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Nazev diplomové prace:
Analyza trhu kategoérie bylinnych “bitter” alkoholickych napojov a vnimanie znacky

Becherovka Original na ¢eskom trhu

Abstrakt:

Ciel'om tejto prace je analyzovat trh bylinnych alkoholickych népojov a vyhodnotit’ vnimanie
znacky Becherovka Original na ¢eskom trhu a navrhnut’ pripadné doporucenia na zlepSenie
vnimania znacky s dorazom na mladu generéciu spotrebitel'ov. V praci je popisany teoreticky
zaklad na pochopenie spotrebného spravania, nakupného rozhodovacieho procesu, prvkov,
hodnoty a image znacky. K splneniu ciela bol vytvoreny primarny vyskum v podobe
internetového dotaznikového Setrenia. Zo ziskanych dat bol analyzovany trh alkoholickych
napojov vieobecne, trh lichovin so zameranim na trh bylinnych alkoholickych napojov v Ceskej
republike. Dalej bola analyzovana marketingova stratégia znacky. Na zaklade teoretickej Casti
a vysledkov vyskumu bolo analyzované vnimanie znacky Becherovka Original na ¢eskom trhu
s dorazom na mladych spotrebitel'ov. Na zaver boli navrhnuté doporucenia k budiicemu vyvoju

znacky.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
Analysis of the bitter spirits category and the perception of the brand Becherovka Original in

the czech market.

Abstract:
The aim of the thesis is to analyse the bitter alcohol drinks market and to evaluate the brand

image of the Becherovka Original on the Czech market and to suggest appropriate
recommendations for improvements in perception of the brand amongst the younger generation
of customers. The theoretical basis is defined to understand the terms as customer behavior,
consumer’s buying process, brand elements, brand equity, brand value and brand image. In
order to achieve the main objective the primary research was carried out. The research was
provided by online customer survey. Based on the collected data the whole Czech alcohol
market was analysed, with emphasis on the spirits market, especially on the bitter spirits
category. Also, the brand’s marketing strategy was analysed. At last, the perception of the brand
Becherovka Original on the Czech market was analysed. The data for the analysis were obtained
by the theoretical basis and by the research. The conclusion contains suggested

recommendations for the future prosperity of the brand.
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1 Uvod

Svet, v ktorom zijeme, dnes ponuka obrozvské mnozstvo produktov. Spotrebitelia su vystaveni
neustalemu tlaku v podobe reklam, novych produktov, a je stale narocnejsie sa v tomto prostredi
orientovat’. Kazdy obchodnik chce presvedcit’ spotrebitel'ov, aby si jeho produkt alebo sluzbu
zakupili. Rozhodujicim prostriedkom k naplneniu tychto ambicii je znacka.

Znacka je viac ako len nadzov firmy, musi §irit’ informacie, ktoré v 'udoch vzbudzuji emdcie.
Dobre riadena znacka odliSuje firmu od konkurencie a prostrednictvom jej silnych odkazov
dokdze ziskavat’ novych zédkaznikov a udrzovat starych. Ak st vetky firmy povazované za
rovnako dobré, rozhoduje image znacky. Spotrebitelia st naro¢ni, maju potreby, ktoré by im
znacka mala plnit’. Prave spotrebitel’ské vnimanie znacky rozhoduje ¢i zédkaznici neprestipia
ku konkurencii. Obl'uba znacky medzi zdkaznikmi rozhoduje o tom, ¢i bude na trhu

prosperovat’.

Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, a.s. je firma s dlhoro¢nou tradiciou, ktord méa bohati
histériu a jedinecny pribeh. Becherovka Original sa tesi popularite ¢eskych aj zahrani¢nych
spotrebitel'ov uz dlhé roky. Produkt je vynimo¢ny svojim pribehom a chutou, a na ¢eskom trhu
bylinnych alkoholickych napojov sa radi medzi popredné znacky. Tému analyzy trhu bylinnych
(bitter) alkoholickych népojov a image znacky Becherovka Original na ¢eskom trhu som si
zvolil z dovodu dlhodobého zaujmu o produktovu kategoriu. Prave Becherovka Original je
jeden z mala alkoholickych népojov, ktory preslavil Cesku republiku aj v zahrani&i a dodnes
patri k najviac exportovanym domdacim produktom krajiny. Spotreba liehovin na ¢eskom trhu
je nestala a spotrebitelia zacinaju experimentovat’ s chutami. Becherovka Original preto celi

neustalym vyzvam.

Cielom tejto prace je priblizit’ ¢esky trh bylinnych alkoholickych napojov a zistit’” vnimanie
znacky Becherovka Original mladSou generaciou na ¢eskom trhu. Prostrednictvom analyzy
prvkov znacky, komunikacie znacky a vlastného vyskumu skimam pohlad mladych
konzumentov na znacku, ich asociacie spojené so znackou a hodnoty, ktoré pre nich znacka
predstavuje. Na zaklade vystupov analyzy navrhujem doporucenia a zlepsSenia, ktoré¢ by mohla
znaCka Becherovka Original zaradit’ do stcasnej stratégie, aby zleSila svoju vykonnost’ na

¢eskom trhu u mladsej ciel'ovej skupiny.



Praca je rozdelend do dvoch hlavnych kapitol. Prva kapitola sa zaoberd teoretickou
problematikou, v ktorej su podrobne vysvetlené a charakterizované pojmy spojené so
spotrebnym spravanim a ndkupnym rozhodovacim procesom. Dalej sa praca sustredi na
vyznam znacky, jej prvkov, pojmov identita, hodnota a image znacky. V praktickej Casti je
zahrnuta aj ¢ast’ o metddach vyskumu a analyzy. Tu su popisané techniky vyskumu, kvalitativne

a kvantitativne metody a SWOT analyza.

Druhd, prakticka Cast’ je v ivode zamerana na vSeobecny popis konzumacie alkoholickych
napojov v Ceskej republike, spolu so stiéasnymi trendami medzi Eeskymi spotrebitelmi. Dalej
nasleduje popis trhu lichovin a nakoniec je podrobnejSie priblizeny trh bylinnych (bitter)
alkoholickych népojov na ¢eskom trhu. Nésledne je popisané spolocnost’ Pernod Ricard, taktiez
spolo¢nost’ Jan Becher — Karlovarska Becherovka, jej historia a portfolio produktov. Kapitola
pokracuje analyzou marketingovej stratégie znacky, analyzou zakaznikov a konkurencie,
v ktorych vychddzam zo sekundarnych dat o znacke. Na zdklade analyzy vnuatorného
a vonkajSiecho prostredia firmy je vypracovana SWOT analyza. Nakoniec nasleduje
vyhodnotenie vysledkov dotaznikového Setrenia a stthrn rdd a doporuceni, ktoré vychadzaja
z uskutocnenych analyz. Tie umoziuju identifikovanie v§eobecnych postojov spotrebitel'ov ku

znacke Becherovka Original a v protredi alkoholickych napojov.



2 Teoreticka cast’:

2.1 Uvod do spotrebného chovania

Na svete existuje mnoho podnetov a okolnosti. Tie ovplyvituju l'udi pri ziskavani prostriedkov
potrebnych k Zivotu. Pri ziskavani tychto doélezitych aspektov Zivota sa v kazdej situacii 'udia
spravaju Specificky. Jedna z tych situdcii bastava pri spotrebného/ndkupného spravanie. Kazdy
Clovek je jedinecnd osobnost’ so svojimi neopakovatelnymi a Specifickymi charakteristikami.
Podl'a Vysekalovej (VYSEKALOVA J., 2009) sa pojem osobnost’ &loveka v psycholégii
definuje pomocou jednotlivych rysov, vlastnosti, indivitudlnou svojraznostou, zdujmami,
temperamentom, potrebami, motivaciou, charakterom a napr. zvlaStnostami daného ¢loveka.
Kazdy ¢lovek sa rozhoduje podla toho ¢o chce, co moze, ¢o je a kam smeruje. Je to Styl,

spravanie, osobny $tyl jedinca, ktoré ovplyviluju jeho interakciu s vonkaj$im prostredim.

