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ABSTRAKT

Bakalatska prace ,,Image znaCky Jagermeister” ma za cil zjistit, jak vnimaji image této
znacky spotiebitelé zejména v cilové skuping 18 - 30 let. V teoretické ¢asti autor popisuje
znacku, jeji prvky a hodnotu. Dale se zabyva definici pojmu image a jejim rozdélenim a
uvadi zaklady z marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti autor popisuje historii znacky,
jeji signifikantni prvky, online kanaly a netradicni offline aktivity. Hlavnim vystupem této

prace je marketingovy vyzkum a nésledna analyza dat z dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: Jagermeister, Znacka, Image, Image znacky, Marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis "The brand image of Jagermeister" aims to find out how the image of
this brand is perceived by consumers especially in the target group of 18-30 years. In the
theoretical part, the author describes the brand, its elements and its equity. It also deals with
the definition of the concept of image and its distribution and presents the basics of marke-
ting research. In the practical part, the author describes the history of the brand, its significant
features, online channels and a description of non-traditional offline activities. The main
output of this work is the markething research and subsequent analysis of data from the

questionnaire survey.

Keywords: Jigermeister, Brand, Brand image, Image, Marketing Research
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UvVOD

Alkoholové znacky zazivaji dnes a denné vyzvy v podob¢ narocnosti, vymyslet kreativni a
efektivni marketingovou komunikaci. Je totiz nesmirné tézké, propagovat spotiebiteli néco,
co nemuze byt vyiéeno. Regulace reklamy je v dnesni dob¢ tak striktni, ze si znacky vyra-
béjici alkohol nesméji dovolit ve svych reklamach potencidlnim zdkaznikiim sdélovat, co
dela jejich alkohol tim nejlepsim. Je zakédzano komunikovat v reklameé cokoliv, co by alkohol
propagovalo jako néco, po ¢em je Clovéku dobie. Tim padem nastava slozita situace - vy-
myslet znac¢ce takovou komunikaci, ktera by se odlisila od ostatnich a zaroven ziistala lidem
v paméti jako ta, kterd ma ,,prosté to nejlepsi piti na trhu”. Tato problematika autora inspi-
rovala natolik, aby napsal bakalatkou praci o znacce, kterd 1 ptes danou legislativni restrikci

zvlada spottebitele oslovovat s patficnou gracii. Jedna se o znacku Jégermeister.

Cilem této prace je zjistit, jak je vnimana image znacky Jagermeister v Ceské republice u
vybrané cilové skupiny a nasledné vyvodit patficné zavéry a znac¢ce do budoucna doporucit,

co by méla ve svych aktivitdich zménit.

Teoreticka ¢ast bude napsdna za pomoci literarnich a internetovych zdroji prevazné z od-
borné literatury, pojednavajici o tématech jako je znacka, prvky znacky a hodnota znacky,
ktera je utvarena a vnimana z nékolika pohledd. Nasledujici blok teoretické ¢asti bude za-
méfen na tématiku image, od vymezeni tohoto pojmu, az po jeho vyuZiti v marketingové
komunikaci a nasledujiciho dé€leni dle n€kolika autorii. Poté bude stru¢né€ popséana proble-
matika marketingového vyzkumu, pfedevSim metod, které autor vyuzije pro zvoleny vy-
zkum. V metodice prace autor dopodrobna popiSe proces vlastniho vyzkumu, vyuzité tech-
niky a metody a definuje kli¢ové vyzkumné otazky, které poslouzi zaroven jako nastroj ve-

rifikace jeho vyzkumu.

V praktické ¢asti se autor zaméti na prvky znacky, kandly a aktivity, které svym zpiisobem
pomahaji k tvorbe Gspésné a pozitivni image znacky. Jedna se o historii znacky, analyzu
jejich nejvyrazngjsich prvkil a v sekci online kandly autor zanalyzuje marketingové aktivity
zna¢ky na jejim Facebookovém a Instagramovém profilu. Soucasti analyzy online kanala
budou také webové stranky znacky. Déle se autor zaméfti na offline aktivity, které vybocuji
z klasickych standardi marketingovych komunikaci znacek - spoluprace s influencery, oje-
din¢lé komunikacni prvky Jégermeisteru a diferenciace znacky na eventech a festivalech.
StéZejni ¢asti této prace bude analyza dotaznikového Setfeni a interpretace dat plynoucich z

tohoto Setfenti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka - Co se rozumi pojmem znacka v roce 2017? Marketing i1 branding, tak jako cela
spolecnost, prosly za posledni roky vyraznou proménou v podobé zmén na poli prostiedi 1
vnimanych hodnot. Zaroven je vyrazné ulehéen cely proces vybudovani znacky, cemuz
znaén¢ napomahd neustaly vyvoj zejména online prostfedi. S patficnym nadhledem lze fici,
ze vybudovani znacky neni jiz procesem trvajicim roky a meésice, ale dny a tydny. Pokud
existuje dostateCny podnét a entusiasmus k tomu, aby byla znacka vybudovana, narazite na
podstatné méné piekazek, nez by tomu bylo v letech minulych. Situaci také nahrava pruznost
trhu a daleko blizsi pfistup k investorim z pohledu nezavislé osoby, ktera za sebou nema
prokazatelnou financ¢ni €i investi¢ni minulost. Zaroven se v realném cCase stavame svédky
toho, jak je znacka stale vice propirana jako soucast naSich osobnosti. Kazdy, kdo urcitym
zpuisobem néco vytvari, komunikuje nebo je vidét na vetejnosti, je svym zplisobem vniman

jako znacka.

1.1 Definice znacky

Dle jedné z prvnich hlavnich definic pojmu znacka, publikované Americkou marketingovou
asociaci se znackou rozumi: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol, design nebo kombinace
téchto pojmu slouZici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich

odliseni v konkurenci trhu”. (Keller, 2007, s. 32)

Keller dale dopliiuje fakt, Ze kdykoliv marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol, vytvaii
tim novou znacku. Déle zminuje, Ze znackou je rozhodné néco, co se vryje zakaznikovi hlu-
boko do mysli, vjemovou podstatou zakotenénou ve skute¢nosti. Znacka odrazi vnimani a
nékdy i typické zvyky spotiebitele. Aby bylo moZno produktu dodat znacku, je tfeba nejprve
naucit spotiebitele ,,kdo” je produktem - produkt musi dostat jméno a musi na ném byt vy-
uzity dalsi prvky znacky, aby bylo mozné jej identifikovat - spolu s tim, co produkt umi a

pro¢ by mél spotiebitele zajimat. (Keller, 2007, s. 42)

Dle Neumeiera (2008, str. 2) je znacka instinktivnim pocitem ¢lovéka o produktu, sluzbé
nebo spole¢nosti. Je také niternym pocitem, protoze lidé jsou podle néj predev§im emocio-
nalni bytosti a jednaji podle intuice. I kdyz se vS§emoZné snaZzi byt raciondlni. Je to svym
zpiisobem instinktivni pocit ¢lovéka, jelikoz je nakonec vZdy definovana jednotlivci, ne spo-

le¢nostmi, trhy nebo vetejnosti. Kazdy sam si vytvaii svou vlastni ucelenou verzi znacky.
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Dale Neumeier tvrdi, ze znacka je jakymsi platonickym idedlem - konceptem, ktery spolec-
nost sdili, aby identifikovala urcité ttidy véci. Cituje Platona: ,,Kdykoliv slysime slovo kuin,
predstavime si velké zvire se ctyFma nohama, dlouhym ocasem a hiivou na svalnatém krku,
stlu a eleganci a navic informaci, Ze na jeho hibete miize clovek prekonavat vzdalenosti.”
Mezi jednotlivymi koni jsou vSak rozdily. My vSak chapeme jejich spole¢né charakteristické
vlastnosti. Pokud se na to podivame z druhé strany, vSechny atributy koné jsou tak jedno-
znacné, ze pokud je vidime, myslime si kiiii, ne krava nebo jizdni kolo. Znacka je tedy stejné
jako Platontiv kan piiblizné, ale zaroven jednoznacné chapani produktu, sluzby nebo spo-
le¢nosti. Aby bylo mozné znacku porovnat s jeji konkurenci, je potfebné védét, ¢im se odli-
Suje. Rizeni znacky je fizeni zmén, ne zmén na papife, ale zmén v myslich lidi. (Neumeier,

2008, s. 2)

»Znacka neni to, co Fikdte vy. Je to co Fikaji oni” (Neumeier 2008, s. 4 - 7) Neumeier chtél
timto pravdépodobné fici, ze znacka jiz v dnesni dob€ neni tvorena lidmi, ktefti ji vytvareji,
nybrz témi, ktefi kupuji jeji produkty - zakazniky.

Firmy a tedy znacky, které se v minulém stoleti zamétovaly pfevazné na jeden hlavni pro-
dukt produkce, prosly od t¢ doby vyraznou obménou, tykajici se zejména jejich podstaty
podnikani. Pfed sto lety si firma typu Coca-Cola mohla dovolit vyrabét pouze produkt, pro-
pagovat se pomoci plakatli a mit zajisténou dobte fungujici propagaci. Dnes jiz se zadna
znacka neobejde bez vicetroviiového fungovani, které zahrnuje mnohonéasobné vice aktivit
se stale vétsim soustfedénim na zdkaznika. Znacky tedy ode dne svého vzniku postupné
upadaji do pomyslného trychtyte, ktery se stale vice rozsifuje. V prvnim roce svého fungo-
vani se soustfedi zejména na dostatecny vyvoj svého hlavniho produktu, zatimco v patém
roce sveého piisobeni na trhu dbaji na to, aby mély naptiklad dostatecnou spolecenskou zod-

povednost a pozitivni dopad na Zivotni prostredi. (Neumeier, 2008, s. 78)

Mark a Pearson (2012, str. 13), autorky zabyvajici se archetypy znacek, nevnimaji v dnesni
dob¢ znacku pouze jako nositele zédkladni funkéni podstaty vyrobku, ale jako néco co s sebou

zéaroven nese jeho vyznam a hodnotu.

Znacky si v dnesni dobé umi pamatovat jaké produkty a sluzby maji spotiebitelé radi a jaké
si koupili. Mohou ptedvidat, kdy spottebitel pottebuje doplnit zdsoby, néco dokoupit nebo
obnovit. Mohou navrhovat vyrobky, obsah nebo zkuSenosti, které se zdkaznikiim pravdépo-

dobné budou libit. A jsou schopné reagovat, kdyz se néco pokazi, nebo je potieba produkt
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vyménit. Od dob, kdy se znacky odpoutaly od omezeni “cihlami a maltou” se staly tekutéj-

S 24

1.2 Prvky znacek

Vsechny znacky se skladaji z urcitych prvkill a je pouze na zaméstnancich firem, aby roz-
hodli, které prvky budou pouzivat. Urcité prvky jsou navic pro spole¢nosti prakticky ne-
zbytné. Keller (2007, s. 204 - 209) tyto prvky nésledné rozepisuje do nasledujicich subkapi-
tol:

1.2.1 Nazev znacéek

Jméno znacky se v myslich spotiebiteli uzce poji s produktem. Zaroven se jedna o nejdile-
znacka chtéla ménit. Jméno by se v idedlnim ptipad€ mélo co nejvice vazat na podstatu pod-
nikani dané znacky, aby se s nim mohl spotiebitel co nejvice ztotoznit a vnimat jej jako
soucast jeji hodnoty. VSeobecné se véri, Zze znacka nabyde lepsiho povédomi, pokud jsou
nazvy co mozna nejjednodussi, snadno vyslovitelné ¢i vyjadritelné a kdyz jejich vyznam
dava spottebiteli patficny smysl. Jednoduchost zvySuje Sanci na zapamatovatelnost jména a

vybaveni si znacky, jelikoz se snaz uchovavaji v paméti. Keller (2007, str. 212)

1.2.2 URL

V originéale (Uniform Resource Locators - jednotné oznaceni zdroje). Jedna se o webovou
adresu, na které je umistén samotny web znacky. Jde o nejnov¢jsi prvek znacky, ktery ptisel
zaroven s masovym spusténim internetu ve svété a vyuziti tohoto prvku rok od roku rapidné
stoupa. Naptiklad v roce 1991 kdy existovala jedna webové adresa, v roce 2005 jich bylo jiz
64 miliond, tak v dneSni dobé registrujeme jiz vice nez miliardu webovych domén. (Interne-
tlivestats, © 2017) Tak jako u jména znacky je i v tomto pfipadné nutné dbat na jednoduchost
a zapamatovatelnost této adresy. Velkou diilezitost pii tvorbé URL tvofi jeji délka - Obecné

vzato plati, ¢im kratSi adresa je, tim je jeji mira vybavitelnosti vyssi.

1.2.3 Loga a symboly

Dle De Chernatony (2009, str. 32) by dobré logo mélo urychlit rozpoznani znacky prostied-
nictvim vyvolani vzpominek, dat vzniknout poznani o zndmém souboru asociaci spojenych

se spravnou znackou a ptiznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky.
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Logo tvoii hlavni vizudlni element znacky a jeden ze zasadnich rozpoznavacich prvka od
konkurence. Samo o sob¢ by bylo pouhym znakem nebo symbolem, svilj pravy vyznam

ziskava v priabéhu své existence, kdy jej zacCinaji obohacovat ptibéhy, emoce a zkuSenosti.

Loga mohou byt na rozdil od nazvii, ménéna v prabehu ¢asu, za ucelem ziskani moderné;-
Stho vzhledu. V soucasné dob¢ se velka ¢ast znacek snazi o co nejvétsi zjednoduseni log

kvili snazsi pouzitelnosti napfi¢ vSemi offline a online platformami. (Healey, s. 90)

Do 70. let minulého stoleti nehralo logo, zejména na obleceni zdaleka takovou roli, jakou
hraje v dnesni dob¢. Z loga se tak stal jakysi status, kterym ¢lovék dava na prvni pohled

najevo, jak velkou kupni silou disponuje. (Klein, 2005, str. 27)

1.2.4 Predstavitelé

Predstavitelé znacky jsou specifickym symbolem znacek - jakmile znacka n¢jakého ma, pro-
chézi procesem personifikace a nabira lidské ¢i Zivotné vlastnosti. Tento lidsky prvek pied-
staviteli znaCky napomahd vnimat znacku zdbavnéji a zajimavéji. Vyvinout si vztah ke
znacce je snazsi, pokud ma znacka humanisticky charakter. Nejcastéjsi formou jsou animo-

vané a zivé postavy. (Keller, 2007, s. 227)

Ptikladem silného ptedstavitele poslednich let na ¢eském trhu mtze byt naptiklad spole¢nost
Alza, kterd na svém “mimozemstanovi” vybudovala celou znacku. Tento pfedstavitel ma
zaroven velky podil na diferenciaci Alzy od ostatnich konkurent. I kdyz nema postava pftilis

pozitivni konotaci, vyrazné¢ dopoméha k budovani silného povédomi o znacce.

