtife je na tom Jack Daniel’s Fire, ktery je poziciovan jako jeho konkurence. V tuto chvili

nejslabsi varianta Jack Daniel’s se snazi konkurovat nejsilngj$i znacce na trhu. Za to mize, jak bylo zminéno, Spatné uchopeni a pochopeni

pii uvadéni znacky na trh a do ur¢ité miry to miize zménit a ovlivnit nova strategie, se kterou varianta Fire nyni pracuje.
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12 BENCHMARKING

12.1 Tullamore Dew

Charakteristika

Tullamore D.E.W. — originalni irskd blended whiskey zndma po celém svéte diky své
jemnosti a komplexnosti. Tuto unikatni jemnost zajisti trojita destilace a nasledné zrani
v sudech po bourbonu a sherry po dobu minimalné tii let. Svoji jedinecnou komplexnost
ziskava diky smichéni vSech tfi druhii irské whiskey (pot still, grain, malt). Nazev
je odvozen z inicidl feditele a pozdé&ji vlastnika palirny, Daniela E. Williamse — D.E.W
(www.remy-conintreau.cz, online). Tullamore Dew je u nas dlouhodobé nejprodavané;si
whiskou. Cesko bylo v roce 2013 tietim nejvétsim trhem této znatky vibec — po USA

a Némecku. (www.mam.ihned.cz, online).

Komunikace

v

Tullamore je ve své komunikaci zdrzenlivéjsi nez Jack Daniel’s. Drzi si image irského
gentlemana a v tomto duchu se nesou jak jeho tisténé komunika¢ni materialy a online
komunikace, tak také televizni reklamy, které poukazuji na irské prostiedi, zpév a nesou
vzdy piib&h. Proto jsou televizni reklamy na Tullamore Dew jednémi z téch, které jsou
velmi oblibené a popularni (www.mam.ihned.cz, online). Tullamore Dew cili spiSe

na stfedni a star$i v€kové kategorie zdkaznik, kteti dokdzi ocenit kvalitu a chut’.

Posledni globalni kampan, kterou Tullamore rozb&hla, vroce 2017, se jmenuje
,»The Beauty of Blend“, kterd ma v souladu stim, Ze tullamorka je smés tfi rGznych
whisek, akcentovat ,silu spojeni®. ,, Vsude kolem nas mame nespocet prikladu, kdy bylo
néco krdasného vytvoreno prave spojenim kultur i ideji. Vidime to v gastronomii, hudbe,
v§ude kolem nds. Kampan Beauty of Blend oslavuje nasi viru ve spojeni — od trojitého
spojeni v nasi irské whiskey po miseni kultur zpusobené historickym propojenim s irskymi
emigranty po celéem svéte,” uvedl v oficidlnim prohlaseni global brand director Caspar

MacRae (www.mam.ihned.cz, online).

Znacka nevénuje tolik prostredkli do eventové marketingové komunikace, ale pokud
uz néco vytvori, je to vétSinou na vysoké urovni. V misté prodeje pouziva Tullamore Dew
vétSinou image komunikaci znac¢ky, ktera si drzi gentlemanskou, ¢istou a jednotnou linku,

ktera je pro spotiebitele snadno rozeznatelna.


http://www.remy-conintreau.cz/
http://www.mam.ihned.cz/
http://www.mam.ihned.cz/
http://www.mam.ihned.cz/
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-DATE SEWHISKEY
NEBO WHISKEY? | |

Obrazek 36: Reklama Tullamore Dew (Zdroj: www.facebook.com, online)

12.2 Captain Morgan

Charakteristika

Legendarni znacka oslavujici dobrodruzny zivot kapitana Henryho Morgana, ktery v roce
1654 opustil sviij rodny Wales a vydal se vstfic dobrodruzstvi. Byl rozeny viidce, velmi
rychle povysil na kapitdna a zahy se stal slavnym a zdkonem jmenovanym piratem. H4jil

zajmy Britanie a byl jeden z prvnich objeviteld Nového svéta (www.stock.cz, online).

Na ceském trhu je nejprodavangj$i varianta Captain Morgan Original Spiced Gold,
ktera je charakteristickd unikatni kombinaci chuti karibskych rumt a tajného exotického
koteni a byla jiZ zpocatku tvofena pro michané napoje. Legendarni je kombinace s colou,

ktera dava skvéle vyniknout chuti vanilky (www.stock.cz, online).
V Ceské republice je distributorem znacky spole¢nost Stock.
Komunikace

Captain Morgan neni whiskey ale rum, ktery ma velmi uvolnénou komunikaci a cili spiSe

na mladsi a stfedni vékové cilové skupiny.

Znacka se méné prezentuje televiznimi reklamami, ale ma bohatou nabidku aktivit

na podporu prodeje v misté prodeje s reklamnimi predméty.


http://www.facebook.com/
http://www.stock.cz/
http://www.stock.cz/
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LSy 14

Velkou podporu piipravila spolenost znaéce kampani ,,Zij jako kapitan®, jeZ ma i vlastni
webové stranky, které v souCasnosti slouzi pro prezentaci programu jejich dal§imu
velkému projektu, kterym je lod” Captain Morgan zakotvena na proslulé prazské Naplavce.
Lod je oteviend celorocné, ale jeji hlavni sezona je v obdobi letnich mésicl, protoze
v zimé je oteviené pouze podpalubi lodi. Lod’ a kampaii ,,Zij jako kapitan® vzbudily velky
ohlas a zvyseny WOM efekt, ackoliv v ptipad€ lodi je to primarné u obyvatel Prahy,
protoze se jednd o oblibené letni misto a soucasné¢ se zde pofadaji eventy,

coz je pro znaCku obrovska konkurenéni vyhoda — moznost potadat kulturni aktivity

uprostied Prahy, v misté s velkou koncentraci lidi a to po celou letni sezonu.

Znadma jsou také jejich promokomanda — sleCny a jeden muz obleCeny za kapitana

Morgana.

Obrazek 37: Lod’ Captain Morgan (Zdroj: www.google.com, online)

12.3 Jagermeister

Charakteristika

Jedna se o bylinny likér, ktery se prevazné pije samostatné¢ ledové namrazeny stejné jako
Jack Daniel’s Fire nebo v kombinaci s energetickym napojem. Piesto existuji i na tento

alkohol obdoby riiznych drinkd.

Jagermeister je slozen z 56 ptirodnich ingredienci a 383 kontrol kvality. Jeho chut’ neni
zadna nahoda, ale vysledek desitek let zkuSenosti a tajného receptu (www.jagermeister.cz,

online).
Komunikace

Reklamnim claimem znacky je ,,Volani divo¢iny* nebo ,,Nepftestavejte lovit“. Jigermeister

pouziva ke své propagaci také mix nastroji z komunika¢niho mixu. Vyuziva jak televizni


http://www.google.com/
http://www.jagermeister.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

reklamy, tak hojné eventovych a promotion aktivit — zndma byla napiiklad jejich
Jagermeister party tour, kdy se svym konceptem cestovali po republice. Nejznaméjsi jsou
vSak jejich komanda v gastro zafizenich a na eventech, ktera za nakup zkumavky rozdava;ji
vénce a klobouky, které k Jagermeister komunikaci uz tak néjak patii. Jako dalsi
se soustfedi 1 na aktivity v misté prodeje a investuje do materidld. V roce 2017
se Jagermeister stal dokonce Absolutnim vitézem POPAI Awards se svym paletovym
vystavenim od spolecnosti Dago. Prace ziskala jak ocenéni za kreativitu, tak za nejlepsi
materidlovou a technickou inovaci v kategorii Alkoholické napoje (www.mediaguru.cz,

online)

a8l T,
T

Obrézek 38: Absolutni vitéz POPAI Awards (Zdroj: www.mediaguru.cz, online)

Shrnuti

Nejaktivnéjsi co se tyka komunikace v misté prodeje, cenovych akénich nabidek a ptimém
prodeji jsou Jagermeister a Captain Morgan, mozna praveé pro jsou také nejprodavanéjsi
na Ceském trhu, protoZe ceSti spotiebitelé jsou citlivi na cenu a radi oceni ptidanou
hodnotu, kterou k ndkupu ziskaji. Jigermeister a Captain Morgan také cili na mladsi

cilovou skupinu od 18 let.

Tullamore Dew a Jack Daniel s nemaji tak ¢asto cenové akéni zvyhodnéni v misté prodeje.
Tullamore Dew navic neni pfili§ aktivni v podpofe prodeje, pfimém marketingu a osobnim
prodeji. Svou prestiz buduje primarné na své kvalité, dostupné cené a také televizni

reklamou, kterd vzdy obsahuje n¢jaky ptibeh.


http://www.mediaguru.cz/
http://www.mediaguru.cz/
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Jack Daniel’s vyuzivd komunikac¢niho mixu, ale ani v jednom ohledu nevyuziva jejich
potencidlu naplno. M4 televizni reklamy, ale nejsou pfiili§ Casté. Moc Casto se nevénuje
podpofe prodeje v misté prodeje a neni tak Casto v cenovém zvyhodnéni, jako ostatni

znacky. Piimému prodeji se vénuje, ale 1 tyto aktivity ma omezenéjsi.
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13 PORTERUV MODEL 5 KONKURENCNICH SIL

., Pravym smyslem konkurence neni porazit soupere. Smyslem konkurencniho jednani

je dosdahnout zisku.

Michael Porter

Novi nabizejici

bariery vstupu @ hrozba vstupu

vyjednavajici sila kupni sila

dodavatele
o | <G [ Zakaznici |
v odvétvi
—_—

Dodavatelé

A= 2 :
integrace firem e e
vyvoj vlastnich hrozba

substitutd zastupitelnosti

Substituty a
komplementy

Obrazek 39: Pét konkurenénich sil podle Portera (Zdroj: Magretta, 2012, s. 37)

13.1 Vyjednavaci sila zakazniku
Typicky vyznam zakaznika

Vramci koncovych spotiebitelll je typickym zékaznikem, ktery nakupuje znacku
Jack Daniel’s vétSinou muz, patriot, ktery bere znacku jako soucést svého Zivotniho stylu
a se znackou se ztotoziiyje. Dal§imi zédkazniky jsou lidé, kteti nakupuji alkohol jako darek
achtgji kvalitni produkt s vybudovanou tradici. Velkou cast zédkaznikl tvoii také
provozovatelé gastro provozoven. Ti nakupuji zbozi dle poptavky koncovych spottebitell
v jejich podniku, protoze nejvétsi objem prodeje je tvofen v gastronomickych zatizenich,
kde je konzumace ovlivnéna faktory okoli jako: spolecnost, podpora prodeje atd.,

a proto se typicky zékaznik, ned4 jasné specifikovat.
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Vyjednavaci sila zakaznika

Kupujici znacky Jack Daniel’s jsou citlivi na cenu a tim vytvareji tlak a vyjednavaci silu.
Provozovatelé gastro zafizeni dbaji na cenu, protoze si nasledné mohou dovolit udélat

na produkt reklamni akci, kterd jim zabezpeci odbyt dané znacky a zvysi jejich zisk.

Zakaznici, ktefi nakupuji zbozi jako darek, jsou na cenu citlivi, protoze zbozi nema vliv

na jejich vlastni vykonnost a dbaji na své naklady.

Jediny spotiebitel, ktery na cenu nehledi, je typicky zakaznik, ktery se se znackou

ztotoznuje a je ochoten si za ni piiplatit, ale i ten jen do urcité miry.

Dostupnost trznich informaci (cena, nabidka, poptavka)

v

let. Nejprodavanéj$i a nejzésadnéjSi je produkt klasické fady Jack Daniel’s Tenessee
whiskey. Behem let byla vzdy jasna jak jeho cena, tak dostupnost. Pro zdkaznika je to
urcity standard a také tradice. Nekteré konkurencni produkty, které jsou také na trhu fadu

let, méni svou cenovou strategii ¢astéji, takze nejsou tak ustalené jako Jack Daniel’s.
MoZnost zpétné integrace

Pro spotiebitele neexistuje moznost, Ze by si doma sam vyrobil kvalitni nékolikaletou

whisky.
Existence substitutu

Pro spotiebitele Jack Daniel’s existuji dveé zakladni kategorie substituti. Jednou je, ze se
zakaznik prestane se znackou ztotoznovat a rozhodne se od znacky ,,odejit“. Druhou je,

Ze se spottebitel jednorazoveé nebo kratkodobé rozhodne pro konkuren¢ni vyrobek.

Pti vybéru destilatu hraje u konzumentti velkou roli image znacky a védomi, ze napoj piji
jejich zndmi. Tullamore Dew a Jack Daniel’s jsou podle prizkumu stejné oblibené mezi
muzi i zenami. Jameson a Johnnie Walker jsou preferované hlavné mezi muzi, u Zen

je to Ballantine’s (Zdroj: www.mam.ihned.cz, online).
Citlivost na cenové zmény

Vzhledem k hlavni cilové skupiné produktu (¢esti muzi 30 - 60 let), dlouhodobé existenci
na trhu a dlouhodobé masivni podpofe prodeje formou slev se u naSich zédkaznikli vyvinula
silnd citlivost na cenu. Tato citlivost v podstaté¢ znemoziuje vyraznéjsi zvysSeni ceny nad

soucasnou uroven. Tento efekt je umocnén nékterymi konkurenénimi produkty, které jsou


http://www.mam.ihned.cz/
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levnéjsi, 1 kdyz tfeba nedosahuji takové kvality. Standartni fada Jack Daniel’s spada
do kategorie Premium whisky, piestoze je zdkazniky vnimana na stejné tirovni jako whisky
kategorie standard. Zakaznici, ktefi se whisky nevénuji, ji proto mohou povazovat

za drahou, protoZze je drazsi nez whisky kategorie standard.
Zaménitelnost zboZi jednotlivych dodavateli

Produkty v této kategorii se mohou snadno zameénit, co se tyka chuti, protoze se jedna
o zboZzi, které neni siln¢ diferenciované. Ackoliv existuji zakladni charakteristické chut'ové
rysy, lajk je nerozlisi. Velmi siln¢ diferenciované a nezaménitelné je baleni.
Pro nakupujiciho zékaznika je tedy téméef nemozné zaménit produkt Jack Daniel’s s jinou

znackou v obchodé.