Shiffmann (SHIFFMANN, 2004) vyznacuje pojem spotrebné (ndkupné) spravanie urcitymi
udalost’ami, pri ktorych spotrebitelia v ndkupnom procese porovnavaju, hodnotia a uzivaji
produkty, od ktorych oc¢akavaju uspokojenie svojich potrieb. Jednotlivci so zdujmom o urcity
produkt musia vynalozit' vlastné zdroje napr. Cas, uUsilie ¢i financie. Na zaklade tychto
informécii je mozné hodnotit’, Ze spotrebitel’ uvazuje raciondlne kvoli minimalizacii ndkladov
a maximalizacii svojho uzitku. Hodnotenie buducich nakupov je do velkej mieri ovplynené
impulzivohym spravanim. Spévanie spotrebitela ovplyiuje cela rada okolitych vplyvov
a faktorov. Podl'a Koudelku (KOUDELKA J. , Spotfebni chovéni. 1. Vyd., 2010) medzi ne
patria napr. emocie, financné zdzemie, prostredie, Zivotny $tyl ¢i referencné skupiny. Spravanie
spotrebitelov sa uz vySe polstorofia snazi zmapovat vedny odbor. Ten vychddza
z psychologickych, sociologickych ¢i fyziologickych poznatkov. VSetky informécie z vyskumu
su dolezit¢é pre oblasti marketingu, hlbSiecho prepojenia a komunikacie so zakaznikmi
a jednoduchsie uspokojovanie ich potrieb. Firmy, ktoré detailnejSie poznajii ndkupné spravanie

svojich zakaznikov, dokazu vytvarat lepssSie vysledky.

2.2 Faktory ovplyvilujuce nakupné spravanie

Do nakupného rozhodovacieho procesu vstupuje mnoho vedlajsSich faktorov (vnttornych,
vonkajsich), ktoré r6zne ovplyviiuju rozhodnutia spotrebitel’a pocas celého jeho zivota. Medzi
tie najdolezitejSie patria kultarne, socidlne predispozicie, individudlne, psychologické

a spolocenské faktory.

10



2.2.1 Kulturne predispozicie

Medzi dolezité faktory, ktoré jednoznacne ovplyviiuji nakupné spravanie, patri kultdra.
K lepSiemu porozumeniu pojmu kultira je potrebné vediet, ¢o ju tvori. Podl'a Koudelku
(KOUDELKA 1J. , Spottebni chovéni. 1. Vyd., 2010) su to spoloCenské aspekty, zvyklosti,
tradicie, zdsady, jazyk, hmotné a nehmotné zlozky. Tieto faktory odzrkadl'uju kultarne rysy
danej spolo¢nosti. Kultara je ucena, je nutné si ju osvojit’, dedi sa generacne, a prisposobuje sa

dobe, postupne ako sa menia potreby spolo¢nosti.

Kultarne prejavy sa liSia v zavislosti od oblasti. Dokonca aj v geograficky rovnakej oblasti sa
mozu vyskytovat' odliSujlice sa kultary — tkz. subkultury. Z marketingového hladiska st
poznatky o tom, Ze v rdznych kultirach maju l'udia odl$né ndkupné spravanie, vel'mi dolezité.
Koudelka tvrdi (KOUDELKA J. , Spotiebni chovani. 1. Vyd., 2010), Ze jednym zo spdsobov,
ktorymi je mozné sledovat kulturne diferencie, stt nadnarodné oblasti v europskom priestore so
spolo¢nymi kultarnymi prvkami, a to napr.:

 Vyspelejsie latinské krajiny (Belgicko, Franctzsko, Taliansko, Spanielsko)

* Menej vyspelejsi juh (Potrugalsko, Grécko)

¢ Nemecky stred (Rakusko, Nemecko, Svajéiarsko)

¢ Angloskupina (Velké Britania, irsko)

e Severska skupina (Dansko, Finsko, Holandsko, Norsko, gvédsko)

* Vychodna Eurdpa I (Pol'sko, Cesko, Slovensko, Mad’arsko)

* Vychodna Eurdpa II (Bulharsko, Rumunsko, Rusko, Ukraina)

V stcasnosti je ¢oraz viac spominany trend kultarneho zblizovania — globalizacia. Otazky ¢i
postupovat’ pri tvorbe marketingovych stratégii jednotne - globélne, alebo prispdsobovat’
marketing lokalnym oblastiam, zostavaji doposial nejednoznacne zodpovedané. Kultirne
prostredie je vyjadrené hmotnymi a nehnmotnymi prvkami. Z marketingového hl'adiska je
nutné pojmy rozliSovat’, hmotné prvky — kultirne artefakty (spotrebné produkty, obaly, odpad),
nehmotné prvky — maju vizbu na spotrebné produkty (socidlne normy, népady, institacie,
poznatky). Do popredia vystupuju najmi spotrebné zvyky, kultirne hodnoty ¢i symbolika. Na
¢o si vSak musia ddvat’ marketéri pozor je réznorodé vnimanie giest a symbolov. V niektorych

kultarach, krajinach su cisla alebo farby vnimané odlisné. Taktiez je potrebné rozliSit' aj
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spolocenské triedy, ktoré majii podobné hodnoty, zdujmy a nakupné chovanie. V prisluSnosti

k spolocenske;j triede sa lisia preferencie spotrebitel'ov.

2.2.2 Spolecenské faktory

Svoju tlohu v ndkupnom rozhodovani spotrebitelov maji okrem kulturnych predispozicii aj
spolocenské predispozicie, a to v podobe nazorov skupin, ktoré nas obklopuju. Koudelka
uvadza (KOUDELKA J. , Spotiebni chovani. 1. Vyd., 2010), ze kultara je osvojovana
socializacnym procesom v socidlnych skupinach, so schopnostou zit' v I'udskej spolo¢nosti,
porozumiet’ kultare, prijat’ sibor hodndt a noriem. Socialna skupina je subor I'udi, ktori zdiel'aji
spolo¢né zakladné hodnoty. Existencia uzavretej komunikacnej siete, spolocné ¢innost’ aspon
v niektorych oblastiach, spolo¢ny ciel’, diferencidcia loh, pozicii, systém noriem a vedomosti.
Socialne skupiny sa rozdel'uji na primarne — menSie skupiny, do ktorych patri najma rodina,
priatelia, susedia, a sekundarne, ktoré zahrituju vel'ké mnozstvo spotrebitel'ov, ktori su viac vo
formalnom kontakte. V primarnych skupinach, kde je mensi pocet Clenov a neformalnejSie
vztahy, je preferovany hlavne osobny kontakt, doveryhodnost, sudrznost, dlhodobé
a dobrovolné ¢lenstvo. Sekundarne skupiny st zalozené na forméalnom neosobnom styku,
zastavaju sprostrekovavaciu funkciu s nizkou ddéveryhodnostou. Spotrebitel vnima
spolocenské prostredie na zéklade socialnych skupin, kde zastava urcita funkciu tkz. sociadlnu
rolu. Je to spravanie jedinca voci ostatnym na zdklade spoloCenského statusu, ktoré od nas ini

ocakavaju.