1.2.5 Slogany

Slogany jsou kratka hesla nebo motta, které jsou vybornym nastrojem pro tvorbu povédomi
o znacce. Dobry slogan se mize pozdé&ji stat synonymem pro produkty ¢i znacky, které pre-
zentuji. Hlavni aspekty dobrého sloganu jsou vystiznost, zapamatovatelnost a stru¢nost.
Také by mé¢ly dobte vystihovat podstatu firmy a zarovei ji odliSovat od konkurence. Mohou
také fungovat jako uZzitecné prenasece, které pomahaji spotiebiteli uchopit vyznam dané
znacky, co se tyce toho, ¢im je znacka zvlastni. V né€kolika slovech dokazZi pfenést a shrnout

vyznam znacky 1épe, nez lecktera reklama. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 56)
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1.2.6 Znélky

Znélky jsou diilezitym, vétSinou abstraktnim, zvukovym prvkem znacky a jsou velmi cen-
nym nastrojem v podob¢ podpory povédomi o znacce a jejim opétovném vybaveni spotie-
biteli. Jednim z hlavnich divodu, pro¢ znacky znélky nebo hudbu vyuzivaji, je vira v to, ze
tyto prvky vyrazné pfispivaji ke zvySeni pozornosti spotiebitele, dokazi navodit naladu nebo
pocit relaxace. Dale umi efektivné zaptisobit na emoce, ¢imz zlepSuji piijeti dané¢ho sdéleni
a vyhod vyrobku jako takového. Takto provedena reklama dokaze nésledné 1épe nést sdéleni
dané znacky a vytvorit siln€jsi konkuren¢ni vyhodu. Zaroven znélky tvoii osobnost znacky

a komunikuji kulturni hodnoty. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s. 210)

1.2.7 Baleni

Baleni proslo za svou historii znaénym vyvojem. Ze své pivodni funkcionality, kterd byla
zamétena piedevSim na to, aby obal dany produkt chranil, se nyni stale dba vice na to, aby
byl obal nevsedni, jak po technologické, tak po designové strance. Krom¢ vyse uvedenych
funkci, plni obaly fadu dalSich dilezitych komunikacnich funkei. Pfes prvotni upoutani po-
zornosti na znacku, jeji identifikaci, az po podporu rozpoznévani znacek a produkti a infor-

movani zékazniku o zplsobu uziti produktu. (Pelsmacker, 2003, str. 431)

1.3 Kritéria vybéru prvki znacky

Keller (2007, s. 204 - 209) zmituje, Ze pii vybéru jednotlivych prvkl znacky existuji nasle-
dujici kritéria:
Zapamatovatelnost: Nedilnou soucasti budovani hodnoty znacky je dosazeni vysokého po-

védomi o znacce. K tomuto cili napomahaji prvky znacky, které jsou ve své podstaté snadno

zapamatovatelné a usnadnuji vybaveni ¢i rozpoznani znacky pii ndkupu nebo spotiebé.

Smysluplnost: Prvek znacky by mél byt pro spotiebitele smysluplny, aby si s ni dokéazal
vytvofit spravnou asociaci. Prvky mohou pfijimat mnoho vyznamii, které se lisi deskripci ¢i
persvazi svého obsahu.

Obliba: Prvek znacky se nemusi vztahovat ptimo k produktu nebo sluzbé. Pokud je pro

spotiebitele dostate¢né nevSedni a zajimavy a dokaze si k nému vybudovat urcity vztah,

ktery mé pro né&j néjakym zpliisobem piidanou estetickou hodnotu, tak je to spravné.
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Pienosnost: Hodnoti, jak uziteny je prvek znacky pro rozsiteni produktové rady ¢i katego-
rie. V ptipadé méné specifického jména tak miize dochazet k jednodu$simu pieneseni tohoto

jména do dalsich produktovych kategorii a fad.

Adaptabilita: Prvky znacky by v idealnim piipadé mély byt co nejjednoduseji pozméni-
telné, kvuli adaptaci na jiné platformy, do jinych jazyk a dobovym narokiim. Moznost
rychlé aktualizace pfedstavuje v dnesni dob¢ kli¢ k uspéchu, jelikoz znacky ¢asto méni na-
priklad své loga k eventlim trvajicim par dnt (podpora pochodu homosexualil v podobé du-

hového loga, zahaleni loga do ¢erné barvy kvili tragické udalosti apod.)

Moznost ochrany: Tento prvek se vztahuje jak na pravni hledisko, tak i hledisko konku-
rence. Firma by méla vybirat prvky (ochranné znamky, patenty aj.), které je mozné chranit
mezinarodné prostfednictvim pravnich orgdni. Nezbytné je, aby v sobé méla znacka dosta-
tek prvki, jenz neptjdou snadno okopirovat, nebot’ by se tim nasledné vytratila unikéatnost

znacky.

1.4 Funkce znacky

Vysekalova a Mike§ (2009, str. 27) zminuji, Ze existuji 3 funkce znacek. Prvni funkci je
funkce identifikace, diky ¢emuZz zakaznik rozeznéa produkt od konkurence na zékladé urci-
tych charakteristik. Timto dochdzi ke snadnéjSimu rozpoznani vybraného produktu. Druhou
funkci je takzvané funkce garance, nebot’ znacka ptedstavuje kvalitu, kterou zdkaznik od
vyrobku ocekava. Tato funkce je velmi dulezitd, nebot’ poskytuje pii zavé€re¢ném rozhodo-
vani urcitou jistotu v ptipadé, Ze nelze objektivné posoudit kvalitu vyrobku. Posledni funkci

je funkce personalizace, pii které znacka komunikuje zatazeni v ur¢itém socidlnim prostiedi.

Keller o funkci znac¢ek mluvi jako o dulezité pfidané hodnoté pro spotiebitele. DokaZou totiz
identifikovat zdroj ¢i vyrobce produktu a umoziiuji spotiebiteli fadit zodpovédnost ke kon-
krétnimu vyrobci. Nejdulezitéjsi je podle né€j zvlastni vyznam, ktery znacka pro spotiebitele
ma. Diky pfedchozim zkuSenostem s vyrobkem a jeho marketingovou komunikaci, se spo-
ttebitel dozvi o pfibéhu znacky a jejich hodnotach. Ptijde na to, ktera znacka jej uspokojuje
a kterd naopak ne, cehoz disledkem je, ze se znacka stava pomyslnym néstrojem pro budouci

rozhodnuti spotiebitele pti koupi produktu. (Keller, 2007, s. 38)
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2 HODNOTA ZNACKY

Hodnota znacky je svym zplsobem abstraktnim vyjadienim finan¢niho ohodnoceni dané
znaCcky. Neda se exaktnim zplsobem vypocitat, a pravé v tom spociva jeji jedineCnost a
zaroven jeji uskali. Kazdy, kdo si chce nechat ohodnotit svoji znacku, logicky pozaduje

ptfesné finan¢ni vyjadieni toho, co prodava, aby se pfinejmensim nepfipravil o zisk.

Pelsmacker popisuje vyrazny rozdil mezi finan¢ni hodnotou znacky, jako takové a hodnotou
znacky, kterd je vnimana zakaznikem. Koncepce hodnoty znacky ale spoc¢iva v obou aspek-
tech. Z finan¢niho hlediska tvofi hodnoty znacky vSechny aktiva, budouci vynosy. Na roz-
vaze znackovych produkti se nachazeji budovy, stroje, zadsoby a dalsi. Ojedinéle zde lze
denta firmy Quaker Oats - Johna Stuarta: ,,Kdyz rozdélime firmu, vezméte si vSechny budovy

a ja si necham znacky. Jsem si jist, Ze budu uspesnéjsi nez vy.”(Pelsmacker, 2003, s. 67)

Dale doplnuje zptisob kalkulovani finan¢ni hodnoty znacky, kterych je nékolik. Sdm pro toto

ohodnoceni doporucuje metodu, kterd pouziva Ctyti nasledujici kritéria

¢ Finan¢ni analyzu pro identifikaci vynosu znacky

e Trzni analyzu pro urceni, jakou ¢ast dan¢ho vynosu tvofi znacky (index znacky)

e Analyza znacky pro zjisténi sily pozice znacky v povédomi zakaznikid (skore sily
znacky)

e Analyzu pravnich aspekti a posouzeni kvality legalni ochrany znacky
Pelsmacker (2003, str. 67)

Pro Kotlera je hodnotou znacky pozitivni rozdil, pomoci kterého se projevi znalost znacky
na reakci zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které jsou na trhu vice uznavéany, maji
zvuénéjsi jméno, vyssi miru vnimané kvality a poji se nimi dalsi vyhody, maji ptirozené
vys$8i hodnotu. Ani on nedokaze exaktné zodpoveédét otazku: Jak znacku zcela presné ohod-
notit. V zasad€ popisuje dva odlisné pfistupy. Prvni, ktery stavi na hodnoté znacky pro ak-
cionafe - na ukazateli ristového potencidlu firmy do budoucna, zaloZeném na pochopeni
pfidané hodnoty ptislusnych znacek, které se obecné vyjadiuje pomoci potencialniho dopadu
na cenu akcii, vynosy, trzby a jedna se o zavedeny firemni uhel pohledu. Druhy pfistup k
hodnoceni znacek vychézi z hodnoty zna¢ky - z ukazatele minulé a soucasné hodnoty, kterou
ma znacka, kdyZ dojde na zkousSeni, preference a vérnost. Jedna se o klasicky spotiebitelsky

uhel pohledu. Hodnoceni znacek ma zasadni vyznam, ale nejedna se o zadné tajemstvi.
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Znacka urci, co chce méfit a pro¢. A pokud zkombinuje hodnotu pro akcionare s hodnotou
znacky ze spotiebitelského pohledu, ziska ukazatel s opravdovou vypovidajici hodnotou.

(Kotler, 2007, s. 637 - 638)

Olins (2009, s. 202) metody méieni hodnoty znacky a hodnotu znacky jako takovou glosuje.
Rika, Ze je ziejmé a dilezité kazdé znadce piifadit patfi¢nou hodnotu, je-li to mozné. Dle
vyplyva z matematickych zakonitosti. “Znacka ma prosté takovou cenu, jakou je nekdo
ochoten za ni zaplatit”. Pti souCasném stavu rostouci konkurence na trhu a stale vétsi po-
dobnosti napti¢ produkty, v situaci kdy inovace neptinasi markantni a dlouhodobou konku-
renéni vyhodu, ziskdva pravé znacka na vyznamu, jelikoz se stava nejzasadnéjsim a casto

jedinym prvkem odliseni.

Klein (2005, s. 103) hovoti o tom, jak moc na znacce zalezi a podle toho, jak zdkaznici jejich
hodnotu vnimaji, jsou ochotni si ptiplatit. Rozhoduji se naptiklad jen podle napisu na Stitku
obleceni, kde bylo vyrobeno. Italie spotiebiteliim evokuje vétsi luxus, nez kdyby bylo vyro-
beno v Syrii. Status hodnoty znacky ztélesiiuje naSivka. Jakou ma tedy znacka vlastné hod-
notu? ,,Takovou, kterou jste ochotni zaplatit v daném okamziku.” Jen t€Zko se da vy¢islit
objektivni hodnota, né€emu natolik osobnimu. Klein uzavird dohady o ur¢ovani hodnoty

znacky tim, Ze se nejedna o nic jiného - nez o dobfe informovany odhad.

V soucasné dobé¢ je hodnota znacky stale ozehavéjSim tématem. Online prostiedi a neustaly
drobnohled médii zplsobuji, Ze hodnota firmy se miize zménit béhem jediné sekundy, lec-
kdy nepatrnym ¢inem, vyrokem nebo naopak nezareagovanim na urcitou udalost, ke které
se firma méla vyjadfit. Piikladem budiz prezident USA Donald Trump, ktery béhem mo-

mentu, dokdze zménit vysi akcii firmy, které si usmysli, pouhym negativnim tweetem.

2.1 Koncepce hodnoty znacky

Aaker (2003, str. 8) zminuje, Ze hodnotu obchodni znacky tvofi soubor vSech aktiv i pasiv,
ktera jsou spojovéana se symbolem a jménem znacky. Celkové fizeni a hodnota obchodni
znacky nabizi souhrnny ptehled o tom, jak hodnota znacky vytvaii hodnotu samotného pro-
duktu. Toto fizeni hodnoty znacek v sob€ nasledné¢ obsahuje celou fadu investic, které jsou
nezbytné pro vytvoreni nebo posileni samotnych aktiv. Tato aktiva poté zvySuji ¢i naopak
snizuji hodnotu, kterou sluzba ¢i dany produkt piinasi firmée nebo zédkaznikovi. Je v§ak nutné

si uvédomit, ze kazdé aktivum, tvofici hodnotu znacky, buduje hodnotu produktu naprosto
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odlisnym zptisobem. Tyto riznorodé zpusoby je nezbytné citlivé rozeznavat tak, aby bylo
dosazeno efektivniho fizeni hodnoty znacek a dochézelo pouze k pozitivnimu rozhodovani

v oblasti budovani znacky samotné.
Mezi hlavni kategorie hodnoty znacek fadi Aaker nasledujici polozky:

e Znalost jména znacky
e Vérnost znacce
e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

V neposledni fad¢ si je nutné uvédomit, ze celkova hodnota znacky tvofi hodnoty jak pro
koncového zdkaznika nebo jedince, ktery se vyskytuje na urovni infrastruktury, ale i pro

firmu samotnou.
Znalost jména znacky

Znalost referuje o sile pfitomnosti dané¢ znacky v mysli spotiebitele. Identifikace znacky
odrazi skutec¢nost, ze spotiebitel uz se s touto znackou v minulosti setkal. Nemusi to nutné
znamenat, ze si bude pamatovat, kde k tomu doslo, pro¢ se tato znacka 1isi od jinych, nebo
dokonce jaka tfida vyrobku se pod touto znackou vyrabi. Studie ukazaly, ze samotna identi-
fikace, mize vést k pozitivnimu vztahu prakticky k ¢emukoli, at’ uz se jedna o hudbu, slova,
obchodni zna¢ky. Spotiebitel vnima svoji identifikaci ke znacce jako znameni, ze se jedna o
kvalitni znacku produkti nebo sluzeb. Uvédomuje si totiZ vniting, ze by spolecnost nevyna-

kladala finance na vyrobky ¢i sluzby, které jsou nekvalitni. (Aaker, 2003, s. 11 - 12)
Vérnost

Aaker shledava klicovym aspektem pii ocenovani firmy, ktera je urena ke koupi nebo pro-
deji zakaznickou vérnost. Odiivodiiuje to hypotetickym vypoctem budoucich prodejii a
ziskil, pomoci kterych Ize predvidat, jak profitabilni znacka bude. Je tedy prakticky nemozné
ocenovat hodnotu znacky, pokud nema zakladnu vérnych zakaznikl - da se zde pouze po-

jednévat o jejim potencidlu si tyto zdkazniky vytvofit. (Aaker, 2003, s. 21)
Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je obvykle zdkladem toho, co zakaznici kupuji, a v tomto smyslu je zaklad-
nim méfitkem vlivu identity znacky. Co je vSak jesté zajimavéjsi, vnimana kvalita odrazi

miru dobra znacky, kterd se rozprostird nad vSemi elementy znacky jako husty sirup. I kdyz
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je identita znacky definovana funk¢énimi vyhodami vyrobku, vétSina studii ukazuje, Ze vni-
mani téchto vyhod je tizce spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud se vnimana kvalita zvySuje,
zvysuji se obecn¢ také dalsi elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku a jeji hod-

notu (Aaker, 2003, str. 19)
Asociace se znackou

Hodnotu znacky podporuji do znacné miry také asociace, které si zdkaznik se znackou spo-
juje. Mezi tyto asociace patii napiiklad vlastnosti vyrobku nebo konkrétni symbol, ktery si
spotiebitel se znackou vybavi. V pozadi téchto asociaci se ukryvé identita znacky - to, co

znacka v idedlnim ptipad¢ predstavuje v mysli zdkaznika. (Aaker, 2003, s. 33)

2.2 Hodnota znac¢ky z pohledu ziakaznika

Model CBBE pfistupuje k hodnoté znacky z pohledu zdkaznika, jedince nebo organizace.
Pochopeni potieb zékaznika, vytvofeni vyrobkl a sluzeb k jeho uspokojeni je zdkladem
uspeésného marketingu. Zakladnim piedpokladem tohoto modelu je, Ze sila znacky spociva
v minéni spottebitelii o ni. Ukolem pro marketéry je vybudovat takovou znacku, aby spotie-
bitelé méli s produkty, sluzbami a s nimi spojenou propagaci ty spravné zkuSenosti, aby se

spravné nazory, postoje, pocity a image spojily se znackou.