Shrnuti vyjednavaci sily zdkaznika

Vyjednavaci sila zakaznikd 2018 2020

Pocet vyznamnych zakazniki

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych zakaznikd, 7 8
pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikti vysoka

Maly pocet vyznamnych zdkaznikii (1 bod), Nevyznamny (9 bodit)

Vyznam vyrobku pro ziakaznika
Vyrobek je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich 6 S
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod), Nevyznamny (9 bodi)

Zikaznikovy naklady prechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, opak je zakaznikova vyjednavaci sila niz$i 9 9

Jsou vysoké (1 bod), Nizké (9 bodit)

Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznik muze snadno zacit podnikat v analyzovaném odvétvi a myj.
se zadit zdsobovat saim 1 1

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod)
Vysoce pravdepodobna (9 bodii)

Celkem 23 23

Primér 5,75 5,75

Tabulka 3: Vyjednévaci sila zakaznikii

13.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelem v kontextu Jack Daniel’s jsou mySleny pfedevSim logistické cesty, kterymi
se zbozi dostava do nasi zemé¢, protoze neni vyrabéno u nas. Pro koncového spotiebitele

je vSak nutné se zaméfit na dodavatele do velkoobchodl a maloobchodi, které dodavaji
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zbozi do prodejen nebo piimo ke koncovému spotiebiteli. Vybudovat si silnou
dodavatelskou zakladnu je u produktu rychloobratkového zbozi stézejni zalezitosti
a pfi uvedeni jakékoliv novinky, je nutné zacCit pracovat na vybudovani dodavatelské sité
a zalistovani produkti do co nejvétsiho mnozstvi prodejen zcela zasadni. Vybér
konkrétnich dodavatell a zbozi, je provadén na zdkladé¢ ekonomickych ukazateld,
vyjednavani a vyhodnoceni prostfedi a kvality podpory. V ptipad¢ problémil se sluzbami

dodavatell se d4 jednat o zmén¢ systému.
Pocet dodavatelu

Pro produkty existuje vice dodavatelit na trhu. V pfipadé jak uvedeni nové varianty,
tak také pro prodej standartnich variant je byt v kazdém misté prodeje pro produkt zcela

zasadni a mit vybudovanou pevnou distribuéni sit’ je zdklad.
Dulezitost zakaznika pro dodavatele

Znacka Jack Daniel’s je jednim z mnoha zakazniku, ktefi nejsou pro chod dodavatelt

klicovi. Dodavatelé tedy nejsou na znacce nezbytné zavisli.
MozZnost zpétné integrace

S ohledem na odliSnosti zaméfeni a vysokym ndkladim je nemyslitelné, ze by si

spolecnost zajiStovala chod celé logistiky a distribuce a nahradila tak externi dodavatele.
MozZnost dopredné integrace

Vzhledem k dlouholeté tradici, ndkladiim a receptufe je velmi nepravdépodobné, Ze by se
nektery z dodavatelti rozhodl vstoupit do tohoto odvétvi a zacal podnikat v oboru vyroby
whisky.

Existence substitutt

Spolecnost vyuziva Siroké sité distribu¢nich kanali a neni pravdépodobné, ze by se
rozhodla nékterou znich vynechat. Soucasné pravdépodobné neexistuje zadnd dalsi

relevantni a vyhodna alternativa, které by byla schopna ty dalsi nahradit ¢i doplnit.
Citlivost zakaznika na cenu

V nadnérodni spole¢nosti se vétSinou kontrakty podepisuji na delsi obdobi za vyhodnych

podminek pro obé¢ strany. V kazdém piipadé se vSak vzdy vychéazi z ekonomické

vvvvvv

zménu, by mohly byt daleko vyssi.
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Shrnuti vyjednavaci sily dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavateli 2018 2020

Pocet a vyznam dodavateli
Pfi malém poctu moznych dodavateld je jejich vyjednavaci sila velka 4 S

Dodavatelii je mnoho (1 bod), Mdlo (9 bodui)

Vyznam odbératelii pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavatelti pro odbératele, tim vétsi je vyjednavaci sila 7 8
dodavateld.

Velky (1 bod), Maly (9 bodit)

Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi

Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt 1 1
Nepravdépodobna (1 bod), Velmi pravdépodobna (9 bodii)

Celkem 12 14
Pramér 4 4,6

Tabulka 4: Vyjednavaci sila dodavatelt

13.2 Hrozba vstupu novych konkurentii

Néklady na vstup do odvétvi vyrobce a produkce kvalitni prémiové whisky jsou velmi
vysoké. Mimo vysokych nédkladi také vyzaduji dlouhodoby vyvoj a vyzkum proto,
aby mohla spolecnost vyrobit produkt vysoké kvality a mohla vstoupit na trh mezi znacky,
které maji svou historii. Z pohledl stroji a vybaveni jsou fixni néklady velmi vysoké

a o téch dusevnich nemtiZe byt ani fec.
Monopolisticka struktura odvétvi

U producentti whisky tato struktura neexistuje. Trh je roztfistény a o monopolu se neda

hovofit.
Existence uspor z rozsahu

Velka vyroba a distribuce whisky zajiStuje extrémni vysi Uspory z rozsahu. Néklady na
jednu lahev se velikosti a objemem vyroby a distribuce zmensuji. Tim ze whisky zraje,

se vSak se zvétsujici se produkci, zvetSuje také kapacita pro uskladnéni sudii.
Maji existujici firmy nakladové vyhody?

Soucasni hraci na trh s destilaty maji nespornou vyhodu ve zkuSenostech, recepturach,
které jsou léty ovéfené a profesionalné vybrousené do sebemensich detailti. Maji zazemi,

zafizeni, prestiZ a v neposledni fadé divéru zédkaznikli. Na trhu mize s novym produktem
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uspét uz zabéhnuta spolecnost, ktera se rozhodne pro vyrobu nového druhu whisky. Novy

konkurent ma pramalou $anci na velky uspéch na trhu.

Diferenciace vyrobkii

Novy produkt nebo variantu mize vyrobce diferenciovat, at’ uz vzhledové nebo chutove.
Dulezité je vSak naplnit predpisy, hygienické normy a dostat pozadavkim na sloZeni.
Co na jeho parametry, at’ uz design, chut’ atd. fekne zdkaznik, je véci druhou a vystavuje

se riziku nepfijeti. Velkou proménnou, ktera by novému vyrobci nenahravala v jeho

prospéch je nediivéra spotiebitelll k novym znackam, které nemaji tradici a historii.
Vybudované distribucni kanaly

Vybudovani silné distribuéni sit€ vyzaduje vysoké naklady. Soucasné je s tim spojena
masivni marketingova podpora a PR znacky, ktera se chce dostat na pulty prodejen a uspét
u zékaznik.

Ocekavana reakce firem na vstup konkurenta

Vzhledem k rozttisténosti trhu a Skale stabilnich vyrobkul na trhu nelze ptedpokladat, ze by
vstup dalSiho konkurenta na trh mél vzbudit vétsi obavy a bylo potieba vyraznych rychlych

reakci a zmén ze stran soucasnych hracu na trhu.
Stupeii regulace odvétvi

Na trhu s alkoholickymi vyrobky existuje fada regulacnich odvétvi, kterymi se musi
vyrobce zabyvat. Mimo téch legislativnich je to také spolecenskd odpovédnost vici

spotfebitelim a mladistvym.

Shrnuti hrozby vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu do odvétvi 2018 2020

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladt z rozsifeni obchodnich aktivit je velka, pak existuje mensi
hrozba vstupti (mali za&inajici konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z rozsahu 2 1
se mohou projevovat riznymi formami — redukci vyrobnich nékladd, distribu¢nich
nakladi atd.

Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), Malé (9 bodii)

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naroc¢nosti. Velkou roli hraje také riziko 2 1
podnikani, potieba know-how atd.

Kapitalova narocnost vstupu je vysoka (1 bod), Nizka (9 bodit)

Piistup k distribu¢nim kanaliim 6

vovw

Cim omezengjsi piistup k existujicim distribu¢nim kanaltim, tim obtiznéjsi je vstup
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do odvétvi.

Pristup k distribucnim kandlim je obtizny (1 bod), Snadny (9 bodit)

Poti‘eba vlastnit p¥i vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how,
patenty, licence atd. 1 1

Ano (1 bod), Ne (9 bodii)

Diferenciace vyrobkii, loajalita zakazniki existujicich konkurenti

Jestlize vyrobky hlavnich konkurentti jsou vysoce diferencované a jejich zakaznici 5 4

vvvvvv

Diferenciace vysoka (1 bod), Diferenciace nizka (9 bodii)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize mize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno ,,couvnout®, pak je 1 1
hrozba vstupu vyssi.

., cesta zpet“ je obtizna (1 bod), ,, cesta zpét* je snadna (9 bodii)

Celkem 17 15

Primér 2.8 2,5

Tabulka 5: Hrozby vstupu novych konkurentii

13.3 Hrozba substitutu

Existence substitutu

Pro Jack Daniel’s existuji dvé zakladni kategorie substitutt. Jednou je, ze se zakaznik
pfestane se znackou ztotoznovat a rozhodné se od znacky ,,0dejit“. Druhou je, Ze se
spotiebitel jednordzové rozhodne pro vyrobek jiné kategorie, ktery je v danou chvili
vyhodnéjsi.

Naklady na vyrobu substituti

Nelze jasné definovat, protoZe trh s alkoholickymi vyrobky je velmi fragmentovany.
Velikost nabidky firem nabizejicich substituty

V ptipad¢ alkoholickych vyrobkli je vsoucasné dobé nabidka na trhu dost Siroka
a spotiebitel si miiZze najit a vybrat to, co mu vyhovuje. Na trhu je n€kolik nejvétsich hracu,

kteti maji stabilni zazemi, historii a tradici.
Vyse nakladu prestupu na spoti‘ebu substitutu

Naklady na ptestup jsou tak vysoké, jak vysoka je cena vybraného substitutu. Pokud by se

vSak zakaznik rozhodl, Ze pfestane uzivat alkoholické vyrobky, jednd se o nejlevné;si

N 24
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Cena vyrobku proti substitutiim
Z pohledu zékaznika je cena substitutu cenou konkuren¢niho produktu.

Shrnuti hrozby substituta

Hrozba substitutu 2018 2020

Existence mnoha substitutii na trhu 6 8

Malo, resp. zadné substituty (1 bod), Mnoho substitutii (9 bodit)

Konkurence v odvétvi substitutiu

Je-li konkurence v odvétvi substitutd vétsi, pak mohou byt jejich vyrobcei ke vstupu 5 6
do ,,naSeho* odvétvi vice motivovani.

Hrozba substitutii v budoucnu? 2 4

Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod), Vysoka (9 bodt)

Vyvoj cen substituti

Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySovat? 2 4
Zvysovat (1 bod), Snizovat (9 bodi)

Celkem 15 22
Primér 3,75 5.5

Tabulka 6: Hrozby substitutii

13.4 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Dynamika trhu

Trh s alkoholickymi vyrobky je velmi fragmentovany a velky. Trh s whisky je stabilni,
cenove ne tolik proménlivy. Kazdy ze souc¢asnych konkurentli se snazi ziskat, co nejveétsi
podil na trhu a uchranit jej do budoucna. VyuZivaji k tomu pfevazné marketingovych

nastrojil na podporu prodeje.
Vék a lukrativnost odvétvi

Odvétvi zpracovavajici whisky sah4d do hluboké minulosti a ve své klasické formé trosku
upadlo s ptichodem jinych alkoholickych substituci. V soucasné dobé miize ovliviiovat trh
také moderni zdravy zplsob zivota mnoha lidi. Pro nové hrace neni toto odvétvi tolik
lukrativni, protoze je ustidlené¢ a bylo by pro né naro¢né do n¢j proniknout s vEétSim
uspéchem. Pro stavajici hrace je vSak velmi dilezité a snazi se zvysit svlj podil na trhu,

at’ uz skrze své klasické varianty, limitované edice nebo novinky uvadéjici na trh.
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Pocet konkurentu v odvétvi

V odvétvi se pohybuje v soucasné dobé nékolik hlavnich hraci, ktefi se déli o nejveétsi

podil na trhu. Dalsi mnozstvi menSich hraca se déli o nepatrny podil na trhu.
Ziskovost odvétvi

Vzhledem ktomu, Ze vétSina hlavnich vyrobci mé vybudovanou hlubokou tradici
a historii, umofili jiz nédklady na implementaci zékladnich algoritmi. Proto lze v tomto
odvétvi dosahovat ziskovosti. Odvétvi nahrava fakt, ze se jedna o rychloobratkové zbozi,

ale zase se nejedna o zbozi denni spotieby.
Diferenciace vyrobkii konkurenti

Jednotlivé produkty jsou diferenciované svou znackou, tradici, recepturou, zptsobem
pfipravy, designem 1 marketingovou komunikaci smérem ke spotiebiteli.
Kazda ze spole¢nosti se snazi odlisit od konkurence a mit sviij osobity ptistup, kterym chce

oslovit své zdkazniky.