Medzi najviac vplyvné primarne skupiny sa radi rodina. Rodinu rozdel'ujeme na domécnost’,
(zdiel'ané priestory), nukledrnu — deti, rodicia, a na rozsirenu, kde patria ostatni pribuzni.
Jedinec je v prvych fazach zivota orientovany (vedeny) k ur¢itému spotrebnému chovaniu,
ktoré nadobudne od svojich blizkych (vyber konkrétnej znacky). V dal§ich fazach si jedinec

vytvori vlastné postupy v nakupnom spravani, ktoré neskor prendSa na svojich potomkov.

Okrem socialnych skupin, ma na nadkupné spravanie jedinca vplyv aj referen¢na skupina.
Koudelka (KOUDELKA J. , Spotiebni chovani. 1. Vyd., 2010) tvrdi, Ze ak je spotrebitel
¢lenom nejakej skupiny, ktora ho priamo ovplyviiuje, jedna sa o socidlnu skupinu. Referen¢na
skupina, ovplyviluje spotrebitel'a aj napriek tomu, Ze do tejto skupiny nepatri. Medzi typy
referencnych skupin sa zarad’'uji aj aspiracné skupiny. Referen¢né skupina posobi ako zdroj
informacii pre zakaznika. Aky silny tento referen¢ny vzt'ah je, zavisi na viacerych okolnostiach

a faktoroch. Patri medzi ne nedostatok informacii pri ndkupnom rozhodovani, nizsie skusenosti
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kupujiiceho s danou kategoriou vyrobkov, nizSia frekvencia kupy, vysSia doveryhodnost’
referencnej skupiny, stdrznost, cena vyrobku, sluzby. Pre marketérov by bolo vhodné njst

nazorového vodcu skupiny, aby mohli vyuzit’ jeho vplyv na potencialnych zékaznikov.

2.2.3 Individualne rysy

Na zéklade kulturnych a socialnych predispozicii je ndkupné spravanie ovplyvnené osobnym
individudlnym pristupom jedincov, ktori disponuju rozlicnymi psychickym predispoziciami.
Tie s podmienené viacerymi okolnostami a rysmi. Podla Koudelku (KOUDELKA J. ,
Spotiebni chovéni. 1. Vyd., 2010) st to demografické, fyziognomické, socidlne ekonomické
prvky (vzdelanie, povolanie, prijem). Nakupné spravanie do znacnej mieri ovplyviiuje aj
majetkové zdzemie, vybavenost jedinca, prostredie v ktorom Zije ¢i pdsobi, takze geografické
predispozicie. Ked’ ze kazdy spotrebitel ma tieto predispozicie nastavené inak, bude sa tym
odliSovat’ aj ich spotrebné spravanie. Preto su pri segmentécii trhu tieto individudlne kritéria
pozorne sledované. Mysel’ aj psychika je u kazdého jedinca individuélna, pomaha prepisat’
podnety z vonkajSicho sveta na stimuly, ktoré vnima svojimi zmyslami. Ku konkrétnej
marketingovej aktivite, k pozitivnemu alebo negativnemu hodnoteniu produktu. Na
spotrebitel'ovi je vhodné pozorovat’ jeho vnimanie, schopnost’ sa ucit’ a rozvijat’, jeho postoje
a motivaciu. Proces rozpoznania, vyberu, interpretacii stimulov je u kazdého jednotlivca
individudlny, no zasahuje do spotrebného spavania, a preto je nutné ho sledovat’. Ak je tiroven
intenzity zaujmu o dané stimuly vécS$ia, tym im spotrebitel’ venuje va¢siu pozornost’, a nakoniec
si ich usporiada podla vlastnych preferencii. Je otazka ¢i je tento vnem zaregistrovany do
paméte spotrebitel’a, alebo nie. Ked dany stimul zachyti, zapéjaju sa do vnimania zmysly
(sluchové, ¢uchové, sluchové...) a signél prechadza do mozgu. Stimul musi dosahovat’ aspon
prahovu hranicu, aby to zmysly rozpoznali. S tym suvisi aj vyraz podprahové vnimanie, v
ktorom zmysli zachytia stimuly, ale spotrebitel’ si to neuvedomuje. Zaujimavé a uzitocné
podnety si ¢lovek ulozi do paméte. Spotrebitel’ si zapamita lepSie podnety, ktoré s blizSie

k jeho postojom.

Spotrebitel’ nadobtida pocas svojho Zivota sktisenosti, informéacie, zdokonal'uje svoje myslenie,
inymi slovami sa uéi. Clovek sa uéi vnimat’ podnety a reagovat’ na ne, na zaéiatku je podnet
potreby, ktory prechadza do podnetu uspokojenia. NajlepSia mozna situacia pre marketérov je,
ked’ zakaznik asociuje s ich vyrobkom alebo produktom, a zaroven to v iom vyvolava prijemné
pocity. Pri tomto podmieniovani hrd doleziti ulohu opakovand akcia, ta zaruCuje trvaly

charakter reakcie. No nie vSak do stavu priliSného opakovania, aby nebol stimul vnimany

13



negativne. Pri postupe kde stimul prechddza na reakciu a nasledne odmenu, vznika postupné

tvarovanie spotrebitel'ov k ur¢itému nakupnému spravaniu.

K dal$im individudlnym vplyvom patria postoje spotrebitela. Spotrebitel’ si vytvori pozitivne
alebo negativne vztahy k wurcitym objektom na zadklade kulturnych, socidlnych ¢i
individudlnych predispozicii. Vytvorené postoje uzko suvisia a podielaju sa na nakupnom
rozhodovani. Mézu to byt napr. 'udia, predmety, situacie a iné objekty. Na proces formovania
postojov k urcitym podnetom ma vplyv viacero aspektov, napr. informovanost’ o ponuke,
socialne skupiny, rodina, osobnost’ c¢loveka, autorita zdroja podnetu, aktudlna tazba
spotrebitel’a. Postoje zastava kazdy spotrebitel’ individualne. Su slabé alebo silné, mozu sa

menit’ v ¢ase, a to bud’ negativneho na pozitivny alebo naopak.

Vplyv, ktory uzko stvisi s konkrétnymi potrebami cloveka je motivacia. Mnohé tedrie stivisiace
s motivaciou zdoraznuji vézbu Cloveka na okolie. Primarne potreby st nevyhnutné pre Zivot
a suvisia s fyziologickymi potrebami. Sekundarne s u¢ené, vyjadruju sucasny psychicky stav
¢loveka. Ked’ potreba prekroci ur€itll hranicu, vznika motiv — silny impulz, ktory vedie ¢loveka
k odstraneniu vnutorného napétia a uspokojeniu svojej potreby. (KOUDELKA J. , Spotfebni
chovani. 1. Vyd., 2010)

2.3 Nakupny rozhodovaci proces

Kazdy spotrebitel’ vnima podnety z okolité¢ho sveta, transformuje ich na potreby, a tie nasledne
uspokojuje v nakupnom procese pomocou motivécie a inych aspektov. Co vietko sa deje pri
nakupe, od chvile ked’ ¢lovek vstipi do predajne, az do chvile, ked odchadza. Plati, ze
spotrebitel’ pri kazdom nakupe zbiera informacie o danom sortimente alebo oblasti, z ktorej
chce konkrétny produkt kupit’, a na jeho nakupné spravanie stale vplyva osobnost’, postoje,
nazory, osobné vlastnosti, znalosti ¢i motivacna Struktira. Takyto proces byva nazyvany

nakupny rozhodovaci proces.