Keller dale doplnuje, Ze hodnota znacky z pohledu zékaznika je definovana jako ,,rozdilovy”
ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotiebitele na marketing dané znacky.” Znacka
nabyva pozitivni hodnotu v moment¢, kdy je spravnym zpisobem identifikovana. Pokud ma
znacka pozitivni hodnotu CBBE, spotiebitel¢ 1épe snaseji zmeny, se kterymi znacka ptijde,
1épe snaseji cenove vykyvy a nezaneviou na znacku, pokud nebude docasn¢ nedostupna na

pultech v nejblizsi prodejné. (Keller, 2003, s. 90)

2.3 Nabidka hodnot zakaznikovi

Jedna se o urcitd prohlaSeni o riiznych pozitcich, které firmy vysilaji smérem k zédkaznikim,
Tyto pozitky nasledné poskytuji zakaznikiim urc¢itou hodnotu.

Funkéni pozitky

Aaker (2003, s. 82) zmifuje, ze jsou tyto pozitky zaloZeny na atributech daného vyrobku.
Tyto pozitky jsou spojovany s odhodlanim zakaznika zakoupit vyrobek a s jeho naslednou

zkuSenosti s vyrobkem. Pokud vladdne znacka v urc€ité oblasti funkénich pozitki, mize do-

minovat celé kategorii vyrobkd.
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Emoc¢ni pozitky

city, pak znacka nabizi emocni pozitky. Tyto emocni pozitky vyuzivaji znacky velmi Casto.
Ptikladem muze byt pocit bezpeci pfi fizeni vozu znacky Volvo. Velkou vyhodou emocnich
pozitkd je, Ze ptidavaji zkusenostem s vlastnénim zvolenych znacek na bohatosti a hloubce.
Aby bylo mozné zjistit, jaké emocni pozitky jsou spojovany se zvolenou znackou, je nutné

vybrané vyzkumy zaméfit na emoce, které znacka vzbuzuje. (Aaker, 2003, 83)
Pozitek Sebevyjadreni

Vyrobky urcitych znacek a dokonce i znacky samotné se mohou v urcitych piipadech stat i
symbolem osobniho sebevyjadieni. Nakup a nasledné vyuzivani produkti jistych znacek je

primérnim zpisobem, jak vySe zminénou potiebu naplnit. (Aaker, 2003, s. 85)
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3 IMAGE ZNACKY

Nasledujici kapitola bakalaiské prace bude pojednavat o image znacky. V ramci této Casti
bude definovan pojem image, image znacky déleni image a v zavéru bude uvedeno, jak se

analyzuje a méfi image znacek.

3.1 Definice image

Pojem ,,image* byl prvné€ pouzit roku 1955 americkymi badateli. V soucasné dob¢ je image
jednim z hlavnich pojmii psychologie public relations a propagace. Image spojuje veskeré
nazory a predstavy jedince ¢i dané vetejnosti o ur€itém podnétu. Podnétem mohou byt jak
jednotlivé osoby, tak 1 mésta, instituce, organizace, firmy ¢i jednotlivé zemé. (Svoboda,

2009, str. 15)

Obecnou image lze chapat jako predstavu, obraz nebo zdani o né¢jakém objektu. Mize se
tykat nejriiznéjSich véci. AvSak tato pfedstava nemusi byt nutné pravdiva, mize byt zdanliva,

relativni. (Foret, 2011, str. 75)

3.2 Image znacky

Ogilvy (2007, s. 14) vnima image jako urcity typ osobitosti. Znacka se musi rozhodnout,
jaky druh osobitosti chce na trhu zaujmout, jelikoz ma specifické rysy stejné jako ¢lovek.
Tato osobitost je vniména jako kombinace mnoha prvkii. MiiZe ji byt logo, cena, obal styl
nebo reklama, kterd dopomaha vytvaret a budovat image znacky jakozto velice silny nastroj.
Image by podle n¢j méla byt konzistentni, 1 kdyz je ¢asto pod velkym tlakem okolnich vlivi,
kterymi mohou byt jak vlivy spolecenské, tak zména agentury apod. Z pohledu marketingu
si navic musime uvédomit, Ze to, co zakaznik kupuje je celkova osobnost daného produktu.
Produkt vSak neni tvofen pouze parametry technickymi, ale 1 ur¢itymi nazory ¢i piedstavami,

které si s pouzivanim produktu spojujeme. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Kdykoliv chce firma vytvafet image, musi mit na paméti, co vSe muze pusobit na lidské
védomi. Od kultury dané spolecnosti, jeji tradice, systém vychovy 1 vzdélavani az po pro-
sttedky marketingové komunikace. Proces tvorby image 1ze rozdélit do tii fazi. Prvni faze
je vznikem odliSnych pfedstav o riznych variantach stejného objektu. Dle ptichozich pod-
nétu a informaci od riznych zdrojii se postupné objevuji predstavy o podobnostech nebo

odliSnostech téchto variant. Druhy krok s sebou pifinasi zesileni a zpfesnéni stejnorodych
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pfedstav jednotlivych variant zkoumaného pfedmétu. Tteti krok vytvaii vazbu mezi stejno-

rodosti a odliSnosti mezi jednotlivymi konkuren¢nimi produkty (Vysekalova, 2009, s. 102)

Dle De Chernatony (2009, s. 50) lidé nereaguji na realitu, ale na to, co jako realitu vnimaji.
Image znacky je podle néj tedy néco empirického, zalozeného zkusenostné na preferencich
kazdého jedince. Zadny ¢lovék podle né&j nezvladne subjektivné vyjadiit stejné asociace
nebo postoje, jako ten druhy. Jejich obraz o urcité spole¢nosti miize mit ale spole¢né rysy,

napfiklad obraz druznosti urcité znacky piva.

Vysekalova je déle pfesvédcena o tom, ze image do zna¢né miry ovliviiuje a fidi lidské cho-
vani, jelikoz v dobé¢, kdy je nemozné vstiebat vSechny informace a mit piehled tipln¢€ o vSem,
spotiebitelé provadi rozhodnuti pomoci toho, jakou predstavu o znacce maji a co si mysli,

ze jim znacka miZe nabidnout. (Vysekalova, 2009 s. 97)

3.3 Déleni image

Foret rozliSuje ti'i druhy image. Prvnim druhem je image vnitini, kterou si jednotlivé subjekty
buduji sami o sob€ nebo sami o svém vyrobku. Tento druh image spociva v urcitych asoci-
acich, nebo hodnotach, které znacka vzbuzuje v jejich tvlrcich. Druhy druh tvoii vnéjsi
image. Vnéjsi image je to, jak chce znacka, aby byla vniména v o€ich vetejnosti. Tento druh
image muze byt chtény, ale 1 nechtény. Poslednim druhem image je image skutecna, ktera

ptredstavuje skute€nou image vyrobku ¢i sluzby. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 99 - 100)

Vysekalova (2011, s. 126) dale zminuje, Ze existuji dva druhy image v zavislosti na rozsahu
pusobnosti dané znacky. Muze tak jit celosvétové hledisko nebo hledisko zptisobu ovliviio-
véni uréitého trhu. Vzhledem ke stanovenému vyzkumu, zaméfujicimu se na Ceskou repub-

liku, se bude autor prace vénovat hledisku ovliviiovani trhu.

Image z hlediska ovliviiovani trhu lze nésledné rozdé€lit na 3 dalsi typy. Druhova image na-
pomaha utvaret urcitou pozici produktu v kontextu celého trhu. Produktova image, Casto téz
oznacovana jako znackova image, je urCena pro vyrobek, ktery je zndmy pod urcitou znac-
kou. Tento vyrobek hraje vyznamnou roli pfi orientaci spotiebitele v celkové nabidce. Po-
sledni, firemni, n¢kdy oznacovana jako podnikova, image je tvofena celkovou kvalitou firmy

a zpusobem, jak firma komunikuje své kvality verejnosti.
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3.4 Analyza a méreni image znacky

Cilem zkoumani image znacky je odhalit, jaky celkovy obraz si spotiebitelé nebo zakaznici
vybavi pfi vybrané znacce a jejich vyrobcich. Vysledky vyzkumu nasledné slouzi k posilo-
vani celkové image nebo jeji zméné. Nejbeznéj$imi nastroji vyzkumu, které jsou vyuzivany
pfi méfeni image, jsou techniky a metody, které se opiraji o psychologické vyzkumy. (Pfi-

bova, 1996, s. 16)

Celkové zkoumani image je komplexni tlohou, ktera nasledné ovlivituje vesSkeré oblasti
marketingového plsobeni dané firmy. Image firmy je spoluvytvafena nejen na zékladé spo-
ttebiteld, ale 1 diky vyrobkim, cené nebo zpiisobu prodeje. Spotiebitelé si nasledné spojuji
s témito odvetvimi negativni nebo naopak pozitivni predstavy, které v zaveru ovliviuji cel-

kovou image podniku a znacky.

Z davodu jisté komplexnosti, dynamiky a mnohostranného pojmu image neexistuj stan-
dardni metoda analyzy. Postupy jsou voleny velmi ¢asto jako spojeni kvalitativnich a kvan-
titativnich metod. Velké mnoZstvi rozdilnych faktorii vyzaduje specidlni soubor otazek,

ktery je uzptsoben danému piipadu.

Za vhodnou metodu pii méfeni image je casto povazovana metoda s€émantického diferenci-
alu. Pii této metod¢ je sestavena specialni tabulka, ktera obsahuje fadu protikladnych dvojic.
Tyto dvojce jsou nasledné uspotfddany na sedmistupiiovou ¢i pétistupiiovou skalu, do které

dotazovani zaznamenavaji sviij postoj k dané znacce. (Kozel, 2006, str. 224)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V nasledujici ¢asti bude popsano, co je marketingovy vyzkum, jaké jsou jeho druhy, metody
a techniky a na zavér bude popsan proces marketingového vyzkumu. Nésledné ptiblizi me-

tody vyzkumu a pouzivané metody a techniky.

4.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

Existuje mnoho definic, které napomahaji vysvétlit, co pfesné marketingovy vyzkum je a co
je jeho hlavnim cilem. Ptibové (1996, str. 13) vnima marketingovy vyzkum jako disciplinu,
ktera Cerpa z poznatki vicero védnich obort, jako jsou - matematika, statistika, psychologie,
sociologie a dalsi. Disciplinu, ktera si postupné vybudovala sviij specificky systém metod a
postuptl pro praci se spottebitelskymi informacemi. Tento systém metod musi byt stale ob-

novovan a aktualizovan kvili nepietrzitému vyvoji v téchto oborech.

Dle Kotlera (2007, str. 406) je marketingovy vyzkum funkce, ktera je schopnd propojovat
spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou pomoci ziskanych informaci, které jsou vyuzi-

vany pro identifikaci a definici marketingovych pfilezitosti, lepsiho pochopeni spotiebitele.

Kozel (2011, str. 12) uvadi velmi stru¢nou definici marketingového vyzkumu, ktera se opira
o informace mezinarodni organizace ESOMAR (European Society for Opinion and Marke-
ting Research). Tato definice uvadi, Ze marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.
Kozel vsak dodava, Ze marketingovy vyzkum je cilevédomym procesem vedoucim ke zjis-
téni takovych informaci, jez by jinak nemohli byt ziskany. Zarovei jde o systematickou ana-
lyzu relevantnich informaci, slouzici k rozpoznani a vyfeSeni mnohych problémi, se kterymi

se v marketingu mizeme setkat.

Marketingovy vyzkum by mé¢l slouzit vedoucim pracovnikiim v marketingu k tomu, aby byli
schopni spravné identifikovat a vyfesit nejen marketingové pfrilezitosti, ale také hrozby.
Krom¢ analyzy dat zahrnuje marketingovy vyzkum také jejich planovani a sbér. Tato data
jsou diilezita pro dal$i marketingové rozhodovani a relevantni k prezentaci vysledki marke-
tingu smérem k fidicim pracovnikim. (Foret, 2003, s. 13)

Foret dale uvadi, Ze marketingovy vyzkum je dlouhodobou soustavnou ¢innosti, ktera vyu-
statistické metody ke zpracovéni, vyhodnoceni i porovnavani vysledkt. Takové vysledky,
které jsou ziskany z vice zdroji, mohou slouzit ke vzniku hlubsich souvislosti a diilezitych

poznatkdi.
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4.2 Déleni marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003, s. 15 - 16) rozdéluji marketingové vyzkumy do 3 nasledujicich ka-

tegorii:

deskriptivni (popisny) vyzkum se zaméfuje na jevy, s nimiz se mizeme setkat ve zkou-
mané oblasti. Zachycuje problém, tak, jak vypadd v daném okamziku. Proto je mozno v

tomto pripad¢ hovofit spise o prizkumu.

kauzalni (diagnosticky) vyzkum se kromé popisovani konkrétniho vyzkumu zamétuje také
na formulaci hypotéz, pti¢iny zkoumanych a popisovanych jevi, pravidelnosti a souvislosti
a vztahy mezi pii¢iny a nasledky. Casto je jeho zdkladem vyzkum deskriptivni, aviak dia-
kauzalniho vyzkumu je cilem odpovéd’ na to, proc¢ je dany jev ¢i proces prave takovy, jaky
je.

gnosticky vyzkum spociva v hledani soucasnych trendii ve vyvoji a pfedpokladaného stavu

jevi do budoucna. Vysledkem je zisk informaci o budoucim vyvoji feSeného problému.

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Podle Foreta (2003, 20) 1ze na efektivni marketingovy vyzkum nahliZet jako na proces tvo-
feny péti zakladnimi kroky. Prvnim krokem je definice problému a cilii vyzkumu, nasleduje
konstrukce vyzkumného planu, sbér dat a shromazdéni informaci. Poté je tieba provézt ana-
lyzu ziskanych informaci a poslednim krokem je prezentace vysledki marketingového vy-

zkumu.
Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Formulovani problému Ize povazovat za jednu z nejdiilezitéjSich ¢asti samotného vyzkumu.
Pokud je problém vagné definovan, miize se stat, Ze naklady vyzkumu pfesdhnou hodnotu
jeho pfinosu, jelikoz zadavatel mize dostat zkreslené vysledky nebo upln¢ jiné, nez které

potteboval. (Foret, Stavkova. 2003, s 20)

Kozel (2006, s 72) o prvni fazi marketingového vyzkumu tvrdi, Ze jakykoliv problém lze
zkoumat z mnoha riznych pohledi a zjistovat riznorodé¢ informace. Dopliiuje staré ptislovi:
,,Dobre definovany cil je napiil vyreseny problém”. Dale dodava, ze pro vyzkum nelze vy-

mezit neadekvatni pocet cilu, jelikoz by bylo velice obtizné na n¢ exaktné odpovédet.
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Tvorba planu vyzkumu

V dalsi fazi vyzkumu je potieba urcit jaké informace jsou pozadovany. Dochazi ke vzniku
planu ziskani téchto informaci a jeho predlozeni marketingovému managementu. Vyzkumny
plan obsahuje jiz znamé udaje a zamétuje se na vysvétleni konkrétnich pristupti, metod kon-
taktu, vzorovych plant i nastrojt, jez budou k dispozici vyzkumu pro zisk novych informaci.