Shrnuti rivality firem

Konkurenéni rivalita v odvétvi 2018 2020

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost pfiblizné stejna, pak
rivalita v odvétvi roste. 3 6
Malo priblizné stejné silnych konkurentii (1 bod)
Hodné priblizné stejné silnych konkurentii (9 bodii)

Rust odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita 8 8
v odvetvi vetsi.

Vysoky riist poptavky (1 bod), Maly riist poptavky (9 bodit)

Podil ¢istého zisku z prodeje proti vysokym fixnim nakladim

Vysoké fixni naklady jsou pfic¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizovani 8 6
cen, tudiz stimuluji konkurenc¢ni boj

Nizky (1 bod), Vysoky (9 bodii)

Diferenciace vyrobkii

Cim vyssi diferenciace vyrobk, jejich image, tim vyssi je ochrana proti konkurenci,

v

Vysoka diferenciace vyrobkii/sluzeb (1 bod), Nizka diferenciace (9 bodit)
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Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti li§i svymi strategiemi, plivodem, silou, zemi ptivodu, pfistupy
ke konkurené¢nimu boji, pak je konkurencni rivalita vy$si. Vyvoj je htite
predvidatelny, mohou se vyskytovat piekvapeni, atd.

Nizka diferenciace konkurentii (1 bod), Vysoka diferenciace konkurentii (9 bodi)

Naklady odchodu z odvétvi

Je-1i nakladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi udrzet. Tyto
naklady mohou mit napt. podobu uzavienych dlouhodobych kontrakti, nesplacenych
pujcek, realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasob hotovych vyrobkd,
emocialnich postoji vlastnikd, tradice atd.

Naklady obchodu jsou nizké (1 bod), Vysoké (9 bodu)

Charakter konkurence

Konkurence se miize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské® konkurence, nebo
»gangsterskymi‘ formami.

Konkurence typu gentleman (1 bod), Gangster (9 bodit)

Sii‘e konkurence

Konkurence miize byt omezena pouze na urcity aspekt (napf. cenu) anebo muze byt
Siroka, uskute¢novana vice formami. Ve druhém ptipadé je rivalita vyssi.

Konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod), Je Siroka (9 bodit)

Celkem

47

53

Pramér

5,9

6,6

Tabulka 7: Rivalita v odvétvi

13.5 Vyhodnoceni

Portertiv model péti sil dokazuje, Ze trh je stabilni. Zakaznici nemaji velkou vyjednavaci

silu a ta, kterou disponuji je v podstaté neménnd. Vztahy s dodavateli jsou ustilené,

ale jejich vyjednavaci sila a vliv mlze rist, protoZze pro znacku je dodavatelskd sit’

nezbytnd. Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi je miziva, protoze naklady

na vstup do tohoto druhu podnikéni jsou velmi vysoké. Silngj$i je moZnost substituce,

protoze nahradit jeden druh alkoholického népoje jinym, je pro spotiebitele jednoduché

arychlé feSeni. Obzvlasté pokud pii jeho rozhodovéani hraje roli cena. Rivalita na trhu

je zna€na. Trh je sice relativné stabilni, ale kazd4 znacka chce mit co nejvetsi podil na trhu

a snazi se prichazet s novinkami a komunikovat se spotiebiteli tak, aby si ziskala jejich

pozornost a loajalitu.
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14 FOCUS GROUP

Vyzkum pomoci focus group byl zvolen proto, aby bylo mozné pohovofit si s nékolika
konzumenty alkoholickych vyrobkl z cilové skupiny znacky Jack Daniel’s 1 jejich
konkurenti. Focus group probéhla v barovém prostiedi, které bylo zvoleno cileng,
aby nepusobilo prilis sterilné s ohledem na diskutované téma.
Na tvod byli respondenti pozadani, aby vyplnili kratky dotaznik. Poté byli fadné
seznameni s ucelem vyzkumu, ve strucnosti se predstavili a nasledovala diskuze fizena
sadou otazek. Pii focus group se projevila dynamika skupinové diskuze, protoze publikum

bylo diverzifikované.

14.1 Profil respondentii

Jméno Pohlavi Vék Vzdélani Zaméstnani
Lukas muz 21 student VS plavcik
Tonda muz 23 stitedoskolské nezameéstnany
Honza muz 29 vyuceny provozni
Ondrej muz 38 sttedoskolské koordinator
Marie Zena 35 sttedoSkolské DJ

Verca zena 35 vyucena maseérka

Tabulka 8: Profil respondentt

14.2 Dotaznik

V dotazniku bylo 12 otazek, které se tykali konzumace alkoholickych vyrobki, jejich

preference a nakupnich zvyklosti.

Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina respondentii konzumuje alkoholické napoje nékolikrat
tydn€. Z obchodi nakupuji nejcastéji v hypermarketech a supermarketech, ptipadné
vietnamskych vecferkach a nejcastéji nakupuji pivo nebo vino. Z dotazovanych znacek
zaznély stejné Casto vSechny tii znacky - Jack Daniel’s, Captain Morgan a Tullamore Dew.
Jagermeister jmenovan nebyl. Pfi ndkupu v obchod¢ berou respondenti v potaz nejvice
cenu a chut’ oblibené znacky. Pfi nakupu v podnicich je nejvice ovliviiuje nalada a chut’,

spolecnost, barman a cena. Cena tam tedy nehraje takovou roli, jako je tomu v obchodech.
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Z gastro zafizeni navstévuji respondenti nejvice bary, hospody a kluby pfevazné n¢kolikrat
tydné a nejcastéji tam z vybranych znacek konzumuji Jack Daniel’s, Tullamore Dew
a Captain Morgan. V gastro zafizenich utrati také v priméru 70% svych celkovych vydaji

na alkoholické produkty.

Na otazku, kterd znacka je jim nejblizSi chuti a pro¢, byly nejcastéji jmenovany Jack
Daniel’s — oblibenost znacky, Captain Morgan — jemna chut’ a kombinace s Coca-Colou
a Tullamore Dew — jemnost chuti. Co se ztotoznéni se znackou tyce, tady odpovédeli
4 respondenti Jack Daniel’s a jmenovany byly jejich festivalové aktivity a image oblecenti,
jednou byl jmenovan Tullamore Dew — pratelska znacka. Jeden respondent odpovédél,

ze komunikaci znacek nesleduje.

14.3 Skupinovy rozhovor

Prvni otazka byla sméfovana na asociace a spojeni se znackou. Respondenti odpovidali

postupn¢ a jmenovali, co jim dana znacka evokuje.

Jack Daniel’s - zaznéla originalita, ¢erna barva, med — asociace na variantu Honey, jejich

image kamion, ktery byva na Burgerfestu, varianta Fire, americké filmy, kvalitni oble¢eni.

Tullamore Dew — irska ptiroda, tematické reklamy v televizi, ,,kravat’aci®, nobl znacka,
gentlemanské piti. U této znacky §li respondenti vice do svych osobnich zazitki — Skolni
ples, zkuSenosti s tim, Ze se po ni tolik neopiji a mohou ji pit cely vecer, aniZ by jim bylo

zle, jako z jinych druhti alkoholu.

Captain Morgan — lod’ Captain Morgan na Néplavce, postava kapitina Morgana, opé&t
nejvice zaznivaly zdzitky z vecirkll spojenych s prateli a osobni zkuSenosti — vétSinou

konéici kocovinou.

Jigermeister — jelen, ,,Volani divoCiny*, kofeni, bylinky, studentsky bar ve stylu

Jagermeister, komando.
Dalsi otazka smérovala na spontanni povédomi o n¢které z kampani danych znacek.

Jmenovéany byly kampané ,,Zij jako kapitian“ od Captain Morgan, reklama na Jack Daniel’s
Fire nebo starsi televizni reklama na variantu Honey se vcelou. Nasledné se rozb&hla
diskuze o promoaktivitich v barech - Jiagermeister komando se zkumavkami a vénci,
Jack Daniel’s Honey komando s tane¢nim vystoupenim nebo Captain Morgan komando

ve studentskych klubech. V tomto sméru byl respondenty vyzdvihovan Jégermeister,
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ktery je ze znacek nejaktivnéj$i v podpoie prodeje na eventech, festivalech, studentskych
i veCernich akcich nebo v médiich. VSichni respondenti se shodli, ze Jagermeister
ma nejvetsi vizibilitu ze vSech znacek, ackoliv Jdgermeistera jako takového chutoveé

nevyhledavaji, tak se na téchto akcich daji strhnout davem a konzumuji jej takeé.

Déle byla diskuze sméfovana na marketingovou komunikaci, kterd spotiebitele né¢im
zaujala tak, Ze by si ji zapamatovali a vzbudila v nich wow efekt. Jmenovana byla
naptiklad akce Jiagermeisteru, kde byl mimo sleCen v uniformach i muz pievleCeny
za jelena, ktery byl do ptl téla nahy, na hlavé mél jeleni hlavu a chodil mezi lidmi na party.

Televizni reklamy Jagermeisteru, které evokuji party a spojeni s jelenem.
Jack Daniel’s kamion a zona Jack Daniel’s, Jack Daniel’s Fire tatrovka na festivalech.

Aktivita Captain Morgan ,,Stdj jako kapitan®, kde stali muzi jako kapitani u baru a zvedali

nohu, aby si jim slecny mohly sednout na nohu, protoZe tam nebyly barové stolicky.

V dalsim kroku méli pted sebou respondenti lahve jednotlivych znacek a méli urcit jejich
subjektivni atraktivitu. U vétSiny respondentli to vyhrala hranatd zajimava lahev

Jack Daniel’s.
Jagermeister — jako z jin¢ho stoleti, pisobi lékarensky, obycejné.

Jack Daniel’s — originalita, moderni lahev, design, jediny, ktery je jiny — hranaty, naro¢na

a nékladnéjsi vyroba lahve.
Captain Morgan — oby¢ejnd, rum-nerum.
Tullamore — elegantni, gentlemanska, novéjsi lahev je krok zpét, starsi byla atraktivné;si.

Diskuze se ubirala ke spojeni znacky s osobnim zazitkem respondentii. V pfevazné
vetSing si respondenti vzpomnéli na zazitky z akci a ranni kocovinu a jmenovali zejména
znacku Jagermeister. Jako dalsi zaznély naptiklad zazitky na lodi Captain Morgan nebo
akce s fotbalisty, ktefi jej piji. U Tullamore Dew si respondenti vzpomnéli na kapelu,
se kterou znacka objizdi irské puby u nés nebo jejich rodinné seslosti, kde se Tullamore
Dew konzumuje. Jeden respondent uvedl piibéh, kdy vmladi do vypité¢ lahve
od Tullamore Dew uvafil rodi¢im c¢aj, aby si nevSimli, Ze je prazdnd. Jack Daniel’s
si respondenti pripomnéli opét ve spojeni s festivaly - méstecko s jidlem, drinky a hostesky
na Colours of Ostrava nebo jejich kamion. Ztoho vyplyva, Ze ackoliv je znacka
Jack Daniel’s mezi respondenty velmi oblibena, maloktery z nich ji mé spojeny se silnym

osobnim zazitkem.
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Dalsi otazky se tykali claimii zvolenych znacek, které méli respondenti spojit se znackou

a soucasng fict, co si pod nim piedstavuji - co chtél brand vyjadrit.

»Otlj si za svym* — Lukas si spletl claim s Captain Morgan, ale Marie ho opravila,
ze se jedna o spojeni s Jack Daniel’s. Pfi vysvétleni o jaké vyjadieni tim znacce Slo,
vSichni na chvili zavahali. Slovo dostal Ondra, ktery pije pouze Jack Daniel’s: ,, Stiij si za
svym ndzorem. Pijes jenom Jacka, protoze je nejlepsi, Marie se ujala slova: ,,Stij si za
svoji znackou, pij ji pravdeépodobné cely vecer a nemixuj to s ni¢im jinym a bud’ ta vztycna

osoba, co pije svou znacku ““ a Ondra dodal: ,, 4 pije zodpovédné. “

»The beauty of blend* — pti tomto vyjadieni se shodli vSichni, ktefi se vyjadfili, na tom,
Ze jim to nic nefiké a nepiredstavi se jim viibec nic. Jediny Ondra si alespon tipnul, Ze by to

mohla byt Tullamore Dew.

3

,»Zij jako kapitan“ — U tohoto claimu méli vSichni jasno: ,,Jasné, ze Captain Morgan*,
fekl Lukas. Tady trefn¢ dodala Marie, Ze v tomto ma Captain Morgan velkou vyhodu,
protoze kdyz se fekne ,kapitan®, tak vSichni védi, to spojeni funguje, a i kdyby slogan
nékdo neznal, tak ho Captain Morgan napadne. Tonda souhlasi: ,,Je fo jednoduché
a cilené. To kazdy hned pochopi.* Hlubsi smysl v claimu odhadli na: ,, Neméj zabrany.

Jdes, i kdyz nemiizes “ nebo ,, Vel si svemu Zivotu. Ty si bud’ kapitan “, jak dodala Veronika.