Nékupné rozhodovanie spotrebitelov je podl'a Bartovej (BARTOVA, 2007) rozdelené na dva
typy. Prvé z nich je nazyvané pravé rozhodovanie. Spotrebitel’ sa snazi o produkte ziskat’ o
najpodrobnejsie informécie, porovnava ho s inymi konkurenénymi alternativami, a psychicky
sa pripravuje na vicSiu investiciu. Pravé rozhodovanie prebieha pri vyrobkoch, ktoré sa
nenakupuju pravidelne, ale pri naro¢nejsej kape. Druhym typom je navykové rozhodovanie.
Proces navykového nakupovania je menej komplikovany, je do znacnej miery ovplyvneny
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nakupnymi skusenostami z minulosti. Tento typ rozhodovania byva ovel’a rychlejsi. V praxi sa
kazdy spotrebitel’ rozhoduje odlisne, na zéklade osobnych vlastnosti, zvy¢ajne kombinaciou
obidvoch spominanych spdsobov. Vyskumy dokazali, Ze menej inteligentni 'udia uzatvaraja
rozhodovaci proces rychlejsie, a je tazké ich navyky zmenit. InteligentnejSie osoby z vySSim
vzdelanim su v ndkupnom rozhodovani preciznejsi, zist'uju si o produktoch vicsie mnozstvo

informécii a svoje rozhodnutia menia intenzivnejsie.

Naékupny proces je rozdeleny do niekolkych postupnych fazi (aktivit), kde jedna na druht
nadvézuju. Proces je charakterizovany aj tym, ze postupnym presunom na jednotlivé aktivity
v spotrebitel'ovi narastd vol'a a chut’ urcity produkt kupit. Nakupny rozhodovaci proces sa
podla Vysekalovej (VYSEKALOVA J. , 2011) skladd konkrétne z piatich etdp: poznanie
problému, hl'adanie informadcii, zhodnotenie alternativ, rozhodnutie o ndkupe a vyhodnotenie
nakupu.

Obrazok ¢. 1: Nakupny rozhodovaci proces

Poznanie problému
Hladanie informdcii
Zhodnotenie Alternativ
Rozhodnutie o nakupe

Vyhodnotenie nakupu

Zdroj: Autor

V realite sa tieto etapy mozu prekryvat’. Je vSak pravdepodobné, Ze spotrebitel’ pri rozhodovani
o ktipe produktu neprejde vSetkymi piatimi fdzami, ale len tymi, ktoré su pre neho dolezité
a relevantné. Pri beznych ndkupoch, s ktorymi sa uz spotrebitel’ v minulosti stretol, opakuje
uréitd rutinu. Zmena nastava pri nakupe novych, nevyskasanych produktoch. Postupny prechod
vSetkymi etapami je zastipeny najmi u produktov, ktoré maju nizku frekvenciu ndkupu a st

naroc¢nejsie na financie a predstavuju vyssie riziko pre spotrebitela.
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2.3.1.1 Poznanie problému
Okamzik poznania problému nastava podl'a Bartovej (BARTOVA, 2007) vtedy, ked’ si jedinec
uvedomi rozdiel medzi skutocnym a pozadovanym stavom. Spotrebitel’ si uvedomuje potreby,
ktoré chce ndkupom uspokojit. Hmotné, nehmotné, aktualne alebo buduce, no najcastejsie st
to potreby naliehavé. Rozpoznanie problému sa rozdel'uje na dve hladiny, a to nepriaznivé
zmeny sucasného stavu a zvySenie irovne pozadovaného stavu. V prvej hladine sa jedna napr.
o problémy poskodenia (napr. nejakého zariadenia — predmety dlhodobej spotreby),
vyCerpania zasob (produkt je vycerpany pouzivanim ) alebo zhorSenim kvality. V druhe;j
hladine rozpoznavania urcitého problému, spotrebitel’ vnima nové moznosti na trhu. Na zaklade
zlepSenia svojej finan¢nej situacie alebo predstavim noviniek na trhu, chce uspokojit’ svoju
potrebu aj napriek tomu, ze je v domacnosti spokojny so svojimi produktami a ma dostatok

zasob.

Maketéri by mali s ich produktami cielit’ ¢o najblizSie k zdkaznikom, hlavne v momente, ked’
si chct dany produkt kupit’. Marketingovych nastrojov je mnoho: reklamné informaécii, cenové
vyhody a d’alSie doplnkové sluzby. Ak spotrebitel’ nema potrebné financie alebo silnt potrebu
produkt kupit, rozhodovaci proces v tejto chvili pre neho konc¢i. Ak vSak spotrebitel’ pokracuje

v procese, dostava sa do faze hl'adania informacii.

2.3.1.2 Hl'adanie informacii
V prvej faze spotrebitel’ identifikoval problém, a prechadza do fazy hl'adania informéacii. Faza
nastava v pripade, Ze spotrebitel’ potrebuje dodato¢né informacie, aby porovnal alternativy
nakupu. Ak spotrebitel danymi informaciami disponuje alebo ich nepotrebuje, tito faza
nenasleduje. Podl'a Koudelku (KOUDELKA J. , Spotfebni chovani. 1. Vyd., 2010) sa
informécie rozdel'uju na vnatorné a vonkajSie. Vnutorné hladanie st informdcie, ktoré
spotrebitel’ ozivi vo svojej pamaiti. Tie ziskava svojimi predchadzajucimi skusenost’ami, ktoré
spaja s asociacnou siet'ou. Vonkajsim hl'adanim sa rozumie, ze spotrebitel’ ziskava informacie
zo svojho okolia. Ked’ mé spotrebitel’ pasivny postoj, je v Stadiu pozornosti (potreba nie je az
tak vel'ka). Pri aktivnom hl'adani zdujemca systematicky ziskava konkrétne informécie o jeho
probléme. V beznych zivotnych situdciach sa pouzivaju oboje typy hl'adania v rovnakom case.
Kazdy spotrebitel’ pouziva pri rozhodovani rozdielne impulzy, informacie, zdroje, ktoré sa liSia

rozsahom, ¢asom (vynaloZenym na ich ziskavanie), ale aj spdsobom ich vyhl'addvania. Taktiez
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je ovplyviiovany mnohymi inymi faktormi napr. predchadzajucimi skusenostami s vyrobkami

€1 trznym prostredim.

Zdroje informacii sa radia k podstatnym aspektom pri vybere produktu. Rozdel'uji sa na
osobné, komercné, verejné, a ku kazdému z nich prikladd spotrebitel’ odliSni pozornost
a doveryhodnost’. Rodina, zndmy a priatelia patria k osobnym zdrojom informacii, ktorym
doveruje spotrebitel’ zvy€ajne najviac. K tym komerénym sa prirad’'uju predajcovia, reklama,
informacny materidl. Spotrebitel’ z nich vie vycitat' mnoho informdcii, no neradi ich k tym
najdoveryhodnej§im. Verejné informécie st napr. inzeraty, obaly, Casopisy €i prospekty.
Spotrebitel' ich vnima nezavisle a su pre neho objektivne. K podstatnym faktorom pri
nakupnom rozhodovani pre spotrebitel’a patri aj riziko. Spotrebitel’ prejavuje obavu o funkénost’
vyrobku, ¢i o jeho finanéna vyhodnost’. Na trhu sa vyskytuje mnoho produktov, s mnozstvo
informaciami, ktoré¢ sa neustale menia a je vel'mi narocné urobit’ spravne nakupné rozhodnutie.
Pre spotrebitel'a je dolezité pozbierat’ relevantné informécie, obmedzit' sa na urcity pocet

znaciek a rozhodnut’ sa podla stanovenych kritérii.