(Kotler, 2007, s. 407 - 425)

Podle Foreta (2003, s. 24) by m¢l plan vyzkumu obsahovat pfesnou formulaci zkoumaného
problému, zakladni hypotézy, definovani a odiivodnéni cile. S tim souvisi také ujasnéni toho,

jaké vysledky jsou od vyzkumu o¢ekavany a jak budou odlisné od souc¢asnych znalosti.
Implementace plinu, sbér a analyza dat

Tato faze vyzkumu byva dle Kotlera (2007, s. 407 - 425) tou nejnékladnéjsi, zaroven se v ni
nejcastéji chybuje.

Je velice dulezité vhodné zorganizovat pracovniky vyzkumu, aby védéli, jak se dostat ke
spravnym udajim. Ptipravit jim spravné zazemi, dostatek podkladi a manudli pro samotny

sbér a poskytnout jim patiicné proSkoleni v uvedené problematice. (Kozel, 2006, s. 85)
Interpretace a sdéleni zjiSténi

Ziskané informace je potfeba nasledné interpretovat a vyvodit z nich patfi¢né zavery, které
budou pfedloZeny managementu. Interpretace by neméla management zahltit pfiliSnym
mnozstvim dat. SpiSe by méla uvadet dilezitd zjisténi, které mohou slouzit k lepSimu roz-

hodovani. (Kotler, 2007, s. 407 - 425)

4.4 Kvantitativni a kvalitativni formy vyzkumu

Kozel definuje kvantitativni vyzkum jako ziskavéani 0idajl o frekvenci vyskytu néceho, co
uz se stalo nebo se pravé odehrava. Ugelem kvantitativniho marketingového vyzkumu je
ziskat udaje, které se daji zméfit. K tomu, aby mohlo byt nashromazdéno dostatecné mnoz-
stvi tidajli je potieba pracovat s velkymi soubory respondentii, v procesu formalniho dotazo-
vani, ptipadné tidaje ziskavat pozorovanim Cetnosti urcitych jevi ¢i analyzou ze sekundar-

nich zdroji. (Kozel, 2006, s. 120)

Foret naopak popisuje kvantitativni vyzkum jako zkoumdani rozsahlejSich souborti stovek 1

tisicti respondenti, kviili sbéru dat od dostatecné velkého reprezentativniho vzorku. SnaZi se
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zachytit pfedevs§im ndzory - védomi a chovani lidi podle statistickych postupt. (Foret, Stav-

kova, 2003, s. 16)

Oproti tomu kvalitativni vyzkum patra po pti¢inach, pro¢ véci probehly tak, jak probéhly.
Pti kvalitativnim vyzkumu pracujeme s vys$s$i mirou nejistoty a potiebujeme mnohdy i psy-
chologickou interpretaci. Ugelem kvalitativniho Setfeni je zjistit ndzory, motivy a postoje,
které vedou k tomu, ze se uréitym zptisobem chovame. Za nejcastejsi techniky v rdmci kva-
litativniho vyzkumu patii skupinové rozhovory, individualni hloubkové rozhovory a pro-

jekéni techniky. (Kozel, 2011, str. 120)

Hlavnim rozdilem kvalitativniho vyzkumu oproti kvantitativnimu je jeho rychlost a mensi
finanéni nakladnost. Uskali kvalitativniho vyzkumu se skryva zejména v malém vzorku re-
spondentl a nemoznosti zobecnéni ziskanych informaci na celou populaci. Zakladni soubor
kvalitativni vyzkum reprezentuje jen piibliznég, proto je dilezité vybrat co mozna nejrepre-
zentativnéjsi vzorek vzhledem k predmétu vyzkumu. V praxi se Casto kvalitativni a kvanti-
tativni metoda kombinuje. Kvuli upfesnéni problému nebo zlepsSeni formulace otazek se
Casto pouziva kvalitativni pretest, ktery slouzi jako validace spravnosti poloZenych otazek,
poté se tyto otdzky mohou vyuzit v kvantitativnich metodach vyzkumu. (Foret, Stavkova

2003, s. 16)

Vzhledem k tomu, zZe v ramci bakaléaiské prace bylo provedeno elektronické dotazovani,

bude nasledujici ¢ast zaméfena na tuto ¢ast marketingového vyzkumu.

4.5 Dotazovani a CAWI dotazovani

Dotazovani je vyzkumnd metoda, kterd je uskuteciovana za pomoci dotazniku. Pokud
chceme, aby byl dotaznik spravné sestaven, mél by vyhovovat jak ucelové technickym po-
zadavkm, tak i pozadavkiim psychologickym. Jediné tak zajistime respondentovi co nej-
vhodnéjsi podminky pro vypliovani dotazniku, které nasledn€ povedou k nejpiesnéjSim in-
formacim. Dotaznik by mél upoutat pozornost respondenta a vystavén by mél byt z jedno-
znaénych a srozumitelnych otdzek. V dotazniku je nutné pracovat jak s uzavienymi, tak i
otevienymi otazkami v zavislosti na tom, jaké informace chceme ziskat. (Foret, 2003, s. 33-

35)

Metoda CAWI je metodou elektronického dotazovani pomoci internetu. S rostoucim poctem
uzivatelim internetu, roste i vyznam typu tohoto dotazovani. Internet je momentalné skvélou

platformou pro sbér dat. Elektronicky dotaznik ma nejvétsi vyhodu v tom, Ze se jednd o
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nizkonakladovou formu marketingového vyzkumu, kterd je zaroveit mnohem rychlejsi, nez
dotazovani pisemné. Dal$i vyhodou je moznost vyuzivat vizuall, videi nebo gifi. Rozesilani
dotazniki mize byt uskutecnéno jak formou e-mailu, tak formou sdileni na riznych social-

nich sitich a internetovych férech. (Marketing Journal, © 2004-2013)
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S METODOLOGIE

V nasledujici kapitole jsou popsany cile prace, metody vyuzité pii zpracovani marketingo-

vého vyzkumu a casovy plan s naklady na jeho realizaci.

5.1 CIL PRACE

Cilem prace je zjistit vnimanou image znacky Jagermeister v Ceské Republice, zejména
mezi mladymi lidmi ve véku 18 - 30 let. Prace bude krom¢ image zkoumat dalsi aspekty a
vlivy na vnimani znacky mezi respondenty. Napiiklad znalost znacky, postoje ke znacce,

hodnoceni komunikace znacky a celkovy vztah ke znacce Jigermeister.

5.2 METODA VYZKUMU

Pro vyzkum image znacky Jagermeister autor soucasn¢ vyuzije metody a techniky kvantita-
tivniho 1 kvalitativniho vyzkumu, jelikoz pro zkoumanou problematiku nebyla dosud apli-
kovana jakakoliv unifikovana forma vyzkumu, kterd by ptesné stanovila, jak mé sestavena
forma dotazovani vypadat. Pouzita bude vyzkumna metoda dotazovani, pfesnéji dotazovani
elektronické (CAWI), jehoZ hlavni vyhoda spociva v nizké finan¢ni narocnosti a rychlosti
sbéru dat. Metoda je zaroven vyrazné komfortnéjsi na distribuci (cesta k respondentovi), nez

u tiSténych dotaznikli. Autor vyuZije primarnich dat ziskanych na zékladé tohoto vyzkumu.

Prvni blok dotazniku se bude skladat z otazek zkoumajicich znalost dané¢ znacky u respon-
dentll. Vyuzije tzv. znalosti bez napovédy, piedstavujici nazvy znacek, které si respondent
vybavi s danym produktem nebo kategorii. Autor pouZije z hlediska respondenta nejsloZi-
t&j$i variantu oznacovanou jako prvni na mysli (Top of Mind), znacku, ktera napadne re-
spondenta jako prvni bez ptfedchozi napovédy. (Kozel, 2006, str. 122). V prvni kategorii se
objevi také kvalitativni technika testu barev, ktera napomaha zjistit tazateli, zda-li respon-
dent spravné rozliSuje barevné prvky, které jsou uzce spjaty s firemni identitou znacky a
jestli jsou mu barevné provedeni produktu nebo znacky znamé (Kozel, 2006, str. 132). V
dalsi ¢asti dotazniku autor vyuZzije metod asociace, aby zjistil, jaké emoce a pfedstavy znacka
cial, slouzici jako pfevadec vnimani nebo pfedstav o znacce do kvantitativni podoby. Pomoci
konstrukce bipolarnich §kal autor vybere vlastnosti znacky, které jsou dostate¢né riznorodé,
aby dle sémantického profilu mohl analyzovat vyslednou image znacky. (Kozel, 2006, s.

131) Vlastnosti znacky zvolené pro sémanticky diferencial, se dle Bartové a Barty déli dle
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ucelu, ke kterému je jev zkouman na hodnotici faktory, potencni faktory a faktory aktivit.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 135).

V dotazniku se také objevi otazky tykajici se komunikace znacky a jejiho ptisobeni na re-
spondenty. Zaroven bude zkouméana mira konzumace a piilezitost, pro kterou se Jigermeis-
ter nejlépe hodi. Soucasti dotazniku bude také demograficka sekce, ktera je nutna pro ziskani

nejzakladnéjsich informaci o respondentech.

5.3 Casovy plan a naklady:

Dotaznikové Setfeni probihalo od 2. dubna 2017 a skoncilo 10. dubna. Umisténo bylo na
internetové platformé spolecnosti Google - konkrétné Google Forms, zejména z diivodu
nizké finan¢ni narocnosti a vysoké navratnosti dotazniku. Vyhodnocovani a nasledné ana-
Iyza trvala autorovi pét dni, jelikoz, diky neuplnym analytickym moznostem pouzité plat-
formy pro sbér dat, musel néktera data ziskavat analyzovanim jednotlivych dotaznikii po
respondentech. Tato skute¢nost zabrala velké mnozstvi Casu, ale zaroven byla uzitecna,

vzhledem k ziskani podrobnéjsich dat.

5.4 Vyzkumné otazky:
Vyzkumna otdzka I: Je vnimana image znacky Jigermeister pozitivni?

Vyzkumna otdzka II: Vnimaji lidé ve véku 18 - 30 znacku jako zédbavnou a originalni?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY JAGERMEISTER

Znacka Jagermeister byla zalozena v roce 1934 v némeckém mésté Wolfenbiittel zakladate-
lem Curtem Mastem. Hlavnim produktem znacky Jagermeister je bylinny likér stejného na-
zvu. Zaklad tohoto likéru tvoii 56 bylin, dfevin, kofenl a rizné dfevinaté kiry. Tento likér
obsahuje 35 % alkoholu a fadi se mezi digestivy - ndpoje, které se podavaji vétsinou po jidle,
aby zlepsili chod traviciho traktu. Jagermeister je za 83 let, po kterych je znacka na trhu
jejim jedinym produktem, znacka nikdy nevyrabé€la nic jiného a predmétem podnikani je

tedy specializace pouze na tento alkoholicky napoj.

6.1 Historie znacky

Kazda aspésna znacka ma za sebou vétsinou silny piibeh plny necekanych zvrati a emoci.
Tento ptibéh mnohdy dopomaha tvofit hodnoty image, ale také byva casto hlavnim tématem
marketingové komunikace dané znacky. Jak je jiz uvedeno vyse v této praci, znacka Jéager-
meister byla zalozena v roce 1934. Jeji ptibéh se vSak zacal odehréavat o vice nez 60 let diive.
Wilhelm Mast se v roce 1870 pfisté¢hoval do némeckého Wolfenbiittelu, za ucelem vybudo-
vani uspésného obchodu. Ekonomika Wolfenbiittelu v 19. stoleti byla tvofena zejména hor-
nictvim a zeméd¢€lstvim. Ve mésté v té¢ dobé byl nedostatek vinného octa a byla po ném
velka poptavka. Proto Wilhelm zacal v roce 1878 s vlastni produkci vinného octa, aby vy-
budoval uspésny business a v tomto oboru se mu pomérn¢ dafilo. Jelikoz byl vasnivym vi-
nafem, zacal se orientovat na trhu s vinem a byla to jeho vedlejsi zaliba, nikoliv hlavni pole
pusobnosti. V roce 1910 Wilhelm silné onemocnél a nemél do budoucna tolik energie, kolik
by potieboval, aby vedl své podnikani. Proto o osm let pozdé&ji, v roce 1918 piedal Wilhelm
odpovédnost rodinné firmy na svého tehdy jednadvacetiletého syna Curta. V té dobé Curt
prestal s vyrobou vinného octa a zaméfil se predev§im na podnikéani s vinem, se kterym m¢l
Jiz v tak nizkém véku bohaté zkuSenosti, které ptevzal od svého otce. Po mnoho dalSich let
se Curt zabyval prodejem vina ve Wolfenbiittelu a jeho blizkosti, az mu v hlaveé utkvéla
myslenka, Ze by chtél vyrabét vlastni bylinny likér. Caste&né to bylo z toho diivodu, Ze pro-
dej vina nebyl tak ziskovy, jak si pfedstavoval, a ¢astecné diky tomu, Ze rodina Mastl byla
v pomérné velkych dluzich a Curt chtél tuto financni krizi zménit k lepSimu. V pocatku
tficatych let dvacatého stoleti zacal Curt zkouSet vyrobu bylinného likéru, ktera mu trvala
nékolik mésict. Po fad¢ nezdart a zkouSek konecné vytvofil produkt, s jehoz kvalitou byl

spokojen. Z hlavnich ptisad, které jsou vefejnosti znamé: zazvoru, zensenu, I€koftice, jalovce
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a dalsich vytvotil poprvé v roce 1934 likér, o kterém tézko tusil, Ze se jednou stane jednim

z nejprodavangjsich a nejoblibengjsich alkoholickych népojt svéta. (Joe, © 2017)