»Neprestavej lovit® — tady bylo opét vSem jasné, ze se jedna o Jagermeistera
a za vyjadfenim si predstavili jelena: ,, Chyt' si svyho jelena“ a odvéazanost v party, zabavu
— ,,Dej si jelena, bude zveérstvo*, ,, Clovék prosté neresi a zije tak, jak Zije a jde dal,*
dodala Veronika. VSichni se shodli, Ze kampan Jiagermeisteru je cilend na mladé

konzumenty.

Na otazku, kterd ze jmenovanych znacek, je jim k jejich osobnosti svou piedstavenou
image nejbliz§i padaly jako prvni odpovédi Jack Daniel’s, Tonda fekl, Ze je mu blizsi

Captain Morgan a Veronika zvolila, co se osobitosti tyka, Jigermeister.

Vsichni se shodli, ze se nekdy zucastnili néjaké spotrebitelské soutéZe, promotion
nebo podpory prodeje na dané znacky. VSichni si nékdy koupili drink za vénec
od Jagermeister komanda, mimo Marie, ktera jej vibec nepije. Aktivit na Tullamore Dew
by se vSichni zucastnili, ale nikdy jejich promotion nepotkali. Od Captain Morgana
se zucastnili také prakticky vSichni, ale shodli se na tom, Ze jejich darky jsou laciné

ana ,,jedno pouziti“. Jack Daniel’s m4 atraktivni véci, ale nemiva akce tak Casto.
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Co se tyka atraktivity chuti, Ondra pije jen Jack Daniel’s, takze pro né¢j je volba jasna
a ur¢it¢ by si nedal Captain Morgan. LukaSovi nechutna Jagermeister. Na to reagovala
Veronika s tim, ze kdyz ji nékdo pozve na drink, d4 si Jigermeistera, ale sama si d4 radé&;ji
Tullamore Dew. Marie ma rada vSechny varianty Jack Daniel’s: ,, Klasického Jacka
preferuju s Colou, Honey si davam samostatné, ale dam si i Tullamore Dew*. Honza
vypije jakoukoliv ze zminénych znacek: ,, Zdlezi také na tom, v jaké spolecnosti a s kym
sedim. Sam si Jacka nedam, ale kdyz si ho daji vsichni, dam si ho taky. To samé
s Jagermeisterem. A kdybych se mél rozhodnout sam, tak si dam Morgan s Colou. “ Tonda
vypije taky vSechny varianty. Jack Daniel’s a Captain Morgan pije s Colou, Jagermeister
s Red Bullem a jediné, co vypije samostatné, je Tullamore Dew, takze zvolil tuto znacku
stejn¢ jako Lukas.

Dotaznik byl doplnén jesté ustnim dotdzdnim na ovlivnéni vybéru alkoholu pii nakupu
v obchodé. Zde se vsSichni shodli na tom, Ze je ovliviiuje cena a piidand hodnota,
oblibenost znacky, kvalita a také k jaké pfiilezitosti a pro jakou spolecnost alkohol
nakupuji. Jako darek by vybirali lahev podle v€ku obdarovavaného. MladSimu clovéku
by v pfevdzné vétSin€ koupili Captain Morgan popiipadé Jdgermestera, u starSiho
by zvolili Jack Daniel’s nebo Tullamore Dew, piipadné jejich prémiovéjsi varianty,

protoze tyto znacky povazuji za atraktivnéjsi darek.

Pfi dotdzani, zda a jak vnimaji respondenti komunikaci znacek v obchodé pii nakupu,
odpovédéli, ze vnimaji primarné cenové zvyhodnéni. Soucasné také potvrzuji,
ze na Tullamore Dew a Jack Daniel’s neregistruji tolik ak¢énich nabidek jako na zbyvajici

dve znacky. Nikdo z dotazovanych si nehlidd akéni cenu predem v letacich.

Co se komunikacénich aktivit na podporu prodeje v misté prodeje tykd — specidlni
vystaveni ¢i letdky témét nikdo z nich nezaregistroval, vzpomnéli si pouze na darkova
baleni se skleni¢kami. Zadnou nadstandartni a vyraznou komunikaci vybranych znadek
nezaznamenali mimo jedné, u které¢ si respondent nebyl jisty, na jakou znacku byla.
Nasledné si Ondra vzpomnél na specialni pult Jack Daniel’s k pftilezitosti 150. vyroci,
protoze tam bylo jejich reklamni obleceni a dalsi predméty, ale neznal mechaniku aktivity.
Marie vyzdvihla v tomto ohledu Makro, kde je téchto aktivit nejvic, ale to je také tim,
ze Makro je velkoobchod a akce jsou mifené primarné na majitele podniki, ktefi maji
velky odbér, za ktery dostavaji véci do provozu — tricka, rucniky, zéstéry apod.

A pro jejich zakazniky v misté konzumace — klicenky, $atky atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 102

VétsSinou respondenti nakupuji alkohol k pfilezitostem jako oslavy, vecirky, vikend

a primarn¢ pro svou vlastni potfebu, kdyz jim doma dochazeji zasoby.

V gastro zafizeni a podniku, kam se jdou respondenti bavit, je ovliviiuji primarné tyto
aspekty: nalada, spolecnost, chut, barman, druh a ladéni podniku a také, zda probiha
néjakéd akce na podporu prodeje. U respondentll nehraje v tomto prostiedi tak velkou roli

ceéna.

Komunikacnich sdéleni na podporu prodeje v On Trade si respondenti vS§imaji daleko
vic nez v kategoriich Off Trade. Je to zpisobeno tim, ze tam travi delsi dobu a je tam
daleko vétsi moznost a potencial, aby se znacka projevila — od velkych instalaci jako jsou
svitici bary od vybrané znacky, svételné reklamy, velké atrapy lahvi az po plakaty
a Astandy na stolech atd. Sice uznavaji, Ze komunikaci ¢asto piehlizi nebo uZ na ni
nereaguji, ale vnimaji ji vice. Primarné je vSak zaujme atypicka reklama, ktera je nezvykla
a zajimava. Ovliviiuje je také komunikace barmana - nékteti mohou byt dobrovolnymi
brand ambassadory znacky, kterou preferuji anebo mohou byt také motivovani programem

na podporu prodeje.

Aktivity osobniho prodeje - hostesky a komanda - potkaji respondenti v podnicich
nejcastéji od znacky Jagermeister — dvé slecny, ptipadné muz s hlavou jelena, show, prode;j
drinki za reklamni klobouky a vénce, které ma na dané akci potom skoro kazdy a vzbuzuji
tim reklamu a vysoké povédomi o tom, Ze se znacka na akci podili a vyskytuje. Jejich
aktivity jsou pofadané jako velké party. Znacka se vétSinou snazi vzbudit velkou
pozornost, nastartovat party a vyvolat wow efekt. Na respondenty uZ to plisobi stereotypné,
ale dodavaji, ze to stale funguje. Po nich nasleduje Captain Morgan — kapitan a dvé sle¢ny
nabizejici drinky, nalévajici 1 lidem pfimo do pusy. Respondenty pfili§ jejich aktivita
neoslovila. Sem tam potkavaji respondenti i Jack Daniel’s, ale pouze na nové varianty —
Honey a Fire, kde dv¢ sle¢ny a jeden muz nabizeji panaky a za nakup rozdavaji darky —
naptiklad bryle, ale stémi se nesetkali vSichni respondenti. VSechny znacky se podle
respondentll zaméiuji primarné na studentské podniky a studentské akce. Na Tullamore

Dew, jak uz bylo feceno, se nikdo z respondentl s promotion v podnicich nesetkal.

Pii vzpominani na eventové akce si vybavili respondenti Jack Daniel’s na Colours
of Ostrava, kde méla znacka sviij kamion, tatrovku na variantu Fire a zoénu varianty Honey,
dale Burgerfest ¢i festivaly Hrady a zdmky. Jagermeister komanda si vybavili respondenti

ze vSech vétSich 1 n€kterych menSich eventi. Z vétSich aktivit registrovali jejich stany.
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Captain Morgan maji respondenti spojeny primarn¢ s akcemi jejich lodi na Néplavce,
jmenovan byl napftiklad jejich velky koncert v téchto mistech. Tullamore Dew si vybavili
jen ve spojeni s jejich autobusem, kde byla znacka dostupna, ale zadné dalsi aktivity u ni

neprobihaly.

Nasledné byla vSem respondentim ukdzand riznd reklamni sdéleni a komunikaéni
materialy vSech znacek. M¢li za ukol se k nim vyjadfit a projevit svlj nazor na to,
ktera se jim libi a pro¢, ktera se jim nelibi, ktera jim pfijde atraktivni ¢i naopak,

a ktera komunikace jim piijde jednotna piipadné naopak zmatecna.

K oble¢eni znacek se respondenti vyjadiili tak, Zze by jej do spole¢nosti nenosili. Nosili
by pouze brand Tullamore Dew a primarné Jack Daniel’s, protoze tyto znacky vnimaji jako
prémiové a nebrali by to jako reklamni pfedmét, ale projev stylu. Jack Daniel’s navic

své obleceni jako znacku prodéva a je vniman castecné i jako stylova odévni znacka.

Z reklamnich predméta byly v materidlech uvadény zejména Captain Morgan a Jack
Daniel’s. Jigermeister dava spotfebitelim primarn¢ vénce a klobouky, které jsou nejlepsi
na vizibilitu a cili na mladé spotiebitele. Tullamore Dew se témito aktivita pfili§ nezabyva.
Reklamni pfedméty Jack Daniel’s by respondenti nosili a darky jim pfipadaji atraktivnéjsi
a praktictéjsi, ale jejich akce méné Casté. Pfedméty této znacky ma i Cast respondentit doma
a vyuziva je. Captain Morgan ma tyto akce nejcastéji, ale tyto pfedméty respondenty tolik
nezaujmou, nepiijdou jim atraktivni a nenosili by je, protoZze by se styd¢li a piipada;ji
jim vhodnéjsi pro mladé konzumenty nad 18 let. VSichni respondenti se shodli, Ze jejich

rozhodovani neovlivni reklamni prémie, pokud jim dané piti nechutna.

POS a POP materidly v obchodech je oslovi v ptfipadé, Ze jsou spojené se zvyhodnénou

cenou, prestoze mohou byt zajimavé a tyto tiSténé materialy hodnotili respondenti takto:

Jack Daniel’s — osobité, vkusné, elegantni, decentni, Cisté, jednoduché reklamni sdélent,

image materiadly komunikujici jednozna¢né danou znacku.

Tullamore Dew — ndbl ,,pani Tullamorka®, atraktivni, gentlemanskd, stylova, decentni,

vkusna, elegantni, jednoduché a jednotna komunikace.

Captain Morgan — cilend na mladsi cilové skupiny, cirkusova, pieplacana komunikacéni

sdéleni.

Jagermeister — cilena na mladsi cilové skupiny, party, u€inek pro omezenou vékovou

skupinu lidi.
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Na otdzku, co by podle respondentii mé¢la znacka Jack Daniel’s zménit, zacit délat nebo
ptestat d€lat jmenovali respondenti nejéastéji, ze by mél zapracovat na vizibilité, ¢astéji
oslovovat zakazniky napiimo, potradat castéjSi promoakce, délat Castéji cenové akce
pfipadné baleni s pfidanou hodnotou. Zaznélo také, ze jako znacka takového formatu

by mél byt vice futuristicky a pfinaset nové trendy.

Jako novy zplsob komunikace, ktery by pfildkal nové zakazniky, uvedli naptiklad cilit
s komunikaci v podnicich vice na danou cilovou skupinu, kterd se v podniku nachazi
a to jak podle typu podniku, tak také lokality. Padl i napad oteviit podnik, ktery by byl
zaméten na drinky s Jack Daniel’s a burgery s Jack Daniel’s omackami tak, jak to maji
na vybranych festivalech. Oslovil by je také vybudovanim mensi platformy nez je kamion
— mensi auto, které by objizdélo daleko vétsi mnozstvi akci a festivalll se zvyhodnénou

nabidkou, pfipadné samplingem malych lahvi¢ek whiskey.

Vybrané materialy jsou uvedeny v Ptiloze P II.

14.4 Vyhodnoceni

Z focus group vyplynulo, Ze Ucastnici diskuze vnimaji znacky Jagermeister a Captain
Morgan vice jako piti pro konzumenty nad 18 let. Naopak Tullamore Dew a Jack Daniel’s
jim piijde spiSe jako seridznéjSi piti pro cilovou skupinu nad 25-30 let. Samoziejmé

s n¢jakou rezervou, protoZze dogmaticky se cilové skupiny separovat nedaji.

Znacku Jack Daniel’s vnimaji pozitivn€, evokuje v nich originalitu, americké filmy,
stylové obleceni a jeji komunikace na né¢ pusobi osobité, vkusné, Cisté a jednoducha
reklamni sdé€leni v nich vyvolavaji spojeni se znackou. VétSina ji vSak nema spojenou
s Zadnym osobnim hlubSim zéazitkem jako jiné znaCky. Respondentiim se také libi jejich
aktivity a podpora prodeje, kterou vnimaji nejhodnotné&ji z diskutovanych znacek, ale maji
pocit, Ze by se témto aktivitim meéla znacka vénovat vice a snaZit se byt blize svym
zakaznikim. Reklamni pfedméty Jack Daniel’s vSichni hodnotili kladné a nestydi
se je nosit na vefejnosti, protoze je vnimaji jako styl a modni znacku a ne tolik jako

reklamni material.