2.3.1.3 Hodnotenie alternativ

Spotrebitel’ v tejto faze obmedzi svoj sibor na niekol’ko pristupnych alternativ, vytvara postoj
k jednotlivym prvkom a znaCkdm a subjektivne ich vyhodnocuje. Podla Koudelku
(KOUDELKA J. , Spottebni chovani. 1. Vyd., 2010) mé rozhodnutie o kone¢nej nakupne;j
alternative viac poloh: spotrebitel’ vybera typ produktu (produktovi kategériu), obmedzeny
okruh zvazovaného stiboru, a hodnotenie vo vnutri vyberového suboru. Vo vyberovom subore
spotrebitel’ nachadza znacky, s ktorymi sa v minulosti priSiel do kontaktu a spontanne si ich
vybavuje. Prechddza do uvazovaného suboru, v ktorom si vyberie par znaciek s produktami
podobného typu. V procese sleduje rozne vlastnosti vyrobkov, kladie si otdzky o vyuziti danych
produktov, a na zaklade preferovanych kritérii vylagi variantu, ktord na nespiia poziadavky.
Preto je potrebné si zoradit' vahu a dolezitost’ jednotlivych kritérii. Koudelka tvrdi, Ze
spotrebitel (KOUDELKA J. , Spotiebni chovéni. 1. Vyd., 2010) sleduje najCastejSie Styri
skupiny vlastnosti produktov:

* Funk¢nost (zloZenie, vaha)

* Symbolickost’ (postavenie na trhu, image)

* Estetickost’ (design, tvary)

* Nakupné vlastnosti (zaruka, cena)
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V idedlnom stave by mal spotrebitel kazdu variantu prehodnotit’ vzhl'adom na jednotlivé
kritéria. No v realite spotrebitel'ovo rozhodnutie ovplyviiuju aj jeho insStinkty alebo nazory

z minulosti.

2.3.1.4 Nakupné rozhodnutie
Po tom ako spotrebitel’ vyhodnoti alternativy, dospeje k pozadovanému produktu (kipnemu
zameru) a ten realizuje v samostatny nakup. V ndkupnom rozhodnuti spotrebitel’ pouziva
vedomosti a vysledky nadobudnuté v predoslych fazach, ktoré premietne do konkrétneho
vyrobku. Zamer spotrebitel'a v§ak nie je rovnaky ako samotny nékup. V tejto faze hraju tlohu
okolnosti, ktoré mozu vstipit’ do jeho nakupného rozhodovania. Podla Bartovej (BARTOVA,
2007) medzi hlavné vplyvy, ktoré sem vstupuju patria: situa¢né faktory, vnimanie rizika,

postoje a nazory okolia.

Situa¢né vplyvy mozu na poslednu chvilu zneistit’ ndkupné rozhodnutie spotrebitel'a. Patria
sem hlavne faktory z obchodného prostredia ako napr. persondl a sortiment predajne,
mercahndising ¢i podpora predaja. Nazory a rozhodnutia spotrebitel'a menia na poslednu chvil'u
aj nazory referen¢nych skupin, ktoré¢ vstupujii do rozhodovania svojim nazormi, vyhradami
a odportcaniami. Zalezi na spotrebitel'ovi €i sa tymito ndzormi necha ovplyvnit. Spotrebitel
snazi dostatkom nadobudnutych informacii, prechadzajicou skusenostou, overenymi

produktami eliminovat’ nakupné riziko.

2.3.1.5 Vyhodnotenie nakupu (ponakupné spravanie)
Nékupom produktu proces nekonci. Posledna faza prebieha v case, ked’ spotrebitel’ vyrobok
pouziva. Taktiez porovnava svoje pdvodné oc¢akavania so skutocnym uspokojenim, a vytvara
zavery. Po kratkom uZivani je spotrebitel’ pripraveny dospiet’ k findlnemu stanovisku. Bartova
(BARTOVA, 2007) tvrdi, ze ak je spotrebitel’ spokojny, ziska tak va¢siu naklonnost ku znacke
a v budicnosti ju prave moze viac preferovat’. Je nutné podotknut, Ze ocakévania sa v Case
menia. Spokojnost’ posiliiuje vtedy, ked’ produkt riesi nejaky problém, a informacie o jeho
pouzivani sa stretdvaju s realitou. Jednym z d’alSich dokazov spokojnosti zédkaznikov st
pozitivne recenzie, ktoré d’alej Siria prostrednictvom ,,word of mouth® (z ust do ust). Tieto
pozitivne komentare od zékaznikov pomahaju budovat’ povedomie o znacke. Plati to, bohuzial
aj opacne. Ked’ nie je zakaznik spokojny s produktom, moéZze zdiskriminovat’ znacku a negativne

tym ovplyvnit’ aj svojich blizkych a okolie.
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Ak pri nakupnom procese spotrebitel’ postupoval s urcitou predstavou o vyrobku a bez vacsich
kompromisov sa jej priblizil, uvazoval raciondlne. V dnesnom svete vSak nie kazdy spotrebitel
uvazuje rozumne a nevoli vZdy najvhodnejsiu variantu. Sposob, jeho nakupného rozhodovania
je ovplyvneny tym, o aky druh ndkupu sa jedna a ¢o od nakupu ocakava. V tejto suvislosti st
podla Vysekalovej (VYSEKALOVA I., 2011) charakterizované druhy ndkupu nasledovne:

* Extenzivny nakup
Jedna sa o nakup zvycajne hodnotnejSich produktov, ktory nie je vykondvany pravidelne, ale
skor sporadicky. Spotrebitel' vyhl'adava o produkte podrobné informacné zdroje, vratane
reklamy, internetu, a tie mu pomahaji pri rozhodovani. MdZe to byt automobil alebo napr.
kvalitné zvukove zariadenie.

* Impulzivny nakup
Vyjadruje ho rychle, reaktivne jednanie, pri ktorom nie je potrebné sa zameriavat’ na vlastnosti
a podrobne Studovat’ ich funkciu. Jedné sa o podobné produkty, ktoré sa od seba vel'mi nelisia.
Predmetom impulzivneho ndkupu st lacné polozky ako limonéada, sladkosti.

* Limitovany nakup
Pri limitovanom nakupe spotrebitelia produkt, obecné vlastnosti a zna¢ku nepoznaju. Dolezité
pre orientaciu st obecné skusenosti z nakupu. Napr. pri ndkupe batérie sa spotrebitelia mézu
riadit’ predsudkom ,,6im drahSie, tym lepSie®, a preto Castokrat nakipia neznamy produkt
s vysSou cenou, s ocakdvanim vécSej spokojnosti. U podobnych produktov patri medzi
kritérium rozhodovania aj ekologickost’ a moralnost’.

* Zvyklostny nakup
V tomto pripade kupuje spotrebitel’ produkty, na ktoré je zvyknuty. Patria sem potraviny,
tabakové vyrobky. Pri niektorych produktoch modze ist’ aj o pocit lojality k uréitym znackdm
alebo druhom produktov. Jednd sa o navykovy typ nédkupu podobne ako pri impulzivnych

nakupoch.

2.3.2 Brand Funnel

Brand Funnel je néstroj pouzivany na sledovanie cesty nakupného procesu zdkaznikov od
momentu, kedy pridu prvykrat do kontaktu so znackou, az do bodu potencidlneho nakupu.
Mapovanie tohto procesu ndm pomaha identifikovat’ spravanie zakaznikov, ich silné a slabé

stranky poc¢as nakupného procesu.
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Tvar, pocet fazi ¢i trvanie celého procesu zavisi mnohych faktorov napr. od povahy produktu
¢i na spotrebnom spravani spotrebitela. Proces popisovalo uz mnoho $tudii, ale princip
zakladnych fazi zostava rovnaky. To, ze zdkaznik znacku vnima eSte neznamena, Ze si produkt

v kone¢nom dosledku zakupi [41]

Jednotlivé fazy st rozdelené nasledovne:

* Faza pred rozpoznanim — Zakaznik so znackou nemal ziadny kontakt.