Z pocatku byl Jagermeister oblibeny zejména v Némecku. V Sedesatych letech dvacatého
stoleti se do rodinného podnikani ptidal také Curtiiv synovec Giinter Mast, ktery se staral o
rozvoj trhu pro znacku hlavné v domacim Némecku. V roce 1973 pfisel s pfevratnym népa-
dem, sponzorovat fotbalovy klub v Némecku, konkrétné Eintracht Braunschweig. Umisté-
nym ikonického loga Jagermeisteru na dresy, chtél zasdhnout co mozna nejvice lidi, jelikoz
jiz tehdy byl fotbal svétovym sportem Cislo jedna. Argumentoval tim, ze skrze tuto formu
propagace neoslovujete vybranou cilovou skupinu, ale celou populaci. Sponzorstvim fotba-
lového klubu nevédomé zapocal moderni dobu sponzorstvi fotbalovych klubt, jelikoz byl v
této forme sponzorstvi pritkopnikem. (Mental floss, © 2016) Nasledujici rok (1974) byl pro
znac¢ku v celosvétovém meéfitku klicovy. Sidney Frank - americky businessman zamétujici
se na import a prodej alkoholu ziskal vysadni pravo pro import Jagermeisteru do USA. Za
své pusobeni pro znacku toho stihl opravdu hodné. Jeho hlavnim pfinosem bylo vybudovani
zna¢ky v USA jako takové a vybudovani uplné odlisné image, nez jakou m¢l Jiagermeister
doma v Némecku. Frank v osmdesatych letech jako viibec prvni z alkoholovych znacek vy-
uziva pro budovani brandu hostesky s pfiznacnym ndzvem ,,Jagerettes”,, které strategicky
budovali povédomi o znacce ve vysokoskolskych klubech a Jagermeister se v USA stal ra-
zem synonymem pro party drink dedikovany mladym. V roce 1990 se Frank podilel na vy-
tvofeni Tap Machine (popséna nize), ktera je 1 v dneSni dob¢ jednim z hlavnich aspekt
zajiStujicich znacce globalni ispéch. Zatimco je tedy v ¢asech milénia znacka v USA vni-
mana jako party drink pro mladé, ktery zptisobuje kocovinu, v Italii ma image sofistikova-
ného alkoholu, ktery se podava po veceti pro zlepSeni traveni, kdezto v rodném Némecku se
image neméni - bylinny likér ve stylu Schnapps, urceny pro usedlejsi uzivatele, co maji vztah
k ptirodé. Nebyt Franka Sidneyho, ktery tragicky zahynul v letadle roku 2006, mél by jen
tézko Jagermeister tak silnou image v USA, které jsou zdroveit momentalné nejvétsim pro-
dejnim trhem znacky s prodejem pies 90 miliont 0,7 I lahvi ro¢né€. (The Spirits Business, ©

2017)

6.2 Soutasnost znatky v CR

Distribuci Jigermeistera v Ceské Republice zajistuje spoleénost Rémy Cointreau Group,
ktera je jednim z hlavnich hraci na celosvétovém trhu s lihovinami a v jejim portfoliu jsou

naptiklad znacky Metaxa, Tullamore Dew nebo Aperol Spritz. V poslednich letech zaziva
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Jagermeister v Ceské republice historicky nartist trzeb a je zaroveh nejprodavanéj$im im-
portovanym alkoholickym ndpojem u nés. Tuto pozici si drzi jiz od roku 2014 a za posledni
rok jeho trzby vzrostly o uctyhodnych 30 %. Hlavni pfedstavitelé Rémy Cointreau pficitaji
uspéch Jégermeisteru hlavné tfem faktorGm — pokryti barti chladicimi tap maSinami
(popsany nize v této praci), precizni praci v maloobchodech a zaméfeni se na subkultury (v
adrenalinovych sportech, hudebni scéné, uméni), diky cemuz se snaze dostava k mladym ve
véku 18 az 30 let. V Cesku se v lofiském roce prodalo pres 3 miliony 0,71 lahvi Jigermeis-
teru. Pro srovnani s nejvétsim trhem znacky, kterym jsou USA s 90 miliony prodanych lahvi

se jedna o podobné &islo, jelikoz USA maji 32krét vice obyvatel nez Ceska Republika. (Re-
tailek, © 2017)

Od roku 2015, kdy znacka ptredstavila novy slogan ,,Nepiestavejte lovit” (popsany vicekrat
niZe v této praci a vyuZity i ve vyzkumu) je snaha Jagermeisteru naplnit cile, ktery si znacka
stanovila: Komunikace pfipravena na dalsi ¢tyfi az pét let mé za cil zvysit prodej lahvi v
obchodech, zvysit viditelnost znacky v ceském prostiedi a podtrhnout image znacky a udélat
ji zaroven atraktivni pro cilovou skupinu definovanou jako muze 18 - 30 let. Nevyicenou ale
evidentni se zd4 byti snaha znacky v poslednich letech zménit svoji image z ,,piti pro dé-

decky” na image atraktivniho ndpoje pro mladé lidi, co se radi bavi.

6.3 Prvky znacky Jigermeister

Nazev znacky

Jméno znaCky Jagermeister doslovné prelozeno do ¢eského jazyka znamend ,,Mistr lovu”.
Vzniklo diky tomu, Ze Wilhelm Mast i jeho syn Curt byli va$nivymi lovei zvéfe v okoli
Wolfenbiittelu. Ackoliv se v ndzvu znacky objevuje piehlasované “a” a pro mnoho lidi je
vyslovit nazev znacky problémem (diky némeckému ptvodu), je ndzev znacky pomérne
dobie zapamatovatelny. Relevance nazvu je t€émét absolutni, jelikoz je Jagermeister spjaty s
ptirodou diky ingrediencim, které obsahuje a zaroven se jednd o znacku, ktera byla primarné
uréena myslivelim a lidem zajimajicich se o lov. Dulezité také je, Ze asociace, které miize
nazev znacky vyvolavat jsou takika nekonecné. Mistr lovu se totiZ nepoji jen s lidmi, ktefi
se zajimaji o lov, nékdo se citi jako lovec Zen, n¢kdo jako lovena zvéf a nékdo zase jako
lovec zazitka. Proto je nazev znaCky v tomto ohledu genidlni. Vytvafi nespocet asociaci,

které se nevdzou na ¢as ani misto ale predev§im na vnitini pocity.
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Logo

Tézko mezi svétovymi znackami alkoholu hledat ikonic¢téjsi logo, nez prave to, co pouziva
Jagermeister. Hlavnim namétem pro reprezentujici symbol znacky byl ptibeh o patronovi
vSech loveil a myslivel Svatém Hubertovi. Svaty Hubert byl zakladatel mésta Lutychu a
ktest'ansky svaty. Podle legendy se ndbozenskému zivotu zasvétil po setkani s jelenem, kte-
rého shledal ,,nadhernou az bozskou bytosti”. A pravé tento motiv vyuzil Curt Mast pfi
tvorbé loga znacky. Jak jiz bylo zminéno otec a syn Mastové byli nadSeni lovci a ke svatému
Hubertovi vzhlizeli. Proto si jako hlavni motiv vybrali prave inspirujiciho Jelena s kiizem
mezi parohy. Dle autorova ndzoru je logo Jagermeisteru po vSech strankach perfektni.
Mnoho ptednich znacek alkoholu postrada ve svém logu ustiedni symbol a sklada se pouze
z typografického loga. Proto je skvélé, Ze v logu Jagermeisteru najdeme silny tstfedni sym-
bol, ktery je zaroven siln¢ zapamatovatelny. Silna je 1 sémantika samotného loga vzhledem

k zajimavému piib&hu, ktery se za ni skryva. (LogoDesignLove, © 2017)

Jhigermeifter

Obrazek 1: Logo znacky Jagermeister (Zdroj: Seeklogo)

Lahev

U malokteré znacky je obal tak dilezitym prvkem, jako u znacky, kterd je prodejcem alko-
holu. Je to diilezity pfesvédCovaci prvek, jez zaroven dopomaha tvofit vysledny dojem z
produktu a samoziejmé také image. Lahev Jédgermeisteru je jednou z téch nejvice ikonic-
kych. Jedna se o robustni ldhev vyhotovenou z prvottidniho skla. Dle dostupnych zdroja
Curt Mast vyzkousel stovky riiznych tvarti lahvi, které poustél z vysSky na dubovou podlahu,

aby naSel tu nejvhodnéjsi Ta, ktera zGstala nedotéend, byla vybrana pro masovou vyrobu.

6.4 Online kanaly

Naésledujici ¢ast bude zamétena na komunikaéni kandly, které prispivaji vétSinovym podilem

k pozitivnimu budovani image znacky.
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6.4.1 Facebook

Ze vsech kanala, které znacka vyuziva, je jeji komunikace nejvice vidét prave na Facebooku.
Jedna z nejvétsich vyhod Facbooku zcela jisté spocivd v tom, Ze si znacka miiZe vybirat,
koho svou komunikaci pfimo zasédhne, pokud se jedna o placeny obsah - sponzorované pfi-
spevky, ale zaroven znacka efektivné oslovuje fanousky i neplacenou cestou, jelikoz stranka
Jagermeisteru ma k dnesnimu dni (10. 4. 2017) celosvétoveé vice nez 5 milionti fanouski.
Facebook je momentalné skvély nastroj pro podporu image znacky. Znacka pii tvorbé mar-
ketingové ale 1 digitalni strategie musi do hloubky pfemyslet a uvazovat o tom, jaky druh
obsahu se hodi pro dany kanal nejlépe a jakou vahu pro jeji komunikaci kanal ma. Facebo-
okovy business profil Jigermeisteru momentalné funguje jako nejsiln€jsi kampanovy prvek
spolecné s videi, které znacce bézi na Youtube a v televizni reklamg. Aktudlni kampan s
claimem ,,nepiestavej lovit” znacka vyuZziva diky jejimu Gspéchu jiz od konce roku 2015,
coz je na klasickou znackovou kampan pomérné dlouhé doba. Nejsilnéjsi strankou ptispévki
Jagermeisteru na Facebooku je zcela jisté jeji dosah. Zejména ten organicky je na poméry
Ceskych znacek v online prostiedi jeden z nejvétsich (na Facebooku se objevuji dva typy
dosahu placeny a organicky - ten, se §ifi jen diky tomu, Ze na néj uZivatelé klikaji, jelikoZz se
jim 1ibi.) Komunikace na této siti jde znacce dle autorova nazoru vyborné. Jigermeister vy-
uziva pridrzly, sebevédomy a piimy ton komunikace, kterym ocividné hovoii vyhradné k
mladsi cilové skupiné. Klicovymi slovy jako je ,,mejdan” a ,,pojd’ kalit” Casto uzivatele vy-
bizi k tomu, aby se ke komunikaci v komentafich pfidali, zaroven je vybizi také redlné.

Znacka nenapadnym zplsobem vstépuje uzivatelim touhu a chti€ jit ven, jit se bavit, pit

Jéora” Jégermeister
2 gr ° 18 duben v 18:00 - &

Nasadi§ parohy?

|

Obrazek 2: Ukazka Facebook ptispévku (Zdroj: Facebook)
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Tato rafinovanost neni vysadou pouze Jigermeisteru, vyuziva ji vice zna¢ek na nasem trhu.
Dulezité je ale zminit fakt, ze je tato strategie funkéni. Vizudlni podoba komunikace znacky
na této socialni siti je jednim slovem skvéla. Prekypuje kreativitou, obsahuje v drtivé vétSinu
piipadl vSechny barvy z vizualni identity Jigermeisteru a vyuziva profesionalnich fotografii
k nejlepsi mozné sebeprezentaci. Skoro v kazdém ptispévku znacky se objevuje samotny
produkt, coz je velice dulezité. I kdyz neni kanal pfimym kanalem umoziujicim nékup vy-
robku, ma zcela jisté 1vi podil na rst nebo naopak poklesu trzeb. Kdyby mél autor vnimat
image znacky pouze pomoci Facebookového kanalu a nehodnotil by ostatni média, oznacil
by Jagermeister jako dravou, divokou znacku, ktera vi, co chce a zaroven umi spotiebitele
skvéle pobavit svou kreativitou, vtipem a nadhledem, ktery umi nalezité prodat. (Facebook,

©2017)

6.4.2 Instagram

Instagram, jako jedno z nejnovéjSich socidlnich medii funguje predevsim jako nastroj pro
vizualni komunikaci s ptateli a vefejnosti pomoci fotografii, videi a ptibéhi (Insta stories),
které se skladaji z kolazi fotek a videi a jsou na této siti dostupné pouze 24 hodin a poté
budovani pozitivni a vizualni image znacek ve svété. Jagermeister zde totozné jako na Face-
booku od konce roku 2015 komunikuje kampan ,,neptestavej lovit”, kterou propaguje spise
nez produktovymi fotografiemi pomoci vybranych influencerti z fad uméni, tetovani, hudby,
mody a dal$ich. (Instagram, © 2017) Kampai v této podobe¢ je logickym vyusténim dlouho-
dobé spoluprace znacky s nejriznéjSimi subkulturami, pohybujicimi se ¢im dal vice v pro-
s nimi sdili podstatnou ¢ast ze svych hodnot: divokost, nespoutanost, svobodu. "Chceme
lidem ftikat vic, nez aby byli divoci na mejdanu. Kazdy ma v zivoté sny a touhy, a pokud by
je chtél naplnit, nemiiZe jen sedét na gauci," pfiblizuje mysSlenku Pavel Starka, brand ma-
nager znacky Jagermeister (Marketing&Media, © 1996 - 2017) Instagramovy profil znacky
k dne$nimu dni (10. 4. 2017) sleduje 6934 fanouski prevazné z Ceské Republiky. I kdyz
znacka na tomto kanalu vyuziva ptedev§im vysSe zminénych influencert, objevuje se zaroven
v kazdém ptispévku i produkt. Fotky jsou vétSinou potfizené s n¢jakou hlubsi myslenkou,
hravou kompozici a nejedna se o zddnou vizualni nudu, ale o opravdu pozoruhodné obrazky,

které vystupuji z Sedi nudného Instagramového feedu.
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6.4.3 Webova prezentace

Webova stranka Jagermeisteru slouzi primarné jako centrum informaci o znaéce, produktu,
historii, ale 1 riznych zajimavostech. Sekundarnim cilem tohoto webu je budovat pozitivni
image, jelikoz neni béznou praxi, aby webové stranky alkoholovych spolecnosti slouzily
bezprostfedné¢ k prodeji samotného produktu. Jigermeister proto své stranky vyuziva po-
dobné¢ jako umélci své portfolio a snazi se ukdzat své aktivity v tom nejlepSim svétle. Znacka
zde skvéle prezentuje své aktivity ve vSech rtiznych sférach. Propracovana je zejména sekce,
kde Jagermeister prezentuje svou nejhodnotnéjsi komoditu - produkt. Ta predstavuje pre-
zentaci o historii znacky pomoci ptib¢hu slozeného z detailnich fotek doplnéného o nejriiz-
né&jsi zajimavosti z vyroby napoje. Dale se v této sekci vyskytuje uzite¢ny prehled drinkd
pfipravovanych z Jagermeisteru doplnény o navody jak je pfipravit. Zarovenl znacka na
svych webovych strankéch propaguje veskeré eventy, které bud’to sama pofadd nebo jim
deéla zastitu, v podobé prispévkl s fotkou a detailnim popisem udalosti. Jdgermeister na
svych strankéach vyuziva také blogovych prispévki a riznych vtipnych ptibéhi, spojenych s
jejimy influencery. Autor si dovoluje tvrdit, ze blogové ptispevky jsou v dnesni dob¢ jiz
jistou formou prezitku, ale jsou dileZitou soucasti online marketingu v oblasti zvané SEO
(optimalizace pro vyhledavace - znacky musi ve svych ¢lancich a na svych strankach zmi-
fovat co nejvice relevantnich klicovych slov, aby byly v internetovém vyhledavani na co
nejvyssich pozicich.) DileZitou soucéasti webu znacky je vlastni e-shop, na kterém prodava
image vyrobky v podobé¢ tricek, limitovanych edici lahvi nebo naptiklad ru¢né Sitich pené-
zenek. I kdyz neni web znacky hlavnim komunika¢nim kanalem, je v dne$ni dob& nutnosti
jej mit. Znacky zde mohou poskytovat napiiklad prémiovy obsah, ktery neni jinde k dispo-
zici, za ucelem ziskat o internetovém uzivateli potfebna data k tomu, aby na néj mohla snad-
néji zacilit komunikaci na jinych online kanalech. (Jagermeister, © 2017b) Dle statistik
ziskanych z Similar web nejsou stranky Jagermeistera ¢asto navstévovanou adresou. V pri-
méru ji denné navstivi 400 lidi online v Ceské Republice. Stravi zde 52 sekund a prohlédnou
si necelé dvé stranky. Tyto udaje prozrazuji, ze ackoliv webové stranky vypadaji opravdu
dobfte, uzivatelé zde ziejmé nenasli, co o¢ekavali nebo jim obsah nepfipadal dostate¢né kva-
litni. Jak jiz bylo feceno, v Zadném piipadé to neznamena, Ze by byla znacka ve své online
komunikaci netispésna, jelikoz se jedné pouze o jeden z mnoha komunikacnich kanala. (Sil-

milarWeb, © 2017)
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6.5 Offline kanaly a aktivity

Jagermeister x My dear clothing

V bieznu roku 2016 navazala znacka Jagermeister netradi¢ni spolupraci se znackou My dear
clothing, kterd se primarné zamé¢fuje na vyrobu streetwear obleceni pro mladé lidi (tricka,
mikiny, ¢epice a dalsi dopliiky), z prémiovych a netradi¢nich materiali. Toto spojeni dvou
znacek nebylo nahodné, jelikoz se Jagermeister jiz dlouho ohlizel po vhodnych influence-

rech, které by pouzil pro svou nadchazejici komunikaci.