Znacka Tullamore Dew plisobi na respondenty nobl, gentlemansky, jako Cisté piti a jeji
komunikace jim piijde atraktivni, decentni a jednotna. Chut'ové je pro vSechny ucastniky
znacka velmi jemnda a dobrd, ale nejméné se snazi piiblizit svym spotiebitelim v rdmci

podpory prodeje, kterou nikdo z respondentii prakticky nezaznamenal. Vnimaji jen slevové
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akce, kterych vyuzivaji. Znacku si respondenti spojuji nejvice se zazitky nebo rodinnymi

seSlostmi, na které znacku nakupuji. Vnimaji ji také jako vhodny darek.

Znacka Captain Morgan evokuje v respondentech postavu kapitana, kterou vnimaji jako
jednoduchou a logickou asociaci, kterd je kazdému hned v prvni chvili ziejma. Jejich
komunikace jim vSak pfijde cirkusova a pteplacand, vhodnéjsi spise pro mladsi rocniky.
Stejn¢ tak jejich promoaktivity hodnoti pozitivné, co se tykd cetnosti, ale negativné
ve smyslu vybéru a kvality prémii, které povazuji za laciné, nevhodné k dlouhodobéjsimu

uzivani. Jejich komunikacni aktivity a materialy hodnotili respondenti nejhtite.

Jagermeister podle nich predstavuje koteni, bylinky a vybavi se jim hned jejich hosteskové
komando. Jeho komunikaci maji spojenou s vecirky a volnomyslenkarstvim cileném
na mladé spotiebitele. Tuto znacku vnimaji respondenti jako tu, kterd mé nejlépe zvladnuty
marketing a propagaci, protoze je celkové nejaktivnéjs§i a prestoZze opakuje neustéle
prakticky stejné aktivity, pofdd funguji a spotiebitelé na ni reaguji. Z diskuze také
vyplynulo, Ze chutové je znacka pro vSechny nejméné¢ atraktivni, ale vétSina jej pije
v ndvaznosti na kolektiv nebo promoaktivity v barech. Pro vlastni potiebu ji respondenti

v obchodech nenakupuji.
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15 ZAVERY Z ANALYTICKEHO SETRENI

V praktické casti byli identifikovani nejvétsi konkurenti znacky Jack Daniel’s a jejich
variant, ktefi ptisobi na ¢eském trhu a definovany cilové skupiny. Bylo zjisténo, ze znacka
proménnou. Prostiednictvim analyz bylo zjisténo, Ze trh je relativné stabilni a nepfilis
proménlivy, ale rivalita mezi nejvétSimi znackami na trhu je pomérné znacna. Nasledné
bylo analyzovano spotiebitelské vnimani znacek a komunikacnich prostfedku, kterych
vyuzivaji a poukédzalo se na silné a slabé stranky marketingové komunikace znacky
Jack Daniel’s. Nékteré konkurencni znacky, které nejsou u spotiebitelti natolik popularni,
dosahuji obrovské vizibility a marketingové podpory a tim =ziskdvaji zdkazniky,
coz predstavuje velky potencidl pro zasah ze strany Jack Daniel’s. Pro spotiebitele je velmi
dalezita také cena a Jack Daniel’s je v ramci své nejsilnéjsi konkurence nejdrazsi znackou.
Bylo dokazéano, ze na spotiebitele nema vyznamny vliv POP a POS komunikace v misté

prodeje pokud neni v danou dobu podpotena reklamou.
V praktické ¢asti byly zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly na zacatku stanoveny:
1) Jaka jsou kritickd mista v marketingové komunikaci znacky Jack Daniel’s?

Z vyzkumu vyplyva, ze Jack Daniel’s vyuZivd pomérné Sirokou Skalu marketingového
mixu, ale Zddnému z prostiedkll se nevénuje naplno. Znacka by neméla zadny z prosttedkti
marketingového mixu opoustét, ale zaméfit se na vybrané, kterym by se vénovala daleko
hloubé&ji. Kritickymi misty v komunikaci jsou podpora prodeje a osloveni zakaznikl

napiimo prosttednictvim ptimého prodeje.

2) Jakym zplsobem a kde by méla znacka posilit a zefektivnit komunikaci vuci

spotiebitelim?

Velkou prilezitosti je osloveni zakazniki prostfednictvim aktivniho vyuziti prostredkil
podpory prodeje, reklamy a piimého prodeje. Spotiebitelé maji pocit, ze znacka
se nevénuje naplno vizibilité¢ a nesnazi se byt bliz svym zakaznikiim. Znacka ma obrovsky

potencial, kterého nevyuZziva naplno.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY JACK
DANIEL’S

Prakticka ¢ast odhalila kritickd mista v marketingové komunikaci a cilem projektové ¢asti
je mnavrhnout efektivni ndastroje pro zlepSeni marketingové komunikace znacky
Jack Daniel’s na Ceském trhu. Cely projekt ndvrhu komunikacnich aktivit je v souladu

se zjisténymi poznatky v teoretické a praktické ¢asti diplomové prace.

Byla stanovena nésledujici posloupnost krokl, které povedou k vytvofeni navrhu
marketingové komunikace pro zefektivnéni marketingové komunikace:

- poslani a hlavni cile znacky Jack Daniel’s,

- navrh nastrojti komunikacénich nastroju,

- ¢asové rozvrzeni navrzeného projektu,

- ndkladova analyza,

- méfeni G€inku marketingovych aktivit.

16.1 Cil projektu

Cilem projektu je navrhnout efektivni mix komunikacnich ndstroji pro znacku
Jack Daniel’s. Stavajici marketingovd komunikace vyuziva Sirokou $kalu komunikacnich
nastroji, ale nékterym diilezitym se nevénuje do takové miry, aby dokazala zvysit loajalitu
svych zakaznikli a soucasné prildkala nové spotiebitele. Dilezitym faktorem je také
spravné zacileni komunikace vi¢i vybranym cilovym skupindm. Diky zlepSeni
marketingové komunikace se da predpokladat zvySeni spokojenosti stavajicich zékaznik,

ziskani novych zakaznikil a zajisténi zvétSeni podilu na trhu znacky Jack Daniels.

Hlavnim cilem je tedy zvySeni prodeje produkti znacky Jack Daniel’s a jeji zviditelnéni

se na trhu.

16.2 Vychodiska pro navrh marketingové komunikace

Névrh vychézi z vysledkil analyz v praktické ¢asti diplomové prace, kde byly vytyCeny
hlavni nedostatky v marketingové komunikaci znaCky Jack Daniel’s. Analyzy nam
ukdzaly, kde se nachazi kritickd mista v marketingové komunikaci a na které nastroje,

by se spole¢nost méla zaméfit.
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Z praktické Casti vyplynulo, Ze nejkriti¢téj$i mista soucasné marketingové komunikace

znacky jsou:

- nedostate¢na vizibilita,

- nedostate¢na podpora prodeje v mistech prodeje,

- nedostate¢na podpora piimého/osobniho prodeje,

- specidlni aktivity jsou zaméfeny na tzkou skupinu spotiebiteld,
- nedostate¢na aktivace na mens$ich eventovych platforméach,

- nedostatecné osloveni spotiebiteli formou multibrandu.

16.3 Poslani a cile zna¢ky

Hlavnim poslanim znacky Jack Daniel’s vyslovil uz jeji zakladatel Jack Daniel: ,,Kazdy
den, kdy délame whiskey, ji delame, jak nejlépe dovedeme.” Doba se podstatné zménila
azménily se také podminky a cile, kterych museji firmy v dneSnim konkuren¢nim
prostiedi dosahovat. Dlouhodobou vizi znacky je zvySovani jejiho podilu na trhu,
které ji zajisti zvySeni obratu. Spole¢nost Brown-Forman je globalni korporatni spolecnost,
ktera je finanéné stabilni a dosahuje velkych ziskli. Jeji pobocka v Ceské republice
spolecnosti Brown-Forman. Z toho vyplyva, Ze je cilem znacky uspokojit své zakazniky
a oslovit dalsi spotiebitele, aby mohla posilit podil na trhu, zajistila si dalsi rast trzni

hodnoty spolecnosti a zefektivnily se komunikaéni aktivity pro upevnéni pozice na trhu.

16.4 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace znacky Jack Daniel’s je zvysit loajalitu soucasnych
zakaznikl a zvysit povédomi o znacce tak, aby pfildkala dal$i spotfebitele. Pro to, aby byla
komunikac¢ni strategie G¢inna, je dulezité vyuzivat vSech pftilezitosti, které se spolecnosti
nabizi a pracovat na udrZeni silnych stranek znacky. Je dilezité zaméfit se na slabé stranky
komunikace. Marketingova komunikace souvisi s posldénim spolecnosti a je dulezita

pro upevnéni pozice znacky na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

16.5 Cilova skupina

Znacka Jack Daniel’s je znaCkou alkoholu a proto se jeji aktivity zaméiuji na zakazniky
starsi 18 let a to jak z legislativniho, tak etického divodu. Z dat, ktera spole¢nosti Brown-
Forman vypracovala spolecnost Millward Brown bylo patrné, ze whisky je nejvice
konzumovéna muzi, pfestoze znaCka Jack Daniel’s meéla nejvice Zzensky profil
ze zkoumanych znacek whisky a ze je z vétsi poloviny konzumovéna spottebiteli ve véku

30-49 let.

Zakladni fadu produktli Jack Daniel’s tvoii tii varianty, které jsou schopny uspokojit
poptavku a pozadavky vSech cilovych skupin nad 18 let. Primarné se jejich cilové skupiny

¢leni takto:

Jack Daniel s Tennessee whiskey — hlavné muzi, primarné 25-49 let

Jack Daniel s Tennessee whiskey + Coca-Cola — zeny i muzi, 18-30 let

Jack Daniel’s Tennessee Honey — hlavné zeny 20-35 + mladi muzi do 25 let

Jack Daniel’s Tennessee Fire — muzi i Zeny, 18-25 let

Vv

mista. Jedna-li se o typy high energy podnikti — diskotéky a kluby, tam by m¢éla byt
sméfovana komunikace Jack Daniel’s Tennessee whiskey v kombinaci s colou a Jack
Daniel’s Tennessee Fire. Jde-li o podniky low energy — restaurace, kluby a bary, ptipadné
také domadci spotfebu, tam by méla sméfovat komunikaci primarné Jack Daniel’s

Tennessee whiskey a Jack Daniel’s Tennessee Honey (Brown-Forman).

Marketingova komunikace by mély byt tedy zamétena, dle danych variant, na vSechny
cilové skupiny. Pocitd se stim, Ze navrZzené marketingové ndastroje v projektové casti,
by korespondovaly s cilovymi skupinami a materialy byly distribuovany do trhu na zakladé¢
tohoto zakladniho dé€leni, jelikoZ na kazdou skupinu ptsobi odlisné strategie. Nekteré
marketingové nastroje pusobi na vSechny segmenty, jiné pouze na nékteré. Kvalitné
vybrané marketingové ndstroje, v souladu stimto clenénim, by mély zpiisobit nartst

trzniho podilu.
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16.6 Stanoveni rozpoctu

Ke stanoveni rozpoctu nejsou dana zadna kritéria a nebude omezen castkou, ktera by byla
predem urcend. Rozpocet bude tedy stanoven metodou cile a jeho dosazeni. Na navrh
komunikacnich néstroji bude vynalozeno tolik prostiedki, kolik bude tfeba k dosazeni
stanovenych cili. Konkrétngjsi castky budou uvedeny v analyze nakladl, ktera bude
provedena pouze odhadem, protoZze nejsou znamy veskeré naklady a polozky,

které by bylo potieba vynalozit na redlnou implementaci na trh.

16.7 Komunikacni nastroje

K dosazeni stanovenych cild by méla znacka zlepSit vybrané komunikacni néstroje.
Nejrelevantnéji se, jak jiz bylo zminéno, jevi zaméfit se na oblasti reklamy, podpory
prodeje a osobniho prodeje prostiednictvim promoteamt, ¢imz dojde k lepsi aktivaci

na eventech.

Znacka Jack Daniel’s se ve své marketingové komunikaci zamétuje jak na sektor B2B,
tak na sektor B2C. Diplomova prace se zaméfuje na komunikaci B2C, tedy komunikaci

vuci koncovému zdkaznikovi — spotiebiteli.

16.7.1 Reklama

Znacka Jack Daniel’s potfebuje oslovovat Sirokou vefejnost. Potiebuje upevnit

své postaveni u svych loajalnich zdkazniki a oslovit nové spotiebitele.
Spolec¢nost vyuziva k reklamé primarné televizni reklamu a reklamu na internetu.
Televizni reklama

Jack Daniel’s vyuziva televizni reklamu k propagaci image znacky a pouzila ji také
pfiuvedeni a predstaveni novych variant Honey a Fire. Vyhodou televizni reklamy
je Siroké zacileni a osloveni vSech vékovych kategorii. Doporuceno je vyuZiti narodnich
televiznich stanic — Cesk4 televize a komer¢ni televizni kanaly, jako jsou Nova ¢ Prima.
Dal8imi vyhodami televizni reklamy jsou Siroky dosah, masové pokryti, opakovatelnost,
flexibilita, prestiz. Jedné se o presvédcivé médium, které vytvari image znacky a zvySuje
povédomi o znacce. Nevyhodou jsou jeji vysoké naklady, které se ale u tak velké znacky
vyplati, limitovany obsah, dlouhd doba produkce, mala selektivnost a nesoustfedéna

pozornost divaki.
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V nedavné dobé¢ se v televizi objevila nova image reklama na variantu Honey, ktera vSak
byla ve vysilani po kratkou dobu a s malou frekvenci opakovani. Doporucenim je zvysit
frekvenci opakovani reklamy a doplnit ji v zdvéru o multibrand komunikaci ostatnich dvou

variant. Vhodné by bylo také spustit reklamu na klasickou variantu Jack Daniels.