* Rozpoznanie — Zakaznik rozpozndva znacku s myslienkou o uskuto¢neni nakupu alebo
bez nej. Rozpoznanie znacky prichddza z beznych komunika¢nych zdrojov, cez word
of mouth alebo ndhodnym spdsobom.

* HPadanie informécii — V tejto faze je potencionalny zakaznik rozhodnuty aky produkt
potrebuje. Vyhl'addva o iom rozne informadcie, ¢ita recenzie, porovna ho s ostatnymi
produktami inych znaciek.

* Kratky zoznam potencionidlnych moZnosti — Zakaznik vytvara kratky zoznam
znaciek (produktov), medzi ktorymi sa rozhoduje.

* ZvaZovanie — Zakaznik zuzuje svoje moznosti vyberu.

* Rozhodnutie a nidkupe — Zékaznik vytvara finalne rozhodnutie o znacke (produkte)
a uskutoc¢nuje nakup.

* Milovnik znacky/produktu (alebo sabotér) — Po zakupeni produktu si zékaznik
vytvara osobny nazor. Ak je so znackou/vyrobkom spokojny, vyjadruje sa o nej

v pozitivnom zmysle alebo opacne [42].

2.3.3 Socialne média

Fenoménom sa v poslednych rokoch stali socidlne siete, ktoré do zna¢nej miery ovplyviiuja
nakupny rozhodovaci proces. Informécie, ku ktorym mé dnes spotrebitel pristup, su
pocetnejsie, kvalitnejSie, maju vacsie prepojenie so znaCkami. Rozmach digitalnych zariadeni
a socialnych platforiem prispel k presunu informacii z pévodnych komunika¢nych foriem na
moderné zdroje fungujice na internete. Pouzivanie socidlnych médii neustale narasta a tie sa
tak stavaji kazdodennou stucast'ou Zivota. Prostrednictvom prieskumu spolo¢nosti Nielsen bolo
zistené, ze spotrebitelia pouzivaju socialne média aspon jeden krat za den, a predpoklada sa, ze

toto Cislo porastie.

Socidlne médid operuju v online prostredi, kde je obsah vytvarani a zdiel'any uZzivateI'mi. Ich

obsah je dynamicky a neustale sa meni. Socidlne siete pontikaji moznost’ sledovat’ a zistovat’
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o ¢o maju zékaznici zdujem, ich nazory na rézne znacky, komentare a hodnotenia. Kvoli
moznosti kontaktu so zékaznikmi ¢i prezentacie produktu su socidlne siete vel'mi popularne aj
so stran spoloc¢nosti. Prave mladSia generacia spotrebitelov hra zdsadnu tlohu v pouzivani
socialnych sieti. Z hl'adiska podnikania umoziiuju socialne siete budovat’ neformalne vzt'ahy so
zakaznikmi, podporovat’ image a PR znacky a efektivne cielit’ na vybrané ciel'ové skupiny. Ich

marketingova sila a dolezitost’ neustale narastéa [36].

V Ceskej republike je najpouZivanejsia socialna siet’ Facebook, ktora disponuje vy$e 4 miliénov
profilov. Dnes uz bez profilu na tejto socidlnej siete nemdze existovat’ takmer ziadna firma.
Z marketingového hl'adiska ponuka Facebook komfortné prostredie pre spravu a tvorbu reklam,
kde je mozné prispevkami zaujat, cielit’ na Specifickii skupinu uzivatel'ov a l'ahko merat
vysledky. RozSiruje moznosti prepojenia a interakcie so zdkaznikmi, pomaha rozpoznat

spotrebitel'ské trendy na trhu [37].

Na podobnom principe funguji aj d’alSie socialne siete napr. Instagram, ktory je vlastneny
Facebookom. Je zamerany na popularitu fotiek. Uzivatelia nahravaji a zdiel'aji fotky a videa
priamo z mobilnych teleféonov. Obsah je mozny zdiel'at’, komentovat’ a upravovat’. Platené
reklamné zdelenia na Instagrame funguju na reklamnej platforme od Facebooku. T4 umoziuje
cielit’ na uzivatel'ov podl'a zaujmov, vekového rozpétia a inych kritérii. Medzi ddlezité socidlne

médié sa zarad’'uju aj Youtube (vided), Twitter, ¢i Snapchat [38].

2.3.4 Model See-Think-Do-Care

Model See-Think-Do-Care priblizuje pohl'ad na zékaznika v interenetovom svete. Spaja zndme
poznatky a suvislosti do jedného modelu. Model popisuje komplexny obraz stratégie vhodnej
pre online marketing. Stratégia popisuje spravanie zdkaznika, kladie doraz na viac kanalovy
predaj, zariadenia uzivatelov ¢i hodnotenia marketingovych aktivit. Model pomohol dant

problematiku natol'ko zjednodusit,, Ze je rychlo aplikovatelny.

Model hl'ad4 odpovede pomocou otazok:
« Aké su ciele, ktoré chceme dosiahnut’? (ciele)
» Akt cielova skupinu chceme oslovit™? (cielova skupina)
* Akym spdsobom ich oslovime zdkaznikov? (obsah)
* Cez ktory kanal ich zasiahneme? (kanal)

* Ako to zmeriame? (meranie)
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Zakladné prvky modelu su jednotlivé fazy rozhodovacieho procesu internetovych uzivatelov,
ktory sa nachadzaji v réznych nakupnych fazach. Zakaznik prechadza jednotlivymi fazami.
Kaushik ur¢il Styri faze, v ktorych sa uzivatelia mo6zu nachddzat’. Tieto faze prepdja s obsahom
(¢o zdkaznici vo fazach robia), marketingom (cez aké kanaly su privedeni) a meranim (ako

proces vyhodnotit’) [43].

Uved'me si priklad na predaji Sportového oblecenia:

* SEE: Potencionalny zékaznici si prezeraji na internete svoje obltbené konicky,
v tomto pripade vSetci Sportovci, €o si raz budu potrebovat’ kupit’ Sportové oblecenie.

 THINK: Zaradujeme sem vSetkych Sportovcov, ktori premyslaji nad nejakym
oblecenim, este vSak ni¢ konkrétne. Maju blizko k nakupnému rozhodnutiu.

* DO: Tito Sportovci uz vedia konkrétny typ oblecenia, ¢o si chct zakupit’ (napr. plavecké
okuliare), st rozhodnuti. NajziadanejSia skupina.

* CARE: V tejto faze st uz zdkaznici, ktori u nas nakupili. Je potrebné sa o nich starat’

a pripominat’ sa im, aby u nas v budticnosti znovu nakupili.

Kaushika tvrdi, Ze najvicSia skupina firiem sa zameriava na fazu ,,DO*. Snazia sa tlacit’
a predavat’ aj v situaciach kedy je to nevhodné. Castokrat podcenia ostatné fazy a k nakupu vo
vacsine pripadov nakoniec neddjde. Model pomaha identifikovat’ pohlad na dané fazy
rozhodovania a odhalit’ medzery v obsahu webovych stranok ¢i optimalizovat’ stratégie pre

jednotlivé fazy [40].