Obrazek 3: Spoluprace znacky Jagermeister se znackou My dear clothing

(Zdroj: Protisedi)
Pardubickém tetovacim salonu znacka objevila talentovaného designera Zbyiika Standeru,

ktery je zakladatelem zminéné mddni znacky. Zastupcim Jagermeisteru se libil interiér te-
tovaciho salonu s priznaénym nazvem BUNKR, ve kterém Zbynék travi sviij volny Cas prave
navrhovanim obleceni a sdruzovanim umélecky nadanych lidi, zejména tatérti a ilustratora.
Také se jim libilo jeho nadSeni a zépal pro praci, vybrala si jej tedy, aby pro ni navrhl limi-
tované dopliikky na jeji e-shop. Jednalo se o specialni porcelanovou placatku se symboly
znacky, batohy, Cepice, ptivésky s logem znacky vyhotovené z Ceské hovézi klize nebo obaly
na notebook s ru¢né€ rytou symbolikou jelena. Jelikoz byla edice limitovana, dlouho na in-
ternetovém obchodu znacky nezistala a Jigermeister védél, ze to byla trefa do cerného -
vytvaret vlastni merchandising nejen v podobé generickych kouski obleceni, ale se zapoje-
nim umélca, ktefi maji vazby na subkultury, jenz jsou také cilovou skupinou znacky. Proto
ve spolupraci s My Dear Clothing Jagermeister nadale pokracuje. Minulé Vanoce ptedstavili
spole¢nou kolekei specidlnich tricek s Vanoc¢ni tématikou a v dohledné dobé se chysta dalsi

velka kolekce, kterou Standera postupné odhaluje na svém Instagramovém profilu pomoci
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utajovanych fotek a detaild danych kouski obleceni a doplik. Jigermeister, jako jedna z
mala znacek zjistila, v ¢em se ukryva dalsi aktivita posilujici image a nalezit¢ toho ve své
komunikaci vyuziva. Prave i diky témto spojenim s ¢eskymi umélci, mize byt postupné jeji

pozice mezi mladymi lidmi stale vice upeviiovana. (ProtiSedi, © 2017)
Tap Machine

Pro budovani dobré image, jsou v Ceské Republice pro Jagermeister dilezité také urdité
offline kanaly. Nastroj, ktery pomaha znacce v offline prostiedi zvySovat predevSim pove-
domi o znacce v barech a hospodach se jmenuje Tap Machine. Jedna se o specilni pfistroj,
slouzici jako maly mrazak a pipa v jednom. Jeho funkcionalita spoc¢iva v tom, Ze jsou v ném
umistény ldhve Jagermeisteru vzhiru nohama, takze napoj proudi skrze n¢j, zatimco je pfi
tomto proudéni namrazovan na —18 °C - coz je doporucena teplota pro piti Jagermeisteru.
Za vytvorenim tohoto fenomenalniho nositele povédomi znacky, stoji mimo jiné vySe zmi-
novany Sidney Frank, ktery s ndpadem na Tap Machine ptiSel v roce 1990. V roce 2010 bylo
na svéte jiz 130 000 ikonickych mrazicich strojt, které nechybéji v nejvétsich a nejznameé;j-
Sich svétovych barech. V soucasné dobé¢ existuje i webova stranka, na které si mize kazdy
¢lovék svévolné objednat svoji vlastni Tap Machine domd, jeho cena se pohybuje kolem

5000 K¢. (Tapmachine, © 2017)
Hostesky

Hostesky jsou pro Jagermeister synonymem jeji image. Zejména diky nim, mize znacka
dékovat na celoplo$ny uspéch a povédomi na americkém trhu v osmdesatych letech. Znacka
vyuziva své vlastni ,,Jagerettes” prakticky v kazdé zemi, ve které je aktivni v pofadani akci.
Na Mnoha c¢eskych festivalech nebo parties potadanych znackou, jsou vétSinou také jeji
vlastni hostesky. Ty vytvari pomérné silné povédomi, jelikoz na akcich vétSinou bud’to pro-
davaji nebo rozdavaji zdarma panaky Jégermeisteru v obrandovanych zkumavkéch. Tento
prvek dokaze do velké miry diferenciovat Jigermeister od ostatnich znacek, na prvni pohled
banalni malickosti, ktera je vSak velice zapamatovatelna. Hostesky také byvaji soucasti vy-
prav znacky na nejriiznéjsi akce specialnimi upravenymi vozidly pro koncerty a festivaly,
pro které Jagermeister vyuziva napiiklad kamidn s rozkladaci stage nebo Volkswagena
brouka, ktery méa misto kufru zabudovanou obrovskou Tap Machine. Také tyto prvky znacky
dokazi byt silné¢ zapamatovatelné a budovat image rezonujici v myslich zédkaznikd. (Jager-

meister, © 2017a)
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl koncipovan v co mozna nejzabavnéjsi forme, aby mél vysokou navratnost a
aby drtiva vétSina respondentil vyplnila vS§echny povinné odpovédi. Jedinym distribucnim
kanalem, ktery autor pouzil, byla uzaviena Facebookova skupina, zabyvajici se prodejem
streetwear oblecent, kde funguje princip nabidky a poptavky. Clovék, ktery potfebuje n&jaké
konkrétni obleceni si o néj napise, naopak Clovek, ktery chce nebo potiebuje néco prodat,
zbozi vystavi a ¢ekd, jaké budou ohlasy. Autor si vybral tuto skupinu pro sbér odpovédi do
dotazniku kvili tomu, Ze se zde ¢asto nakupuje a prodava obleceni vyse uvedené znacky
My Dear Clothing a pohybuje se zde piesné ta cilova skupina, ktera vyhovuje kritériim na-

stavenym autorem.

Zvoleni cilové skupiny nebylo slozitym ukonem, jelikoz autorGv primdrni cilo byl zjistit, jak
vnimaji aktualni image znacky zejména mladsi lidé ve véku od 18 do 30 v Ceské republice.
Hlavnim divodem tohoto vybéru bylo soucasné cileni komunikace znacky, které¢ je zame-
feno na mladé lidi, ktefi se radi bavi, maji radi vSechny formy umeéni a sebevyjadieni a ¢asto
chodi na party, hudebni koncerty a festivaly. Pravé tento vzorek respondentii byl idedlnim
mgéfitkem pro to, aby autor ziskal co mozné nejrelevantnéjsi odpovédi, pomoci kterych bude

nasledné schopen vyvodit adekvatni zavéry analyzy a doporuceni pro znacku do budoucna.

Finalni ¢islo kompletné vyplnénych dotaznikii bylo 216, coz autor uznava za primérné, ale
zaroven dostate¢né pro to, vyvodit ze sesbiranych dat zavéry, které budou mit dostate¢nou

ptidanou hodnotu pro bakalafskou praci a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

V uvodu elektronického (online) dotazniku se nachéazely otazky, které byly zaméteny na
uroven znalosti dané znacky u respondentt. I kdyZ pfedmétem této prace ani vyzkumnych
otazek primarn€ nebylo zjistovat miru a kvalitu znalosti znacky, byl tento blok otazek ne-
zbytny pro spravnou analyzu otdzek nasledujicich. Bez toho, aniz by respondent danou
znacku znal by nebylo moZzné analyzovat image znacky, jelikoZ je nemozné mit na néco

nazor nebo citit emoce k nécemu, co dostatecnym zplisobem nezname.

Prvni otazka dotazniku zkoumala znalost znacek tvrdého alkoholu v podobé oteviené
otazky: ,,Jaké tii znaCky tvrdého alkoholu Vas napadnou jako prvni?” Tato otazka vyuzivala
respondenti museli bez predchozi napoveédy vybrat prvni znacky, které je napadly. Nejcas-
t&j$1 odpovedi byla znacka Jack Daniels - americkd whisky, ktera je zaroven jednou z nej-

znam¢jSich na svéte. Jeji komunikace je dost vidét predevsim v offline svété a eventech.
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Druhou nejc¢astéjsi odpovédi byla k autorove prekvapeni ¢eskd znacka Bozkov, kterd ze své
produkce tézi primdrné z prodeje napoje ,,Bozkov - Tuzemsky”. Zminka této znacky na cel-
kovém druhém potadi byla ptfekvapenim zejména proto, jelikoz vnimana image znacky kon-
krétné mezi mladymi neni piili§ privétiva. Mezi mladymi konzumenty je znacka ,,nutnym
zlem” a levnou alternativou opravdového rumu. Tieti nejcastéji zminiovanou odpovédi byla
znacka, ktera je predmétem tohoto vyzkumu - Jagermeister. Celych 24 % respondentli zmi-
nilo tuto znacku. Diky vybéru cilové skupiny dotazniku je zfejmé, ze znacka efektivné bu-
duje své povédomi pomoci online i offline kanala a tak pfichazi casto mezi prvni odpovédi,
které spotiebitele napadnou. Autor ocekdval umisténi Jdgermeistera na horsi pozici - z tohoto
ohledu se jedna o piijemné piekvapeni, které je dobrym predpokladem pted analyzou nasle-
dujicich ziskanych dat. V dalSich odpovédich se jiZ objevovala spousta dalSich znacek s pie-
vahou téch, které maji dostatecné mnozstvi reklamy a komunikace. Vét§ina znacek byla za-
hrani¢nich a z téch Ceskych, se mozna piekvapiveé objevovaly pouze vyse zminény Bozkov
a bylinny likér Becherovka. Cast respondenti (4) tuto relativné jednoduchou otazku viibec
nepochopila a namisto znacek tvrdého alkoholu psali druhy tvrdého alkoholu jako whisky,

vodka, rum.

Nasledujici otazka byla filtra¢ni a tykala se jiz konkrétni znalosti znaCky Jadgermeister. Po-
kud respondent odpovédél, Ze znaCku neznd, byl automaticky v dotazniku ptefazen do po-
sledni ¢asti, tykajici se demografickych udaji. Z celkového poctu 216 respondentii znacku
neznal pouze jeden, coZ je dal§im dikazem toho, Ze marketingova komunikace znacky je na
opravdu vysoké urovni. Déle to vypovidé o tom, Ze se znacce Uspé$né daii oslovovat danou
cilovou skupinu minimalné do takové miry, Ze o znacce maji povédomi a védi, Ze existuje.
To je podstatnym zakladem, pro dal$i mozné ovliviiovani téchto spotiebitelti. Lépe se pra-
cuje se vzorkem lidi, kteti znacku znaji, neZ s takovymi, kterym by musely byt vysvétlovany

zakladni informace o znacce nebo predmét jejiho podnikani.

Dalsi otazka z bloku znalosti znacky se tykala miry znalosti loga Jagermeisteru. Respondenti
méli zjednoduSeny proces, jelikoz se jednalo otazku, ve které vybirali z péti odpovédi pouze
jednu. Jak je jiZ v této praci zminé€no, hlavnim symbolem loga znacky je jelen. Proto se autor
ptal na to, jaké zvife se objevuje v logu znacky Jagermeister. Respondenti méli na vybér z
odpoveédi: medvéd, jelen, kanec, byk a vlk. Z celkového poctu respondentii jich 215 odpo-
veédeélo spravné. Pouze jeden zvolil odpovéd medvéd a zbylé tii odpovédi neoznacil nikdo.

Logo znacky si tedy spravné umi vybavit 99 % z respondentd, coZ je skvé€lé €islo, s ohledem
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na to, ze je logo jednim z hlavnich prvkl znacky a prvkem, se kterym se spotiebitel setkava

v naprosté drtivé vétSiné komunikace znacky.

Po otazce tykajici se znalosti loga Jagermeisteru, byl respondentim piedlozen test barev,
ktery zkoumal, kolik z nich dokaze spravné urCit dvé hlavni barvy prezentujici znacku. U
této otazky se zacalo projevovat, ze otazka neni az tak jednoduchad, jak se na prvni pohled
zdala, a to 1 pfesto, ze nespravné varianty byly dostatecné odlisitelné od barev, které znacka
prakticky vSude vyuziva. Spravnou variantu, kterou byla odpovéd’ zelena a oranzova ozna-
¢ilo 85% respondentl. 12 % respondentli se nechalo ¢aste¢n¢ zmast odpovédi ,,Cernd a
zluta”, jelikoz Cernd barva se opravdu Casto objevuje ve vizualni komunikaci znacky naptic
vSemi kandly, Zlutou vSak nepouziva viibec nikde. Tahle otdzka méla typologicky respon-
denty zmast, aby stravili vice ¢asu nad zamyslenim, jaké barevné provedeni se v komunikaci
vyskytuje nejcastéji. 3 % respondentli oznacily odpovéd’ Cervend a modra - tuto barevnou
variantu znacka nikdy nepouzivala a v komunikaci se prakticky nevyskytuje. Je vidét, ze i
kdyz byla spravnost odpovédi respondentli nizsi, nez u ostatnich otazek, stale je znalost vy-

branych elementt zna¢ky vyssi, nez 80 %, coz je nadpramérné ¢islo.
9 b

Pifedmétem nasledujici otazky bylo zjistit, zda si respondenti dokézi spravné vybavit slogan
,.Neprestavej lovit”, ktery znacka vyuziva jiz vice nez rok. Alternativni odpovéedi byly kon-
cipovany v podobném duchu, konkrétné se jednalo o néasledujici: Neptestavej pafit, Nepie-
stavej kalit a Nepfestavej se bavit. Spravny slogan dokazalo identifikovat 71 % respondentd.
25 % respondenti bylo nazoru, Ze spravnd moznost byla slogan Neptestavej se bavit. Ne-
pfestavej pafit zvolilo 3 % respondentil a nejméné pravdépodobnou moznost, diky aZ moc
velkému slangu, kterou byla Neptestavej kalit zvolilo pouhé 1 % respondentt. Fakt, ze
spravnou moznost zvolily vice nez % respondentii poukazuje na dobrou zapamatovatelnost
sloganu a jeho aplikovatelnost témét na vSech komunikac¢nich kandalech a relevanci vici ci-

lovému publiku.
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Nepfestavej paiit @ Neprestavej lovit Neprestdvej se bavit