Produkéni vytvateni na televizni reklamu tvofi naklady cca 2,5 — 3 miliony korun. Néklady
spojené s vysilanim televizni reklamy mtzeme odhadovat ptredbézné na 5 — 6 milionil

korun za cca 6 tydenni aktivni vysilani, coz vychazi z primérnych cen v roce 2018.
Internet

Internet je nejvétsSim zdrojem informaci soucasné doby. Prezentace a kvalitni zpracovani
webovych stranek je v dne$ni dobé nutnost. Internetové stranky znacky Jack Daniel’s
jsou piehledné a uzivatelsky pratelské a atraktivni. Zakaznici znacky vSak nemaji velkou
potiebu stranky navstivit, protoZze nefunguji jako e-shop. Stranky slouzi pouze

pro informativni tcely.

Znacka se vénuje internetové reklamé také prostfednictvim bannerd a video spotd,
které jsou na zacatku prohlizeného videa. Zde by bylo doporuceno vyuzivat takeé
odkazovani na jejich soutéZe nebo jiné virdlni aktivity a podporu prodeje. Tyto aktivity
maji spiSe dopad na vizibilitu, sdéleni informace - akéni nabidky, soutéZe nez na budovani
znalky. Uginnost internetové reklamy ndm méii tzv. Imprese. Imprese znamena dojem,
tedy zobrazeni. Aby mély aktivity efekt, doporucuji se vytvaiet v zasahu 1 - 2 miliond
impresi na jednotlivé polozky, které by dohromady mély €init néco mezi 4 — 10 miliony

impresi (Brown-Forman).

Format Imprese / CZK | Celkovy pocet impresi | Cena v CZK
Facebook: Display 0,06 2 000 000 120 000
Facebook Video ad 0,08 2 000 000 200 000
Youtube: Video/Display 0,08 2 000 000 200 000
Branding ads: Display 0,07 1 000 000 70 000
Banner ads: Display - Dynamic | 0,03 1 000 000 30 000
Celkem 9 000 000 620 000

Tabulka 9: Rozpocet internetové reklamy (Zdroj: Brown-Forman)
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16.7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni komunikace, kterd vSak velmi dobie funguje a jedna
se o uCinny prvek komunikacnich aktivit. Skvéle funguje v kombinaci s reklamou.
Reklamni sd€leni dava spotiebiteli divod k nakupu a podpora prodeje toto sdéleni doplni
o konkrétni motiv koupé v misté, kde se zakaznik o koupi rozhoduje. K nejvice
vyuzivanym prvkim podpory prodeje u znacky Jack Daniel’s patii vystaveni produktu,
instore marketing, cenové zvyhodnéni ¢i prémie — reklamni pfedméty. Navrhem je vSechny
tyto aktivity ponechat, pouze budou upraveny a rozsifeny. VSechny optimalizace nastroji

budou navrhovany, jak v Off take, tak také v On take kategoriich.
Vystaveni produktu

Znacka Jack Daniel’s pracuje stimto Gfinnym propagacnim ndstrojem velmi dobfe.
V obchodech maji dobré umisténi v planogramu a v pfevazné vétsing zajisténou dostupnost
a vystaveni vSech svych variant. Zde by bylo vhodné vyuzit k podpofte vizibility specialni
ramecky na cenovky. V gastro zafizenich maji zajiSténou Sirokou dostupnost a jediné,
nacem by méla znacka zapracovat je =zajiSténi dostupnosti vSech svych variant
na co nejveétSsim mnozstvi podniki. Ve vystavovani produktu se spolecnosti dafi
a dosahnout lepSich vysledki mutze pravé tim, ze zapracuje na dalSich nastrojich
komunikacnich aktivit a zvys$i tak poptavku u spotiebiteli. Vysledkem by mélo byt to,

ze budou spotiebitelé zbozi vyzadovat a majitelé podnik, jej zalistuji na bar.
Instore marketing

Instore marketing je ucinny ndstroj podpory prodeje, nebot' plisobi na zikaznika
v moment¢, kdy se o nakupu rozhoduje. Jedna se o prosttedek, ktery muze oslovit velké

mnozstvi spotiebiteld, kteti prochazi prodejnou v daném oddéleni.

V kategorii Off take, vyuziva znacka POS materiali. V tomto kandle by se znacka méla
zamé&fit na zlepSeni a cast&j$i vyuziti téchto tiSténych materidld pro upozornéni
na zvyhodnénou cenu, darkové baleni nebo specidlni nabidku a pro odliSeni
od konkurence. Materiadli miize vyuzit také pro zvySeni komunikace svych soutézi nebo
ambassadorii. Soucasné¢ nimi muize zvysit komunikaci svych kith ve velkoobchodech,
pro aktivace v gastro zafizenich, protoZe tyto aktivity si délaji sami majitelé a manazefi
podniku — odeberou dané mnozstvi litrit a k nému dostanou kit, ktery obsahuje tiskové
materialy 1 prémie pro jejich zakazniky. ZvySena vizibilita a komunikace téchto aktivit,

pfipadné jejich lepSi dostupnost pro majitele, by znamenala vétsi pocet téchto aktivit
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v gastro zafizenich, kde se jich zdékaznici dozaduji a jejich frekvence jim pfijde

nedostacujici.

Jack Daniel’s tedy vyuzivd téchto nosi¢l v gastro zafizenich, kde je pouziva
jako upozornéni na své aktivity. Tyto aktivace, jak bylo fecCeno, jsou fizeny pfes
velkoobchody, kde jsou soucasti odmény za odbér. V On take kanale vyuziva znacka také
svételnych reklamnich rameckt, atrap lahvi ¢i svételnych reklamnich log Jack Daniel’s.
Firma vyrdbi pro vybrané podniky také tailor made materialy na miru, které sedi

k prosttedi a stylu dané¢ho podniku. Tyto materialy jsou vSak velmi nadkladnou polozkou.

Obrézek 40: Tailor made visibilita Jack Daniel’s (Zdroj: Brown-Forman)

Je doporuceno tyto prostfedky komunikace ponechat. Bylo by vhodné navysit pocet
standartnich svételnych materidli, které nejsou tolik ndkladné, protoze se vyrabé&ji
ve vétsim mnozstvi, ale zvySuji vizibilitu a povédomi o znacce. Pii selekci materiali
je nutné myslet také na vySe uvedené rozdeleni podle cilovych skupin a podle energie
podniku — co za lidi do daného podniku chodi. Na zaklad¢ toho potom znacka urci, kterou

variantu bude v podniku komunikovat.
Cenové zvyhodnéni

Nékupni slevy jsou tvofeny sniZzenim prodejni ceny vyrobku, které jsou jednou z nejvétsich
motivaci k ndkupu. Nevyhodou je, ze Casto stimuluji jednorazové nakupy a také jen

omezené piispivaji k budovani image znacky. V kategorii alkoholickych vyrobkd,
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kam Jack Daniel’s patii, se jednd o cCasto vyuzivany ndstroj na podporu prodeje.
Jack Daniel’s je prestizni znacka, kterd stavi na své image, a proto slevy poskytuje méné
Casto nez jeho nejvetsi konkurenti a da se tedy ocekavat, ze zvySeni Cetnosti téchto akénich

nabidek bude nésledovat zvyseni poptavky a prodeje v Off trade kanalu.

V On trade kanale si ceny stanovuje podnik sam. Majitelé sami se rozhoduji, zda zbozi
nakoupené za zvyhodnénou cenu, poskytnou s vyhodou i svym zdkaznikim, protoze
jim pfinesou mensi zisk, ale zase vétsi odbyt. Znacka nema na cenové zvyhodnéni vliv
a v tomto kanale neni ani nutné, protoze se prodava velmi dobie a zvyseni poptavky zajisti
spiSe zvyseni povédomi o znafce zpuisobené reklamou a vyuziti reklamnich predméta

nebo promoteamtl v misté prodeje.

V ptipad€ cenového zvyhodnéni nevznikaji zna¢ce Zadné naklady, pouze se jim zmenSuje
zisk, ktery dosahuji z prodeje.

Prémie

Reklamni pfedméty jsou velmi dobrym podplrnych prostfedkem prodeje. Vzhledem
k tomu, Ze Jack Daniel’s je znackou obleceni a dopliki, jsou tyto pfedméty vnimany
spotiebiteli jako hodnotné a nestydi se je nosit nebo pouzivat. Zakazniky jsou darkové
pfedméty Jack Daniel’s hodnoceny nejlépe ze vSech konkurencnich znacek a to dava
znacce velkou vyhodu oproti jeji konkurenci. Doporucenim je zvySit Cetnost téchto
nabidek s pfidanou hodnotou. V kanale Off trade si mlzZe znafka dovolit vénovat
spotfebitelim za ur€ity ndkup hodnotnéj§i prémie, protoze nakupuji po celych lahvich.
V letnich mé&sicich je vhodné vyuzit vtomto kandle jako prémii také Jack Daniel’s
grilovaci omacky. Dojde tak nejen ke snizeni nakladl, protoze se jako prémie vyuZije
vlastni vyrobek, ale sou¢asné¢ mohou spotiebitelé ochutnat dalsi produkt od Jack Daniel’s

a v piipad¢ obliby se stat pravidelnym zakaznikem i v tomto segmentu.

V On trade kandlu vyuZivd znaCka drobné&jSich predméth, které nejsou tak financné
nakladné. Distribuuje je, jak bylo zminéno, v kitech jako bonus k odbéru ur¢itého mnozstvi
litrh vybrané varianty. V ptipadé, Ze by znacka zvySila prémiovost nebo mnozstvi
pfedmétt v kitu, zvysil by se také odbér aktivacnich kitl a tim se navysil objem téchto
vyhledavanych aktivit v gastro zafizenich. Stejny efekt by mélo také snizeni mnoZstvi
povinného odbéru k ziskani kitu, protoze by tak majitelé mohli téchto atraktivnich kit
nakoupit vice. Tyto kity obsahuji také instore tiSténou komunikaci, kterd vysvétluje

spotiebiteli mechaniku ziskani prémie. Aktivacni kity jsou vytvafeny pro vSechny tfi
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varianty znacky Jack Daniel’s, takze si majitelé mohou nésledné zvolit, které nabidky
vyuziji, podle cilové skupiny a energie vlastniho podniku — co za lidi dany podnik
navstévuji. Doporucenim je aktivacni kity také namixovat. Znacka by tak v podnicich,
kde dochazi k odbéru vSech tii variant, mohla komunikovat multibrandové, coz ji pfinese
vyssi prodeje nez pouze jedna varianta. Pii odbéru napiiklad deviti litri — od kazdé
varianty po 3 litrech, by znacka dala ke kazdé varianté vybranou prémii a k tomu také

vyuzila multibrandové tisténé komunikace.

Prémie Ptiblizné naklady v CZK bez DPH
Off trade (ks) 100

Off trade — Jack Daniel’s omacka 30

On trade — maly kit (3 litry) 350

On trade — stiedni kit (5 litrt) 500

On trade — velky kit (9 litr() 750

On trade — multibrand kit (9 litr() 750

Tabulka 10: Naklady na prémie

16.7.3 Osobni prode;j

Jednd se o jednu z nejdrazSich forem komunikace, ale také o tu nejefektivnéjsi, protoze
je pfi ni prodéavajici v pfimém kontaktu s nakupujicim a miize jeho rozhodovaci proces
ovlivnit. Znacka Jack Daniel’s tohoto néstroje skrze hostesky a promoteamy — komanda
vyuziva v porovnani s konkurenci méné. Pfitom se jednd o velmi dulezity, fungujici
a spotiebiteli vyhledavany prvek komunikace. Znacka Jack Daniel’s by méla posilit osobni
prodej jak v kanale Off trade, kde se vyskytuje velice malo, tak také v kandle On trade,
kde je sice ve vétsi koncentraci, ale presto neni jeji frekvence dostacujici a to at’ se jedna
o horeca provozovny, tak také eventovou komunikaci. Je doporuceno, aby dané aktivity
byly vytvafeny v souladu s komunikovanou variantou (prémie, uniformy promoteamu),
ale souasn¢ se jednalo o multibrand komunikaci. To znamena primarni nabidka
sméfovand na danou variantu, ale sekunddrn€ moZnost nabidky dalSich variant, pokud
protoze jim chut'ové nevyhovuje, ale chtéji se aktivity zcCastnit, piipadné ziskat prémii.

Tito zakaznici mohou byt selekci pouze na danou variantu rozladéni, protoze védi,
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ze se jednd o tutéz znacku. Tuto moznost Jack Daniel’s v tuto chvili se svymi komandy

nevyuziva, pficemz by ji navysila prodej a uspokojila vice spottebiteld.

Tyto aktivity, jak bylo zminéno, by bylo dobré ve vétsi koncentraci provadet takeé
na menS$ich eventovych platformach, kde neni vyhodné ani vhodné stavét velké stabilni
eventové platformy, které se pouzivaji na velké, vétSinou nékolikadenni festivaly. K témto
ucelim by se zakoupila tfi brandovana vozidla, ktera by slouzila jak k pfevozu
promoteamu, tak také ke zvySovani vizibility znacky a povédomi o pfitomnosti znacky

na eventu.