2.4 Znacka a jej zakladné pojmy

Pojem znacka sprevadza I'udstvo uz po dlhé roky. Sluzi na rozliSovanie jednotlivych vyrobcov
¢i poskytovatelov sluzieb. Medzi prvé svetové znacky sa zaraduji vzacne predmety
pochadzajiice z oblasti starovekého Rima, Grécka, Ciny alebo Indie. Uz v tejto dobe sa vedelo,
ze rozdielny tovar bude mat’ ini hodnotu u zdkaznikov a doda im pocit kvality. Dnes sa pojem

znacka zobrazuje vSade okolo nas, stale v novych, sofistikovanych formach.
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2.4.1 Obecné pojmy

Americkd marketingova asociacia definovala pojem znacka ako: ,,meno, termin, oznacenie,
symbol ¢i design alebo kombinacia tychto pojmov sluziacich k identifikacii vyrobku a sluzieb
jedného ¢i viac predajcov a ich odlisenie v konkurencii trhu. *

Znacka je meno, oznacenie, logo, vsetko, co nesie asociacie, ktoré su nezamenitelné. Znacka je

takym produktom, ktory doddva dalsie dimenzie, a tie ju odlisuju od ostatnych produktov
vytvorenych k uspokojeniu potrieb. (KELLER, 2007)

Preco je znacka doblezitd? Plni funkcie hodnoty, istoty, asocidcie, kvality, emocie, odliSnosti.
Relevantnd znacka ostdva v mysli spotrebitelov hlboko zakorenena. Vd’aka marketingovym
aktivitdm firiem a ich predchadzajucich skiisenostiach s vyrobkami, sa spotrebitelia dozvedaju
o znacke urcité informécie. Na zdklade tychto informadcii zistia, ktord znacka im vyhovuje, a
ktord nevyhovuje. Rozoznanie znacky spotrebiteI'mi ul’'ahcuje ich proces pri vybere vyrobku.
Ak sa o znacke dozvedia dostatok informacii, nepotrebuju ziskavat’ d’alSie, a pravdepodobnejsie

sa rozhodnu pre dany vyrobok.

Pravna definicia znacky je chapana jej registraciou, ako symbol odliSujici produkt vyrobcu
alebo sluzbu poskytovatel'a od inych, garantuje jej povod a plati bez ¢asového obmedzenia.
Ako je chapana hodnota znatky? Hodnota je to schopnost’ generovat’ trzby. Podl'a (PRIBOVA,
2000) tvoria znacku emocionalne a racionéalne prvky. K racionalnym sa zarad’uju zédkaznicky
servis, dostupnost. Emocionélne nie su na prvy pohl'ad vidite'né, na rozdiel od racionalnych,

patri k nim napr. charakter znacky.

2.4.2 Prvky znacky

Moéze byt znackou okol'vek? Ako vytvorit’ znacku? Znacka je nieCo, ¢o sa usidli v mysliach
zakaznikov, odraza ich vnimanie a zvyky. Na to aby bola produktu priradena znacka, musime
vyuzit’ jej dalie prvky. Piibova (PRIBOVA, 2000) tvrdi, Ze prvky znacky si verbalne alebo
vizudlne informacie a sluzia k identifikacii a odliSeniu produktov. Medzi najbeznejSie prvky
znacky sa radia logo, meno, symbol, predstavitel, obal, melddia ¢i slogan. Prvky by mali byt
vybrané tak, aby zvysili informovanost’ znacke a pomohli posilnit’ pozitivne a jedinecné
asociacie, ku znacke. Pri tvoreni tychto prvkov je potrebné zaoberat’ sa otazkou, ako by sa

spraval spotrebitel’, keby mam také logo ¢i slogan.
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Podla Ptibovej (PRIBOVA, 2000) by meno malo byt jedine¢né, dobre vyslovovatel'né, l'ahko
zapamaitatel'né, medzinarodne akceptovatel'né a malo by davat’ aj urCity zmysel. Pri nespravne
zvolenom mene méze dochadzat’ k negativnym asocidciam ¢i zlému pochopeniu povodnej
myslienky. Ideédlne je potrebné eliminovat' zlozité¢ slova, opakujlice sa slova a slova
nerelevantné k pozicii znacky. Mnoho firiem sa prisposobuje aktudlnym poziadavkdm a meni
svoje prvky, rebranduje logo, nazvy, produkty. Silné prvky napr. ako slogan, vynimoc¢ny
predstavitel znacky (ambasador), chytlavd melddia a dalSie, poméahaji v komunikacii
produktov. Posililuju asociacie medzi prvkom a vizudlnym symbolom a zarovenl buduju
povedomie o znacke, ¢im v mysliach spotrebitel'ov vytvaraji vhemy. Vel'mi d6lezitym prvkom
znac¢ky je aj obal. Ten obsahuje mnoho informécii o produkte (ndvod na pouzitie, zlozenie),
pomdha znacku identifikovat, uskladnovat’, ul'ahovat’ manipulédciu. V dnesnej dobe obal

komunikuje typické rysy znacky.

Existuje mnoho kritérii, ktoré st pre vyber prvkov znacky dolezitych. Spravny vyber a design
tychto prvkov poméha vybudovat’ celkovli hodnotu znacky. Keller (KELLER, 2007) oznacuje
za prvotny a dolezity vstup pri budovani prvkov znacky marketingové aktivity, ktoré v 'ud’och
vzbudzujl silné, priaznivé a jedinecné asocidcie a ti pomahaji im k identifikacii znacky. Ak
spotrebitelia nezozbieraji detailné informécie o produktoch, mali by prvky znacky rychlo
rozoznat’ a vediet’ si ju zaradit. Medzi kritéria k vyberu prvkov znacky bolo podl'a Kellera
(KELLER, 2007) zaradenych tychto Sest prvkov: oblibenost, zmysluplnost
a zapamdtatel'nost, ktoré st na zdklade povahy charakterizované ako budovacie, a moznost’
ochrany, adaptabilita, prenosnost, ktoré dokazu znacku defenzivne ochranit’ v suvislosti
s r0znymi moznostami a obmedzeniami. Ziadna znacka sa neda vybudovat’ bez prvkov, ktoré
sa dostanu do povedomia spotrebitel'ov pri spotrebe ¢i nakupe. Musia byt 'ahko zapamaitateI'né.
Symboly, logd, slogany musia mat’ systematicky obsah a jednotné vizualne vlastnosti, tym
vacsiu Sancu prildkat’ pozornost’ a prispiet’ k hodnote znacky. Prvky musia vytvarat’ v 'ud’och
tuzby a asociacie spojené¢ so znackou. Ak spotrebitelia spoja tieto asocidcie so znackou
(produktom) pozitivne a ostanu jej verny, su prvky znacky zvolené vhodne. Ked’ chce firma
fungovat’ na globalnom trhu mala by volit’ ¢o najmenej Specifické prvky, aby ich mohla I'ahko
preniest’ do inych kategorii a na iné geografické trhy. Pre mnohé firmy sa nespravne uvedenie
prvkov na nové trhy skoncilo velkym znemoznenim. Niektoré nazvy sloganov, firiem alebo
produktov mézu v jednej krajine zniet’ prijemne, no v inej mézu stelesfiovat’ nie¢o nevhodné.
Napriklad znacka Mitsubishi motors musela zmenit’ ndzov svojho modelu Pajero pre Spanielske

hovoriace krajiny, pretoze pojem sa vztahoval k masturbacii. K sprdvnemu hospodéreniu
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znaCky je potrebné ju registrovat’ na prislusnych uradoch a chranit’ ju pred konkurenciou
a moznym zneuzitim. Ked sa prvky znacky spoja do stdrznej konzistentnej skupiny, st

vnimané ako identita znacky.

Keller (KELLER, 2007) medzi prvky znacky zarad’uje: Meno znacky, logd a symboly, URL,

predstavitelia, slogany, zvukové znelky ¢i obaly.