Nepfestdvej kalit
Obrazek 4: Jak zni slogan znacky Jagermeister? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni otdzka z bloku znalosti znacky byla zaméfena na piivod znacky. Respondenti méli
spravné oznacit, z jaké zemé piivodné Jagermeister pochazi. Autor zdmérn€ vybral takové
zemé, které pouzivaji jazyk a znaky nejvice podobné prave jazyku, ve kterém je napsano
slovo Jiagermeister. Témito zemémi byly Svédsko, Norsko, Rakousko, Némecko a respon-
denti v této otdzce mohli oznacit 1 odpoveéd’ nevim, jelikoz se jednalo o pomérné slozitou
otazku. Tuto odpovéd’ vyuzilo hned 32 % respondentti. Norsko i Rakousko oznacilo shodné
9 % respondenttl, zatimco 12 % respondentt tusilo, Ze zna¢ka pochazi ze Svédska. Spravnou
odpovéd, tedy Némecko, spravné oznacilo 38 % lidi. Vice nez 3 respondentii odpovédéla
spravné, toto Cislo ale jiZ neni tak lichotivé jako ostatni otdzky zamétené na znalost znacky.
Utéchou pro znadku miize byt, Ze to, z jaké zemé pochazi, nelze oznadit za stdZejni véc,
kterou by mél spotiebitel o znacce védét. Autor sdili nazor, Ze v nékterych situacich je pro
znacku vyhodng;jsi, kdyz spotiebitel nedokaze identifikovat jeji ptivod. Clovék, ktery nema
rad naptiklad Némce, mize okamzité po zjiSténi zemé pivodu znacky zménit vnimanou

image, kterou u néj do té doby znacka m¢la.
Image znacky

Blok, ktery se vénoval asociacim se znackou a postojim, které k ni respondenti maji, byl

vvvvvv

kdyz se fekne Jagermeister?” Nejvyskytovanégjsi asociaci, ktera se respondenttim se znackou
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pojila byla ,,bylinky”. Bylinky se vazou u Jagermeistera ptimo k produktu, Ize tedy fict, ze
nejvetsi procento respondentt si jako prvni uvédomi chut’, ktera se poji s hlavnim produktem
znaCky nebo si vybavi hlavni piisady, z kterych je ndpoj vyroben. Oboji je zcela jisté
spravne. Mit se znackou spojené tyto dva atributy znamend, Ze znacka tyto funkcni atributy
komunikuje spravné. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla ,,Jelen” - ta se miiZe pojit jak s logem
znacky, tak s hlavnim pfedstavitelem, kterym jelen je. Je dobré, Ze si dostatek respondenti,
které znacku znaji, dokazi jako prvni asociaci jmenovat hlavni symbol. Nepiinasi to vSak
zadnou vyjadienou emocni hodnotu, kterou by pro né znacka méla. Déle dost respondenta
né¢jakym zminilo obsah video-reklam Jagermeistera, jako naptiklad: tetovani, skate, nebo
subkultury, ke kterym posledni roky znacka vyrazn¢ inklinuje. Respondenti také uvadéli
slovni spojeni jako dobré reklama nebo hezkd reklama na Youtube, coz naznacuje, ze ma
znacka vysokou zpétnou vybavenost reklam a dobry dopad na cilovou skupinu s obsahem,
ktery se evidentné libi. V ¢asti odpovédi se vyskytla také spojitost se znackou Red Bull, v
podobé hesel ,,Jégr + Red Bull” nebo “Kftidla”, jelikoz se tak nazyva michany napoj, ktery
je mixem, prave téchto dvou drinkl. Tyto dvé spolecnosti byly v minulosti vzijemnymi
partnery, avSak v roce 2015 se prestaly vzdjemné propagovat diky iniciativé Red Bullu, ktery
jiz nadale nechtél byt vniman jako symbol spolecnosti, ktera se poji s alkoholem a chtél byt
ve spolecnosti uzndvan pouze jako energeticky népoj, ktery zaroven vyrazné podporuje ex-
trémni sporty, coZ je hlavni naplni marketingovych aktivit Red Bullu. V dotazniku se také
objevily odpovédi pojici znacku se jménem Jaromira Jagra. Tato spojitost je ovSem vyvola-
vana pravdépodobné jen diky podobnosti v ndzvu Jigermeistera a slavného ¢eského hoke-
jisty. Ten totiz nikdy nemél se znackou nic spole¢né a ani neti€¢inkoval v Zadnych z marke-
tingovych aktivit znacky. Posledni typ odpovédi, které by radd autor zanalyzoval, jsou ty,
které byly spojeny s emocionalnim dopadem na dané osoby a se zazitky respondenti. Mnoho
jich uvadélo, Ze je Jagermeister alkoholem, jeZ jim zpfijemnil nejeden dlouhy vecer, poznali
diky nému nové pratele nebo méli jednoduse okno a velkou kocovinu. Tyto fakty ale ¢asto
dopliiovaly o komentate, Ze to za to vzdy stalo a Ze je Jigermeister dobrym ,,partakem” pro
usp&sné vecirky. Prave tyto asociace tvoii esenci, po které prahne vétSina znacek nejvice.
Aby si zdkaznici vybavovaly pfidanou hodnotu spolecnosti zejména v podobé zazitki spo-
jenych s ni, prozitou s ostatnimi lidmi a prateli. Témito zazitky, které Casto zédkaznici sdili s

vefejnosti je totiZ z ¢asti moderni znacka tvofena.
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Po zkoumani asociaci respondentii se znackou byla v dotazniku polozena prvni otazka tyka-
jici se postoju respondentil k Jigermeisteru. V této uzaviené otazce mél respondent vystih-
nout svljj vztah ke znac¢ce pomoci odpovedi: pozitivni, spiSe pozitivni, neutralni, spiSe nega-
tivni. Témét polovina respondentt (45 %) vyjadtila sviyj vztah ke znacce jako pozitivni, 23
% respondentl oznacilo sviij postoj jako spiSe pozitivni, 27 % respondentli oznacilo svij
vztah ke znacce neutralné a spiSe negativné a negativné znacku zhodnotilo shodné 2 % re-
spondentl. Z toho vyplyva, Ze ve zkoumaném vzorku se objevuji pouha 4 % respondentu,
které maji se znaCce negativni asociaci a v né€em jim vadi nebo neni sympaticka. Naopak
94 9% respondentli ke znacce ma bud’ neutralni, spise pozitivni nebo pozitivni vztah, coz je
opravdu vysoké ¢islo i vzhledem k tomu, Ze je Jagermeister vyrobcem alkoholu, jez je spo-
le¢nosti vétSinou vniman silné pozitivné nebo naopak velmi negativné. Proto je dosazena
hodnota dle autora pfijemnym piekvapenim a skvélym zakladnim stavebnim kamenem pro

znacku, rozvijet dal vztah se zakazniky ve sviij prospech.

Postoj ke znacce Jagermeister

Pozitivni @ Spige pozitivni Neutralni Spise negativni
negativni
Obrazek 5: Postoj ke znacce Jagermeister (Zdroj: Vlastni zpracovani)
V nésledujicim bloku se vyskytovala pro autortiv vyzkum nejdalezitéjsi ¢ast vyzkumu a to
sémanticky diferencial, ktery byl sestaven z bipolarnich hodnot charakterizujicich znacku
nebo naopak a uveden otazkou ,,Jak na Vas znacka Jagermeister piisobi?” Skala pro tento
diferencidl byla sestavena ze sedmi bodt, ktera je jednou z nejcastéjSich pii této technice
vyzkumu. Piekvapivé zddna z vyslednych hodnot nebyla negativni a ve vSech otdzkach
znacka skoncila nakonec nejhtie praimérné. Klidn€ plsobila znacka pouze na jednoho re-

spondenta, jinak byla vnimana jako vcelku divoka. V otazce do jaké miry je Jagermeister
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predvidatelnou znackou byla odpoveéd’ ve stiedu pomysinych misek vah. Nejvetsi cast re-
spondentl tedy oznacila hodnotu ¢islo Ctyfi, ktera znacce ptifazuje neutralitu v tom smyslu,
do jak velké miry jsou jeji aktivity oCekavatelné. Otazka, ktera zkoumala, zdali znacka na
respondenty ptisobi uvolnéné nebo upjaté, ziskala jednoznacnou odpoveéd’ v podob¢ uvolné-
nosti, pfitom zadny respondent neoznacil hodnotu ¢islo 6 ani 7. Z toho vyplyva, ze znacka
je opravdovym symbolem uvolnénosti a nema tendenci na vetejnost ptsobit, ze déla néco
pod tlakem. K oziveni respondentovi pozornosti byla polarita ve ¢tvrté otazce sémantického
diferencidlu obracena. V ni autor zkoumal, zdali je Jdgermeister vniman inovativné nebo
konzervativné. Nejvétsi cast respondentti oznacila hodnotu 6, da se tedy fici, ze znacka je za
své aktivity, komunikaci a celkové plsobeni na zakazniky piijimana jako inovativni. Patou
otazka si kladla za cil zjistit od respondentil, zdali je pro né¢ Jigermeister synonymem zébavy
nebo naopak nudy. Odpovédi ukéazaly, Ze respondenti volily nejcastéji moznost Cislo 2 tedy
zabavnou. Nudnou se znacka zdala byti pouze nepatrnému mnozstvi respondenti. V nasle-
dujici otdzce zkoumal autor, do jaké miry ptisobi znacka na respondenty sebevédomé. Zadny
z ucastnikl vyzkumu neoznacil Jagermeister, jako znacku, kterd by si sama sebou nebyla
jista, a v této otazce se nejvice ukazalo, ze sebevédomost je jednou z hlavnich vysad brandu,
jelikoz nejvice respondentd volilo nejvyssi moznou hodnotu $kaly. Dalsi otazka, kterd po
respondentech vyZadovala vyjadfit ndzor na troven originality znacky, dopadla taktéZ dobte
ve prospéch Jagermeistera. V myslich respondentti ptfevazuje nézor, ze je znacka do velké
miry originalni. Hodnoty definujici Jdgermeistera vSedni znackou zaskrtlo pouze minimum
dotazovanych. Pfedposledni §kalova otazka zkoumala, zdali respondenti vnimaji znacku ur-
¢enou pro mladé nebo spiSe pro staré spotiebitele. Tato otazka byla pon¢kud zavadégjici,
protoze v mysli kazdého jednotlivého ¢loveka je tato hranice jina, 1 piesto autora zajimala
odpovéd’, aniz by pfedem definoval pfesnou vékovou hranici. Ackoliv se Jagermeister dlou-
hodobé¢ do poslednich let profiloval, jako znacka urcena spise pro starsi a usedlejsi spotiebi-
tele, tato otazka prokazala, ze globalni snaha znacky, udélat ji dostate¢né atraktivni pro mla-
dsi cilovou skupinu se vyvedla, jelikoz je vnimana vétSinou respondentii spiSe znackou pro
mladé. Uzaviraci otazka sémantického diferencidlu mela zhodnotit, jestli je Jigermeister po-

vazovan za dostate¢né veselou nebo na druhé strané¢ smutnou znacku. Jak je na grafu
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vySe/nize vidét, minimum respondenti piifadilo znacce smutny status a oznacili ji jako

dostateéné veselou.

Obrazek 6: Sémanticky diferencial (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otazka bloku zkoumajici image znacky byla ,Jestli si respondenti mysli, Ze je
znacka oblibend?” Celych 96 % oznacilo odpovéd’ ano a je tedy jasné, Ze v podvédomi drtivé

vétSiny ucastnikll vyzkumu se vyskytuje ndzor, Ze je Jigermeister oblibenou znackou.

V nasledujicim a poslednim bloku, ktery zkoumal Jagermeister, se autor zameétil na komu-
nikaci znacky, mista kde se s ni respondenti nejcastéji setkavaji a jak ji celkové hodnoti

pomoci Skaly.

Prvni otazka komunika¢niho bloku méla za ukol zjistit, na jakych mistech se respondenti
setkavaji s komunikaci znacky Jagermeister. V této otdzce bylo mozné zatrhnout vice odpo-
védi, jelikoz bylo nepravdépodobné, Ze by se s reklamou setkali pouze na jednom z uvede-
nych mist. Je pozoruhodné, ze kazdy z ucastnikii vyzkumu se nékdy s néjakou formou re-
klamy znacky setkal. Respondenti se nejcastéji s komunikaci znacky setkavali v televizi (77
%) v tésném zavesu potom byli bar ¢1 hospoda (76 %). S klesajici tendenci respondenti uva-
déli online kanaly Facebook (56 %), Youtube (46 %) a nejméné z aktivnich socialnich siti
znacky ziskal Instagram (20 %). S venkovni reklamou Jégermeistera se setkala '3 z dotazo-

vanych respondentd.
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Obrazek 7: Kde se zékaznici stfetdvaji s reklamou znacky Jagermeister

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsi otazka sledovala, zdali se respondenti setkavaji s reklamou znacky v pravidelnych in-

tervalech. Odpovédi ukazaly, Ze 1 kdyZ se kazdy z respondenti s reklamou znacky setkal,
vice nez polovina (56 %) ji nezaznamenava na pravidelné bazi. To svéd¢i o tom, Ze frek-
vence komunikace znacky na vybranych kanalech nemusi byt tak efektivni, pokud ji nevy-
stavuji opakované. Nemusi to byt ale pochopitelné pravda, pokud je pfedmét sdéleni reklam

dostatecné silny.

Nasledovala skala, diky které autor dokazal analyzovat, jak jednotlivy respondenti vnimayji
komunikaci zna€ky. Pomoci variant: rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne nebo nevim méli
ucastnici posoudit nasledujici v dotazniku po sobé€ jdouci aspekty komunikace Jagermeis-
teru: napaditost, hravost, inspirativnost, nafoukanost, nudnost. Dotaznik prokdzal, Ze respon-
denti vnimaji komunikaci znacky spise napadité, pouze jeden z dotazovanych odpovedél, ze
je komunikace uplné bez napadu. Z toho vyplyva, Ze znacka si ddva na tom, kde a co v jakém
médiu sdéluje dostatecné zélezet a Ze ma patficné promysleno, jak na spotiebitele zapiisobit.
Témét obdobnych vysledkii dosdhla hodnota vnimané hravosti komunikace znacky. U hod-
noceni inspirativnosti komunikace znacky, jiz nebyly vysledky tak jednozna¢né - 1 kdyz bylo
opét zaznamendno nejvic odpoveédi v hodnoté spiSe ano, objevilo se mnohem vice respon-
dentt, kteti by komunikaci Jdgermeisteru za inspirativni spiSe neoznacili. V poslednich dvou
otazkach autor obratil pozitivni aspekty na negativni, za uc¢elem sledovani pozornosti re-

spondenta a také kvili tomu, aby zjistil, jestli v nékterych hodnotach dokaze znacka obdrzet
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od dotazovanych zaporné hodnoceni. Pouze na zanedbatelnou ¢ast respondentii komunikace
Jagermeisteru pisobila nafoukané nebo nudné€, coz dokonale podtrhlo finalni ¢ast tohoto
bloku, jelikoz v zddném ze zkoumanych aspektii komunikace znacka neskoncila v negativ-

% v

nich hodnotéch, z ¢ehoz Ize usoudit, ze komunikace znac¢ce napii¢ vSemi kandly jde velmi

dobre.