P

M2 Wi

Obrazek 41: Promoauto Jack Daniel s (Zdroj: www.google.com)

Promoakce Priblizné naklady v CZK bez DPH
Hosteska/Promotér (Off trade) 1500 / promoden

Promoteam (On trade) 10000 / promoden/vecer

Prémie 20 / kus

Auto 400 000

Branding auta 15 000

Tabulka 11: Naklady na Promoakeci (vlastni zpracovani)
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16.8 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram nastrojii marketingovych aktivit byl stanoven na obdobi Gerven —
prosinec 2018. Pro u¢innost nastroji marketingové komunikace je nutné, aby byl ¢asovy

harmonogram soucasti projektu. Casovy harmonogram byl navrzen na zaklad¢ sezonnosti

aktivit.

Nastroj marketingové komunikace Termin realizace v roce 2018
Televizni reklama na variantu Honey cerven, zari
Televizni reklama na variantu Black Label | fijen - prosinec
Internetova reklama ¢erven, srpen, listopad, prosinec
Instore marketing (Off trade) cerven - prosinec
Instore marketing (On trade) cerven - prosinec
Cenové zvyhodnéni (vybrané site) cerven, fijen, listopad, prosinec
Hosteska/promotér (Off trade) cerven — cervenec, fijen — prosinec
Promoteam v horeca fijen - prosinec
Promoteam na eventu cerven - zari
Nakup a polep vozidel cerven

Tabulka 12: Casovy harmonogram (vlastni zpracovani)

Realizace projektu by trvala pll roku, ale da se aplikovat kdykoliv s ohledem na sezonni

obdobi a jeho ptizplsobeni.

16.9 Nakladova analyza

V této casti prace budou shrnuty veSkeré piredpokladané nédklady na néavrh projektu
komunikac¢nich aktivit znacky Jack Daniel’s pro obdobi ¢erven az prosinec 2018. Naklady
jsou popsany jednotlivé u komunikac¢nich aktivit. Naklady na televizni a internetovou
reklamu jsou udany podle ptedbéznych odhadii dodanych spole¢nosti Brown-Forman.
Néklady na tiskové materidly byly odhadnuty profesiondlem z oboru tiskové produkce.
Zbytek nékladl je odhadnut. Da se pfedpokladat, ze spolecnost ma u svych dlouhodobych

dodavatelli nastavené ptiznivé ceny. Pocty promodni byly pocitany ptredpokladanym




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

poc¢tem nejatraktivnéjSich dni na promo (stfeda nebo vikend), které jsou mozné v mésicich
planovanych pro dané aktivity a poctem hostesek/promoteamt, které jsou v danou chvili

v trhu.

Jelikoz se jednd o navrh marketingové komunikace, neexistuje u n¢j finanéni omezeni
a nebyla stanovena zadna podminka. Rozpocet byl stanoven metodou cile a jeho dosazeni
a je tedy stanoven pouze odhadem dle piredpokladu formou libovolné alokace. V praxi neni
tato metoda pftilis vhodna, ale pro ucely navrhu je dostacujici. Z analyz vyplynulo, ze Jack
Daniel’s ma dobrou komunikacni strategii, ale nékteré nastroje potiebuje posilit. Navrh
rozpoétu je rozdélen podle jednotlivych bodt marketingovych nastroji. Céstky jsou
uvedeny bez DPH a rozpocet je navrzen podle ¢asového harmonogramu. V rozpoctu neni
pocitano s dal$imi aktivitami, které spole¢nost produkuje a funguji dobfe — naptiklad velké

eventové platformy.

Naéklady:

Druh komunikace Cena za jednotku Pocet kusti | Vysledna cena (v CZK)
REKLAMA 21 740 000
TV reklama Honey 4 000 0000 2 8 000 000
Produkce TV reklamy 2500 000 1 2500 000
TV reklama Black 5 000 000 2 10 000 000
Internetova reklama 620 000 2 1 240 000
IN STORE KOM. 656 500
Kreativa tisk. materiald | 70 000 4 280 000
Instore wobler 10 2000 20 000
Instore specialni cenovka | 0,50 3 000 1 500
Instore A3 plakat 3 5000 15 000
Instore A-Stand 7 10 000 90 000
Instore svételna reklama | 5 000 50 250 000
CEN. ZVYHODNENI 0
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Sleva vyrobku 0 0
PREMIE 22 800 000
Prémie (Off trade) mix 100 15 000 1 500 000
Prémie — omacka (Off't.) | 30 10 000 300 000
On trade — maly kit 350 10 000 3500 000
On trade — stfedni kit 500 8 000 4 000 000
On trade — velky kit 750 8 000 6 000 000
On trade — multibrand kit | 750 10 000 7 500 000
Prémie promoteam mix | 20 13 000 260 000
OSOBNi KOMUN. 5032 500
Hosteska/promotér 1 500 / den 1575 2362 500
Promoteam v horeca 10 000 / den 120 1 200 000
Promoteam na eventu 10 000 / den 64 640 000
Promo auto 400 000 2 800 000
Branding promo auta 15 000 2 30000
Naklady celkem 50 228 500

Tabulka 13: Rozpocet marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

16.10 Rizikova analyza

Navrh marketingové komunikace znacky Jack Daniel’s by mohl byt ohroZen mnoha
faktory, z nichZ nekteré jsou predvidatelné a jiné neptedvidatelné. Nekteré z téchto faktorti
mohou néjakym zplsobem negativné ovlivnit vysledny efekt. Samoziejmé mohou nastat
1 okolnosti, které by ovlivnily vysledny efekt pozitivnim zplisobem, ale ty netvoii riziko,
ale naopak pfipadnou vyhodu. V nésledujici tabulce jsou popsany nékteré faktory,

které by mohly mit na aktivity negativni dopad.
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Aktivita Riziko Eliminace rizik

Mala selektivnost Vytvotit reklamu poutavou

Televizni reklama o AR .
a nesoustfedénost divakl a atraktivni

Vyuzit prvki, které nebudou

Internetova reklama Negativni vnimani reklamy .. ) v e,
pro uzivatele internetu obtézujici.

Kreativni zpracovani, vhodné

Instore marketing Piehlédnuti materialii umisténi, jednotna corporate
identity
Nekvalitni zpracovani, Vybér kvalitniho dodavatele

Svételné reklam cvn ., .
Y poruchovost a zajisténi spolehlivého servisu

Sl robk Nedostateénd sdomi Informovat o akéni cené
eva vyrobku edostatecné povédomi . , .
4 P v tiskovych materidlech obchodu

L . Zasilani vzorkua ke schvaleni
Nekvalitni, nedodrzeni

Prémie ) o a objednani s dostate¢nym
terminu dodani Lo
predstihem
, , .. Atraktivita kitu, dostupnost,
e Zakaznici je nebudou ey ers ., P iy
Aktivacéni kity vizibilita a spravné nastaveni klice
nakupovat .
pro ziskani balicku
. ., Kreativni a vhodné zpracovani,
Nedostatecné zaujeti L, ]
. . oo st umisténi ve frekventovanych
Promotion zakaznikl, nizka

obchodech, planovani nejsilnéjSich

navstévnost obchodu L on , i
navstévnich dni a hodin

Nedostatek lidi v gastro

o Naplanovat i ndhradni plan mista
zafizenich

Promoteam v horeca

Atraktivni a kreativni pfistup
k promotion, pfipravit nahradni
plan v okoli, ktery se da

Nedostatecné zapojeni
Promoteam na eventu | spotfebitelti, mald ucast na
eventu, Spatné pocasi

za nepfiznivych podminek vyuzit

Tabulka 14: Rizika a jejich eliminace (vlastni zpracovani)

16.11 Meéreni ucinnosti

Cely projekt marketingové komunikace by mél byt uginny a ziskovy. Uginnost
a navratnost projektu by se méla kontrolovat v pribéhu projektu a kone¢na analyza piinost
a navratnosti po ukonceni projektu. Tyto kontroly piinaseji pribéznou i konecnou zpétnou

vazbu, ktera je velmi dalezitym faktorem pro planovani marketingové strategie pro dalsi
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obdobi. Kontrola se tykd vSech dosazenych cili podle jejich nadefinovani. Ekonomické
ukazatele by mély ukazovat zvySeni prodeje, trzeb, ziskdni novych zdkazniki
a tim zvétSeni trzniho podilu znacky Jack Daniel’s. Pro zhodnoceni spokojenosti a loajality
zékaznikl slouzi pravidelné marketingové pruzkumy, které si nechava spolec¢nost Brown-
Forman pravidelné vypracovavat. Uspd$nost kampané by se méla pozitivné odrazit
ukazatelem nez rychléd navratnost investic. Z dané¢ho uspéchu muize znacka Cerpat jeste
v obdobi po ukonceni kampané a vytvoftit tak dobré podminky pro marketingovou strategii

a komunikaci v nadchazejicim obdobi.
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17 ZAVER

Zamérem diplomové prace bylo zanalyzovdni konkurencniho prostiedi znacky
Jack Daniel’s, identifikace kritickych mist v marketingové komunikaci a navrh

na optimalizaci a zvySeni efektivity marketingové komunikace znacky.

V teoretické Casti byly definovany zakladni pojmy tykajici se znacky, konkuren¢niho
prostiedi a marketingové komunikace. V metodické casti se formulovaly vyzkumné
otazky, cil prace a metodika feSeni. Praktickd ¢ast byla koncipovana na provedeni analyz

a vytvoreni projektu.

V praktické casti bylo zmapovéano vnitini a vnéj$i okoli znacky, doslo k definovani
nejvétSich konkuren¢nich znac¢ek na trhu a nésledné analyzovani jejich marketingové
komunikace. Analyza konkurence byla provedena pomoci nékolika nastrojii: analyzy
sekundarnich dat poskytnutych spolecnosti Brown-Forman, benchmarkingu, Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil a focus group se skupinou spotiebitelti. Dopliujicim
nastrojem pro zmapovani soucasného stavu byl také expertni rozhovor s brand managerem
znacky Jack Daniel’s. Vysledky vyzkumu byly uzitecné, jak pro zodpovézeni vyzkumnych

otazek, tak pro nasledné zpracovani projektové casti diplomové prace.

Projekt navrhu marketingové komunikace mél za cil zefektivnit marketingovou
komunikaci znacky Jack Daniel’s prostfednictvim optimalizace stavajicich nastroji
komunika¢niho mixu. Primédrné se tato doporuceni tykaji oblasti reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje a v neposledni fad¢ spravného zacileni komunikace vic¢i vybranym
cilovym skupindm, ve kterych byly odhaleny slabsi stranky oproti konkuren¢nim znackam.
Na zéklad¢ téchto vysledkli byly navrZzeny a vypracovany navrhy a doporuceni
pro zlepSeni marketingové komunikace znacky Jack Daniel’s. V ramci projektu doslo také
k vytvofeni casové, ndkladové a rizikové analyzy a konstatovan postup pro meéfeni

ucinnosti navrzenych aktivit.

Diky zlepSeni marketingové komunikace by se dalo pfedpokladat zvySeni spokojenosti
stavajicich spotiebiteld, ziskani novych zakaznikli a zajiSténi zvétSeni podilu znacky
Jack Daniel’s na trhu, coz by vedlo ke zvySeni prodeje produkti znacky Jack Daniel’s

a jejiho dalSiho zviditelnéni se na trhu.
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AMA

APOD

ATD

ATP

B2B

B2C

CBBE

DOC

FCB

MIS

POP

POS

PR

RESP

SWOT

TJ

TZV

URL

WOM

Americka marketingova asociace

A podobné

A tak dale

A tak podobné

Business to business

Business to customer

Customer-based brand equity — Hodnota znacky z pohledu zdkaznika
Docentka

Foot-Cone-Belding

Marketingovy informacni systém

Point of purchase — misto nakupu

Point of sale — misto prodeje

Public relations — vztahy s vefejnosti

Respektive

Analyza silnych a slabych stranek

To je

Takzvané

Uniform Resource Locator — Jednotny lokator zdroja

Worth of mouth



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 130

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Kritéria pro vybér prvkl znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 205) .....cccvvveeerveennenn. 16
Obrazek 2: Jak to maji radi chlapi (Zdroj: www.blesk.CZ).......ccccvevviieviiieniieeieeee e, 18
Obrazek 3: Jim Beam Commercial: Branding Iron with Mila Kunis (Zdroj:

www.funnycomercialsSworld.COm) ........cooviiiiiiiiiiiiieie e 18
Obrazek 4: Proces tvorby positioningu znacky (Karlicek, 2016, s. 134) .....cccceevvevenreennenn. 20
Obrazek 5: Faktory ovliviiujici image firmy (Zdroj: Vysekalova, 2009, s. 104) ................ 23
Obrazek 6: Dva zasadné odlisné pristupy ke konkurenci (Zdroj: Magretta, 2012,