Rozhodné ano Spise ano Rozhodné ano Spise ne Rozhodné ano Spise ano Rozhodné ano Spise ne

Nanadité Hravé

Rozhodné ano Spige ano Rozhodné ano Spige ne Rozhodné ano Spige ano Rozhodné ne Spie ne

Inspirativné Nafoukang

45

40

35

30

25

Rozhodné ano Spige ano Rozhodné ne Spise ne
Nudné

Obrazek 8: Hodnoceni komunikace znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici blok - posledni, ktery zjistoval dilezitad data vzhledem k autorové praci, byl se-
staven z riznorodych otdzek, tykajicich se konzumace, ceny nebo napiiklad doporuceni
znacky znamym nebo ptatelim. Prvni otazkou tohoto bloku bylo, zdali respondenti konzu-
muji napoj Jagermeister a pokud ano, v jaké mitre. Pro autora byly vysledky této otazky
pomérné velkym piekvapenim, jelikoz celych 29 % dotazovanych pije Jagermeister Casto,
protoze je to jejich oblibeny napoj. Dalsich 63 % respondentt uvedlo, Ze napoj piji parkrat
do roka, kdyZ se naskytne vhodna pftilezitost. 6 % respondentli odpovédélo, Ze jej nepiji,
jelikoz jim nechutna a pouze jeden z dotazovanych Jagermeister ve svém zivoté nikdy nepil.
Tato otazka skvéle vystihla momentalni dominantni postaveni a pokryti znacky na ¢eském
trhu - kromé¢ jednoho respondenta napoj ochutnal kazdy z dotazovanych a vice nez 90 % jich

Jagermeister pije alespon parkrat do roka.

Otazka ,,Jestli by respondenti doporucili Jagermeister zndmym nebo pratelim” obstala také
na vybornou, jelikoz 46 % z dotazovanych by znacku svym blizkym doporucilo, dalSich
40 % by ji spiSe doporucilo a pouze 6 % z respondentil by ji spiSe nedoporucilo. Nikdo z
ucastnikli dotazniku neuvedl, Ze by znacku nedoporucil a 8 % oznacilo odpovéd’ nevim.
Znacka se tedy setkavd s pomérné vyraznou oblibou, kterou by jeji vérni zdkaznici byli

ochotni §ifit bez vétSich problémi.

Na otdzku zdali respondentiim ptijde cena za lahev Jagermeisteru vysoka, priimérnd nebo
nizka, pomérn¢ jednoznacné vétsina (86 %) odpovédéla, ze jim cena piijde primérna. Jako
draha ptlisobila znacka pouze na 12 % z respondentil a jako nizk4, pfisla cena Jagermeisteru
2 % respondentll. Z téchto odpovédi 1ze usoudit, Ze znacka neni vnimana jako pfedrazena

ani jako nejlevnéjsi ale drzi se nékde v pomyslném stredu.

V posledni otdzce tohoto bloku se autor ptal respondentt na to ,,K jaké ptilezitosti se podle
Vs Jagermeister nejvice hodi?” Nejvice respondentti (63 %) bylo nazoru, Ze se znacka hodi
nejlépe na party. Tato odpovéd’ tedy korespondovala s tim, jak se znacka posledni léta na

naSem trhu profiluje.

Nasledoval blok demografie, kde autor zjistoval pouze dopliujici udaje o svych responden-
tech ohledné jejich pohlavi, véku, zaméstnani a mista bydliste. Jako piekvapivé se miizou
jevit udaje o pohlavi respondentil. I presto, Ze byl dotaznik uvadén titulkem, ktery by mél

primarné¢ oslovovat zejména muze, skute¢nost byla takova, ze muza, kteti dotaznik vyplnili,
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bylo nakonec 38 % a zen o uctyhodnych 22 % vic, tedy 62 %. Nejvice respondentti zastupo-
valo hlavni cilovou skupinu, kterou si autor vybral (18 - 30), kterych bylo 89 %, ¢imz dopo-

mohli autorovi zvysit relevanci dotazniku na co mozna nejvyssi stupen.

Posledni otdzka, ktera byla nepovinna, zkoumala miru konzumace alkoholu u dotazovanych.
Je pozoruhodné, Ze ve zkoumaném vzorku se vyskytl pouze jeden Gplny abstinent, coz na-
znacuje, ze fenomén piti alkoholu, ktery je v nasi zemi nastolen jiz fadu let, byl timto dotaz-

nikem validovan také.
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8 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Dotazovani hodnotili kladn¢ drtivou vétSinu zkoumanych aspekti ve vyzkumu image
znacky. Z toho plyne, ze vnimana image znacky je velmi pozitivni. Respondenti reagovali
pozitivné na samotny produkt, na asociace spojené se znackou, na riiznorodé vlastnosti
znacky uvedené na sémantickém diferencialu a kladny postoj zaujali také viici komunikaci
znacky. Da se tedy fici, Ze image znacky Jagermeister je vyrazné pozitivni. Sekundarni vy-
zkumna otazka byla zodpovézena pomoci sémantického diferencidlu a ¢astecné lze jeji vy-
sledky potvrdit také z jinych ¢asti dotazniku. Znacka Jégermeister je vékovou skupinou od

18 do 30 let vnimana jako zdbavna a originalni.

I ptesto, ze znacka v hodnoticich kritériich dopadla na vybornou a jeji vnimana image je
nadprimérnd, existuji moznosti, které by autor navrhoval pro zlepSeni celkového vniméni
znacky. Jak vyplyva z odpovédi respondentii v dotazniku, znacce se od roku 2015, kdy si
dala za cil zaméfit se vice na mladsi cilovou skupinu, dafi vybranou skupinu oslovovat. Au-
tor si dovoluje tvrdit, Ze je toho docileno pfedevs§im silnym obsahem na socidlnich sitich a
vyraznou aktivitou ve spojeni s riznymi ¢eskymi subkulturami. Proto by Jagermeister mél

pouzivat i nadale stejny typ osobitého obsahu a ton komunikace, na ktery spotiebitelé slysi.

Dale by znacka méla pokracovat ve snaze pokryt co nejvice barti a hospod svymi pfijstroji
Tap Machines. Z dotazniku vyplynulo, Ze je to druhé nejcastéjsi forma reklamy, se kterou
se setkavaji — jelikoz v barech a hospodach se Jigermeister prezentuje pouze touto formou
a vyrazn¢ prispiva k vysokému povédomi. Proto by znacka méla minimaln¢ stejn¢ usilovné

dbét na to, aby téchto strojli bylo v ¢eskych hospodskych zatizenich co nejvice.

Dalsi doporuceni znacce se tyka jejich cilovych skupin. Ptesto, Ze znacka zcela jisté vi, ze
jeji soucasnd komunikace ovliviluje nejvice mladou cilovou skupinu, neméla by do bu-

doucna zanevfit na tu, kterd zajistila existenci znacky a jeji rist v minulosti — na star§i muze.

Zaroven by si méla dat pozor na jedinou véc, ktera byla v dotazniku hodnocena jako neut-
ralni — Znacka je pon¢kud predvidatelnd. Vzhledem k t€émto okolnostem by se méla vic za-
mefit na vytvareni aktivit a eventll, které budou necekané a vytvoii u zdkaznikl pocit pre-
kvapeni. Naskytd se moznost naptiklad realizovat tajné party nebo eventy, které by byly
avizovany pouhou chvili pied uskute¢nénim této akce na ptfedem nezndamém misté. Ve fa-

nouscich Jagermeisteru by to jisté vzbudilo intenzivnéjsi reakce.
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ZAVER
Cilem této prace bylo zjistit, jaké je vnimani image znacky Jagermeister v Ceské Republice

u vybrané cilové skupiny, ktera byla blize specifikovana jako mladi lidé ve vé€ku od 18 do

30 let.

Autor v teoretické ¢asti rozebral problematiku tykajici se pojmu znacka, jeji prvky a hodno-
tu znaCky vnimanou jak z pohledu firem, tak z pohledu zédkaznika. Definoval image v oblasti
marketingovych komunikaci a nastinil zaklady marketingového vyzkumu. V metodologii
byly nasledné popsany techniky a metody dulezité pro praktickou Cast a realizaci vlastniho

vyzkumu.

V praktické ¢asti autor v rdmci rozsahu bakalaiské prace stru¢né analyzoval historii znacky
a jeji soucasny stav na ¢eském trhu. Dale zkoumal online kanaly, které se vyraznou mérou
podepisuji pod tvorbu a posilovani image znacky. Zavérecnou nevyzkumnou ¢asti byl popis

netradi¢nich offline aktivit, které posiluji predevsim povédomi o znacce Jagermeister.

Ve vyzkumné ¢asti dotaznikového Setfeni, se autorovi uspéSné podatilo naplnit cile stano-
vené v ivodu prace a dojit ke zjiSténi, ze Image znacky Jagermeister je vnimana pozitivng.

Znacka ma tedy skvély predpoklad do budoucna dosahovat jeste lepSich vysledk.

Znacce Jagermeister svedci cesta, kterou se roku 2015 vydala. S cilem oslovit mladsi véko-
vou skupinu to znacka mysli vazné a také podle toho patficné upravila styl svych marketin-
govych aktivit. Jigermeister dle prokazatelnych vysledkl z dotaznikového Setfeni neni jiZ
jen znackou, ktera ma co nabidnout pouze star§Sim muzam, ale znackou, tézici ze své divo-
kosti, se kterou se sziva mladsi cilova skupina, ktera sdili stejné hodnoty. Strategie vyuziva-
jici subkultury v podobé mladych potetovanych hipsterii a klukt jezdicich na skateboardech
reflektuje nezavislou mladez v Ceské republice. Ta pii snaze odprostit se od denniho shonu
a kazdodenniho ruchu sdhne po lahvi Jigermeisteru. Lehkost komunikace znacky miize byti
ukazkovym piikladem, jak se déla dlouhodobd 360° kampaii s hlub§im smyslem a méftitel-
nym finanénim i emo&nim dopadem pro zna¢ku. Prakticky zadna znacka v Ceské republice
nekomunikuje s takovou nadsazkou jako prave Jagermeister. Snad se v budoucnu dockéme

situace, kdy se vétSina Ceskych znacek bude prezentovat podobnym zplsobem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Sekcel1z8

Image znacky ...

>

Zdravim Vas!. Prosim o vyplnéni strucnehe dotazniku, ktery mi vyraznow mércu napomiize ke zdelani milniku v podobé mé
bakalarské prace. Prosim, vénujte mu 5 minut Zivota a karma Vam to oplati <3. Dotaznik jsem se snaZil budovat co nejvice
jednoduse a intuitivné, proto by s nim nemél mit nikde sebemeansi problém. VEechny odpovédi jsou anonymni a budou
pouZity pouze jeko opora pro wie zminéncu bakalarskou praci na téma Image znatky... kterou vam prozradim az v
prubéhu tohote dotazniku. Moo Dékuju!

Jaké tfi znaéky tvrdého alkoholu se Vam vybavi jako prvni?

Mapiste tri.

osekel 1 Pokrafovat na dalsi sekei

Sekce?2z 8

Znalost znacky

>

Znate znacku Jagermeister?

Ne



Sekcedz 8

Znalost znacky

¥

Znatka Jagermeister ma ve svém logu jedno zvife, vyberte prosim jednu
spravnou moznost,

Madhvid
Julen
Kanec
Byk

Wik

Hlavni dvé barvy, kterymi se znatka vyznacuje jsou:

Modrd o Servend
Carmi a 2lutd
Zelend a oranzova

Flalova  hnéda

Od roku 2015 pouziva znacka v CR pro svou kampan uréity slogan. Dokazete
zvolit ten spravny?

Nepfestéve| parit
Nepfestéve) lovit
Nepfestéve) se bavit

Neprestave) kalit



Vite, odkud znacka Jagermeister pochazi? Vyberte jednu odpoved.

Swvedsko

Marske

Rakousko

Mémecko

Mewim



Sekcedz 8

Image znacky

Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Jagermeister?

Poprosim o kratkou slovni asociaci.

Vas postoj ke znacce Jagermeister je;

Pozitivni

Spide pozitivri

Meutralni

Spide negativni

Negativni

>



Jak na Vés znacka Jagermeister plsobi? '

Vyjddfete pomoei nize uvedend kaly a cznaéte u kaZdé crizky pouze jednu moznost.

) ) ) ) ) ) ) Pfedvidatelna
ww
2 3 4 5 ] 7
Uvolnéna (] ) ) ) ) ) (] Upjata
"
2 3 4 5 [ 7
Kanzervativni ) ) L] L | (] (D] D) Inavativii
0
] 2 3 4 5 6 7
[ ) [ [ ) [ [ Nudna
i
1 2 3 4 5 6 7
Nejista (@] Q Q (@] (@] (@] (@] Sebevédoma
i
2 3 4 5 f 7
Qrigindlni 9] (@] (@] @] 0O) (@] (®]
*
2 3 4 3 [ 7
Pro miadé O O O O O O O Fro staré
*
1 2 3 4 5 6 7
Veseld O Q @] Q Q @] Q Smutng

Myslite si, Ze je znacka oblibena?

() Ano

! Ne

' Nevim



Komunikace znacky

S reklamou znacky jste se setkali...”

Pokud jste s2 setkali na vice mistech, oznadte prosim vice cdpovédi

Ma Facebacku

Ma Youtube

Ma Instagramu

W relevizi

Wenkowni reklama (billboard, plakar)

W baru nebe hospodé

Neszetkal

£

S komunikaci znacky online se setkavate pravidelné

Ano

Ne

Komunikace znacky na Vas pusobila...

Oznaéte v kazdém fadku nejlépe vystihujici cdpovéd. (Pokud jste se s komunikacl nesetkall prosim nevypliujte nic, v
opatném piipadné prosim o vyplnéni viech Fédku jednou elipsou.)

Radek 1.

Rédek 2.

Radek 3,

Radek 4,

Raédek 5.

MNépadité Sloupes 1.
Hravé Sloupes 2
Inspirativngé Sloupes 3
Mafoukané Sloupes 4.
Mudné

Rozhodné ano

. Spide ano

. Spiiene

Rozhodné ne



Sekce6z 8

Preference

Jak éasto konzumujete alk. ndpoj Jagermeister?

Oznaéte jednu nejvice se hodicl odpovéd-

Casto. je to mij oblibeny népoj
Pérkrdt do roka, kdyZ se naskytne piileZitost
Nepiji jej. nechutné mi

Jedtd jsem jej nevyzkoudel

Doporuéili byste Jagermeister svym znamym nebo préatelim?

Ang

Spide Ano
Spide Me
Ne

Hevim

Cena za alk. napoj Jagermeister Vam pfijde jako:

0,7 lahev likéru Jégermeister stoji prumarné 300 KE..
Vyscka
Priméma

Nizka

K jaké piilezitosti se podle Vs Jagermeister nejvice hodi? *

Vyberte pouze jednu z cdpovadi.
Posezeni v hospodé & prateli
Ma Party
Ffi nemaci jako "8k’

Ob&asny panak, kdyz mate chut



Sekce7z8

Demografie

Zena

Vek:

24-29

36-40

A0+

Zamestnani:
Student 55 / uéilisté
Student VS
Zarmdatnany / DSVC

Mezaméstnany

Ve kterém kraji bydlite?

Olomoucky
Zlinaky
Jihamaravaky
Ustecky
Srfedodedky
Flzefiaky
Krdlovehradecky
WMoravakoalezaky
Karlovaraky
Liberacky
Fardubicky

Wysotina



Sekce Bz 8

Zaverecny testik

Jak ¢asto konzumujete alkohol?

Tato otazka je nepovinnd, budu oviem velice rad za vadi cdpoved.

¥

Wy

Denné

Mekaolikrat behem tydne

O wikendech

Jednou za mésic

Kdyz se naskytne prilezitost

WVyjimesné

Mepiji alkchol

L
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