ST 27 OO PRRRPRR 28
Obrézek 7: P&t konkurencnich sil podle Portera (Zdroj: Magretta, 2012, s. 37) .....c..c....... 29
Obrézek 8: Model komunika¢niho procesu (Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 22).....33
Obrazek 9: Pojeti FCB (Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 91 — upraveno autorkou prace) ........ 34
Obrazek 10: Zivotni cyklus vyrobku (Piikrylova, Jahodova, 2010, 8. 47) ......oveevveeeeeeennne. 36
Obrazek 11: Priklady Guerilla marketingu (Zdroj: www.google.com)........cccceecvereeuennnene 42
Obrézek 12: Marketingové prostiedi (Zdroj: Karlicek, 2013, 5. 34) ..coovviiriiiniiiieieeee 45
Obrazek 13: Strategie Pull, Push a jejich kombinace (Zdroj: Ptikrylova, Jahodova,

20710, ettt ettt b et h bt et e et e bt en b e ent e bt enteeneenneennens 46
Obrézek 14: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Zdroj: Karli¢ek, 2016, s. 86,

UPTaveno AULOTKOU PIACE) .....ccueruiiruierieriiniieie ettt ettt ettt st 49
Obrazek 15: Whiskey rodina (Zdroj: www.jackdaniels.Cz) ........cccecveevciieenciienniieenieeee, 56
Obrazek 16: Vyvoj lahve Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com) .........cccecveevuveennnee. 58
Obrazek 17: Vyvoj etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com).........ceceevveeuennene 59
Obrézek 18: Zjednoduseni etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com) ................ 59
Obrazek 19: Fire (Zdroj: www.chattanoogapulse.com) ........ccceecuveeeiiieniiieeniieeniie e 60
Obrazek 20: Honey (Zdroj: WWW.pando.0TZ) .....c.ueeeruveeeriieeeireeniieeniieesieeeseveeeseneesnnneesnneens 60
Obrézek 21: Old No. 7 logo (Zdroj: Www.g00gle.Com)..........cccuveriieiienieiiieiieeieeeie e 60
Obrézek 22: Honey logo (Zdroj: Www.g00gle.CoMmM)......cccuiiriiriiiiiiieiieiieeieeiie e 60
Obrazek 23: Fire logo (Zdroj: Wwww.g00gI€.COM) ...c.vvvveiiieeiiieeiieeeiieeeiee et 60
Obrazek 24: Vyroci Jack Daniel’s (Zdroj: www.marketingovenoviny.cz) ...........c.cc.eeun..... 63
Obrézek 25: Jack Daniel’s Tennessee Honey (Zdroj: www.famedia.cz)..........cccceeveveenenne 64
Obrazek 26: Podpora prodeje urcena do barti (Zdroj: www.google.com, online)............... 65
Obrazek 27: Jack Daniel’s Tennessee Fire (Zdroj:www.google.com).........ccceeevveeeveennneen. 66

ODbrazek 28: ONOTEIY LISt.....eiiiiiiiiieeciie et e e et e e stre e e e e eeneas 66


file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897381
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897384
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897385
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897395
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897396
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897397
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897398
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897399
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897401
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897402
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897403
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897404
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897405
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897406
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897407
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897408

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 131

ODBIAZEK 29: IMAXIIT ..ottt ettt et b et et b et et e be e aeeaee e 66
Obrazek 30: Instore L., II. a III. (Zdroj: www.mistoprodeje.cz, online) ...........c.ccceevveennenne 67

Obrazek 31: Podpora prodeje ur¢ena pro majitele barii (Zdroj: www.akcniceny.cz,

18] 1151 1) TR 67
Obrazek 32: Jack Daniel’s na festivalu (Zdroj: Brown-Forman) ...........cccecceevvieviienveennen. 68
Obrazek 33: Jack Daniel’s Honey I. na festivalu (Zdroj: Brown-Forman) ......................... 69
Obrazek 34: Jack Daniel’s Fire na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)..........c.cccccceeeeuveeneen. 69
Obrazek 35: Jack Daniel’s Red Dog (Zdroj: www.google.com)........ceecveeervieenieeecveeennnen. 70
Obrazek 36: Reklama Tullamore Dew (Zdroj: www.facebook.com, online) ..................... 83
Obrazek 37: Lod’ Captain Morgan (Zdroj: www.google.com, online)...........cccceeveerveennenn. 84
Obrazek 38: Absolutni vitéz POPAI Awards (Zdroj: www.mediaguru.cz, online) ............ 85
Obrézek 39: Pét konkurencnich sil podle Portera (Zdroj: Magretta, 2012, s. 37)............... 87
Obrazek 40: Tailor made visibilita Jack Daniel’s (Zdroj: Brown-Forman) ...................... 114

Obrazek 41: Promoauto Jack Daniel’s (Zdroj: www.go0ogle.com) ........cceeeveeevverereeneenen. 117


file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897409
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897410
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897411
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897411
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897412
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897413
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897414
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897415
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897419

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 132

SEZNAM TABULEK A GRAFU

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody klasickych nastrojti marketingové komunikace ............... 39
Tabulka 2: Marketingové integracni systémy (Zdroj: Tahal, 2017, s. 13) .cccceeevveveveeneen. 48
Tabulka 3: Vyjednavaci sila Zakaznikill ..........ccooieviieiiiiiiiiie e 89
Tabulka 4: Vyjednéavaci sila dodavatell...........cccceeveiieiiiiiiiinieciieecceee e 91
Tabulka 5: Hrozby vstupu novych konkurentil.............ccccueeeciiinciiencieecie e 93
Tabulka 6: Hrozby SUDSTEULTL.........eieiiiieiiieeciee ettt e e e e e e eneneas 94
Tabulka 7: Rivalita v OdVEtVI......coouiiiiiiiiiiieeieee e 96
Tabulka 8: Profil reSpondentil...........ccceecvieiiiiiiieriiieiieieeie et ens 97
Tabulka 9: Rozpocet internetové reklamy (Zdroj: Brown-Forman).........ccccccoceeviinnenen. 112
Tabulka 10: Naklady na prémie..........cccceeiieiiiiiiienieeeee ettt 116
Tabulka 11: Naklady na Promoakci (vlastni zpracovani)..........cceeevvevveeciieneeecieenieeneennen. 117
Tabulka 12: Casovy harmonogram (v1astni Zpracovani).............cooeeeveeeeeeeeereeereerereneenn. 118
Tabulka 13: Rozpocet marketingové komunikace (vlastni zpracovani)..........ccceeceeeeennnee. 120
Tabulka 14: Rizika a jejich eliminace (vlastni zpracovani)...........cccoeceeeveeniiiiiienieeneennen. 121
Graf 1: Off Trade vyvoj hodnotového podilu znacek..........ccoovriiniiiiniiiniininiiiiccnne 75
Graf 2: On Trade vyvoj hodnotového podilu znaek ..........cceveviiniininiiiniiniiiciicienne 76
Graf 3: Off Trade vyvoj objemového podilu znacek..........ocovevveiviniiiiniieeniiecieeee e, 77
Graf 4: On Trade vyvoj objemového podilu znacek...........cooveevviiinciiiiniiiieiieeiie e, 78
Graf 5: Top 10 importovanych produktil...........cccoeoierieiiniiniiiiieeeee e 80
Graf 6: TOp 14 ProdUKLT ....cc.eeiiiiiiieiee et st 80

Graf 7: SpotiebitelsK€ VIIMANT ........ccceiiiiiieiiieciieeee e e 81


file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897440
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897441
file:///C:/Users/krivl99/Downloads/Různé/Diplomka/ZK%20Identifikace%20konkurenčního%20prostředí%20značky%20Jack%20Daniel´s%20a%20návrh%20marketingové%20komunikace.doc%23_Toc511897442

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 133

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENT ... 134
PRILOHA P II: REKLAMNI MATERIALY PREZENTOVANE NA FOCUS



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

V dotazniku bylo 12 otazek, které se tykali konzumace alkoholickych vyrobkt, jejich

preference a nakupnich zvyklosti.

1. Jak c¢asto konzumujete alkohol? (moZnosti: kaZzdy den, nékolikrat tydné,

jednou tydné, nékolikrat mési¢né, jednou mési¢né, prileZitostné)

Lukas Nékolikrat tydné
Tonda Neékolikrat tydné
Honza Nekolikrat tydné
Ondfej Jednou za mésic
Marie Kazdy den

Veronika Nekolikrat tydné

2. Kde nejcastéji nakupujete alkohol (druh obchodu)?

Lukas Domii moc nekupuji, supermarket
Tonda Vecerka

Honza Supermarket, vietnamska vecerka

Ondrej Tesco atd.

Marie Makro, Tesco, vietnamska vecerka
Veronika Obchodni fetézce

3. Jaky alkohol nejcastéji nakupujete v obchodé?

Lukas Domt si moc nekupuji
Tonda Captain Morgan, pivo, vino
Honza Pivo

Ondfej Jack Daniel s




Marie Vino, pivo, gin, Jack Daniel’s

Veronika vino

4. Jaky z téchto vybranych znacek tvrdého alkoholu — Jack Daniel’s, Tullamore

Dew, Jigermeister a Captain Morgan, nakupujete nejcastéji v obchodé?

Lukas Tullamore Dew

Tonda Captain Morgan, Tullamore Dew
Honza Captain Morgan

Ondfej Jack Daniel s

Marie Jack Daniel’s

Veronika Tullamore Dew

5. Co hraje roli a co berete v potaz pri nakupu alkoholu v obchodé?

Lukas Kwvalita, cena

Tonda Cena, chut’

Honza Cena a zélezi s kym budu popijet

Ondrej Oblibenost znacky

Marie Akceni cena, pfidana hodnota, oblibenost znacky
Veronika Cena, chut’

6. Do jakého typu podniku se chodite nejcastéji bavit?

Lukas Klub
Tonda Klub
Honza Bar, hospoda
Ondfej Klub




Marie Bar, hospoda

Veronika Bar

7. Jak casto tato zarizeni navStévujete?

Lukas Kazdy druhy den
Tonda Nekolikrat tydné
Honza Nékolikrat tydne
Ondfej 1x za dva mésice
Marie Nékolikrat tydné
Veronika 2x za mésic

8. Jaky ztéchto vybranych druhii alkoholu nejéastéji konzumujete v téchto

zarizenich?
Lukas Tullamore Dew, Jack Daniel s
Tonda Captain Morgan
Honza Captain Morgan, Jack Daniel’s
Ondrej Jack Daniel’s
Marie Jack Daniel s
Veronika Tullamore

9. Co Vas ovliviiuje pri vybéru alkoholickych napoji v podniku?

Lukas Cena, kvalita, obsluha
Tonda S kym piju a na co mam chut’
Honza Zalezi na chuti a naladé

Ondfej Nic, jdu si za svym




Marie Chut, doporuceni barmana — vyzkouset novy drink

Veronika Nalada

10. Kolik priblizné utratite za alkoholické vyrobky v obchodé a v podnicich?

(zkuste procentualni pomér)

Lukas 10% obchod, 90% podnik
Tonda 30% obchod, 70% podnik
Honza 30% obchod, 70% podnik
Ondrej 30% obchod, 70% podnik
Marie 70% obchod, 30% podnik
Veronika V podnicich za sebe neplatim

11. Ktera znacka z téchto vybranych je Vam nejbliZsi chuti a proc¢?

Lukas Captain Morgan — jemna chut’

Tonda Tullamore Dew — jemna chut’

Honza V kombinaci s Colou mi nejvice chutna Captain Morgan
Ondrej Jack Daniel’s — miluju ho

Marie Jack Daniel’s, ostatni z vybranych viibec nepiju, nechutnaji mi
Veronika Tullamore Dew — neni mi z ni zle

12. Se kterou z vybranych znacek se nejvice ztotoZnujete — jeji komunikace a

image?
Lukas Jack Daniel s
Tonda Tolik to nesleduji
Jack Daniel s — naptiklad obleceni, které se nebojim a nestydim vzit do
Honza )
spole¢nosti




Ondfej Jack Daniel’s — miluji jejich kamion

Marie Jack Daniel’s — image znacka, velké festivaly, super obleceni, co délaji

Veronika Tullamore Dew — ptijde mi pratelska




PRILOHA P II: REKLAMNI MATERIALY PREZENTOVANE NA
FOCUS GROUP

BOTTLE
SERVICE

\
PLITE HAHRAZENE 4 ¢l JACK FIRE
JABLECNY DIus, CITRON

FIRE LANYARD FIRE LANVARD
CERVENY g CERNY

MINI PLACATKA MULTIFUNKCNI SATEK
C=m



KUP 3x 1L PN,
JACK DANIEL'S FIRE -~ ==
i | : KUP3xIL
| "
A ZISKEJ PDHILIJHETE KI_T. JACK DANIEL'S
I TN 3¢ it i HONEY
' AZISKAS

2x DAMSKE TILKO!




JEDNA DO RODINNEHO ALBA VECER S GENTLEMANEM I CN
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L el

TULLAMORE

3 IRSKE WHISKEY, PROSIM
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Captain Morgar

AKCE!

o
=

KORMIDLO 0SUDU

19.11. MOTOREST SLAPY

KAPITAN SE SYOUT PUSADROU,
‘SPOUSTY DARKU A LEGENDARNI
CAPTAIN & COLA!

#TijJakoNopitan
§ focebosk coniCoptaintorgen apii ke i s pumen!
s L
Legenddrni Party Za dva drinky ;:‘;‘*“’
e syilici privése
Captain & Cola Kapitna Morgana!

!

Captain & Cola
legendérni party!

(aptain Morgan

Dej si drink z Captain Morgan

magnetku privések tetovaei rukav

a ZiSKas: samolepku na auto
faleSny knir & brad
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Jagermeister
+ energy drink

L

, Uoldni divoginy

pllporumen.cz