2.4.2.1 Meno znacky
Nézov znacky je bezpochyby dolezita volba, ktora ma za ciel vytvorit’ spojenie medzi
produktom a spotrebitelom ucelenym a kompaktnym sposobom. Zachytava hlavni
tému, kl'acové asocidcie, rozpoznatelnost’ znacky pre potenciondlnych zakaznikov. Ak sa
nazov dobre vyslovuje, je 'ahko zapamitatel'ny, firma moze uSetrit nemalé prostriedky na
informovanie spotrebitelov o ich produkte. Znacky s vysokou mierou popularity a dlh§imi
nazvami, su ¢asto svojimi spotrebiteI'mi skracované, pre jednoduchsie skladovanie v pamiiti.
Ako jeden z prikladov méze byt zndma americka znacka Chevrolet, ktord sa Casom stala znama

ako ,,Chevy*“.

Podl'a Kellera (KELLER, 2007) na tvorbu nazvov znaciek existuju rozne postupy a systémy,
aby konec¢ny vysledok dosahoval pozadované ucinky. Zacinajici podnikatelia mozu tvorit’
nazov pomocou napr. opakovania slov, hlasok, mézu sa zameriavat’ na podobné slova, pouzivat’
nespravnu gramatiku, skratky, metafory a mnoho inych. Délezité je na zaciatku definovat’ ciele

brandingu, a akym sposobom by sa mal ndzov znacky uberat’.

2.4.2.2 Loga a symboly
Svoje zastapenie medzi dolezitymi prvkami znacky maji aj logd a symboly. Podla Kellera
(KELLER, 2007) hraju zasadnt rolu v budovani hodnoty znacky. Existuje ich mnoho druhov,
loga suvisiace s nazvom firmy, loga nevztahujuce sa na slovny vyraz firmy. Znacky so silnym
nazvom by niekedy ani nepotrebovali doprevadzat’ logo (Coca-Cola). Abstraktné loga, ktoré st
vel'mi popularne, sa nazyvaji aj symboly (Nike — fajka, Mercedes — korunka). Loga majl svoj

vyznam pri budovani povedomia o znacke, je mozné ich prispésobovat’ dobe a modernizovat'.
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2.4.2.3 Predstavitelia
Predstavitelia zobrazuju Specificky pohl'ad na symbol znacky, ktorému prindsaju Zivotné az
Pudské vlastnosti. Predstavitelia su podla Kellera (KELLER, 2007) zvyc¢ajne predstavovani
v reklamnych kampaniach, na obaloch, letdkoch alebo na zivych podujatiach. Podobne ako
symboly, podporuju posilnit’ asociacie spojené s produktom a predstavit ich vlastnosti
a benefity. Na druhej strane maju predstavitelia aj svoje nevyhody. M6Zu pritiahnut’ privel’a
pozornosti, ktord je na tkor inych dominantnejSich prvkov znacky, a znizit’ tym povedomie

o produkte.

2.4.2.4 Slogany a znelky
Slogany predstavuju vystiznt presvedciva informéciu o znacke alebo produkte zédkaznikom.
Objavujii sa v reklamach, na obaloch a v dalSich marketingovych aktivitdich. Ako
predchadzajtce prvky posiliiujii povedomie a asociacie spojené s produktom? Podl'a Kellera by
mali znacke dodavat’ novy rozmer. Slogany mézu byt po dlht dobu pevne zafixované ku
znacke alebo produktu (Nike — Just do it), alebo sa mdézu menit spolo¢ne s novymi
marketingovymi kampanami. Niektoré slogany sa silno identifikuju so znackou tak silno, ze
sa dokazu stat’ frazami, ktoré si prispdsobi Sirokd verejnost’. Je vSak dobré slogany obmienat’
a prisposobovat novym podmienkam na trhu. Podla Kellera (KELLER, 2007) je znelka
hudobné posolstvo o znacke. Je to chytl'ava melddia, vytvorena profesionalmi s cielom dostat’
sa do povedomia spotrebitelov ¢i chcu alebo nie. Pomocou hudobnej zlozky prezentuju
informécie o produkte vtipnym a zadbavnym spdsobom, ¢im si spotrebitel’ intenzivnejSie

zakoduje informécie a zapamaétatel’'nost’ znacky.
y

2.4.2.5 Obal

Obal je vel'mi dolezitym prvkom pre vnimanie znacky spotrebitel'mi. Pomocou neho mozu
zakaznici rozpoznat' produkt, znacku, odliSnosti medzi produktami, zlozenie. Firma dokaze
odlisit’ svoje produkty od konkurencie a tym uplatnit’ aj vyssiu cenu. Niektoré znacky su 'ahko
rozoznateI'né na zaklade ich obalov. Ako priklad sa da uviest’ znacka Apple s jej ikonickymi
bielymi obalmi s polonahryznutym jablkom.
Keller (KELLER, 2007) uréil niekol’ko vlastnosti, ktoré musi obal spifiat’:

* Obsahovat popisné a presvedcivé vlastnosti

* Identifikovat’ znacku

* Zvysit predajnost’ produktu
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* Byt l'ahko skladovatelny a transportovatelny

*  Chréanit produkt pred vonkaj$im poSkodenim

V niektorych produktovych kategoriach existujii mensie rozdiely, a prdve zmeny a inovacie
v obaloch dokdzu posunut’ produkt do docasnej konkurencnej vyhody. Podla Kellera
(KELLER, 2007) je balenie produktov povazované za efektivny, rychly a rentabilny sposob
zvysit predaje a hodnotu znacky. Inovéaciou obalov firma vysiela zékaznikom signal, Ze je
neustale v ,,strehu‘ a prechadza procesom neustaleho zlepSovania. Na zaklade rastucich tlakov
od spotrebitelov a konkurencie sa zmeny v obaloch v poslednej dobe zrychlili. Pracovnici
firiem sa snazia ziskat’ akikol'vek moznl vyhodu. Je dolezité, aby pri zmenéch obalu, firma
dokazala zistit’' u¢inok na spotrebitel'ov, identifikovat’ ich kI'a¢ové hodnoty. Niekedy je potrené
uskutoCnit’ spotrebitel'sky vyskum. Balenie hré na zaklade svojich komunikaénych, estetickych
vlastnosti, silnt ulohu pri budovani hodnoty znacky. Pri tvorbe a rozpoznéavani prvkov najdeme
mnoho pozitiv i negativ. Je potrebné ich vybrat’ tak, aby tvorili silni hodnotu znac¢ky, a aby
podporovali rozsirovat’ jej vnimanie v okolitom svete. Prvky je potrebné zladit' do vzajomne;j

suvislosti. Spravne zvolené prvky posobia pozitivne na identitu znacky a na jej image.

2.4.3 Funkcia znacky
Funkcia znaCky pozostdva z identifikacie, diferenciacie a ochrany z pravneho hladiska.
Pouzivanie znaCiek je vyhodné pre vsetkych zainteresovanych, pre vyrobcov aj pre
spotrebitel'ov. Funkcie znaCky sa daju rozdelit na tie, ktoré suvisia so vztahom k svojej
spolo¢nosti, a na tie ktoré stivisia so vztahom ku spotrebitel'ovi. V ndkupnom rozhodovacom
procese spotrebitel oceni akékol'vek zjednodusenie, pretoZze nemdze venovat kazdému
produktu rovnaku pozornost’. Jedna z foriem skratenia nakupného rozhodovania je znacka
produktu. T4 podl'a Pfibovej (PRIBOVA, 2000) prinasa spotrebitelovi vyhody ako:

* Kiratsi rozhodovaci proces — ispora ¢asu a energie

* Zaruka — znacka poskytuje zaruku na urciti kvalitu

* Identifikdcia — znacka umozni v preplnenom produktovom svete jednoduchSie

identifikovat’ produkty
* Jednoduchsie rozhodovanie
* QOdliSnost — pomocou znaliek sa jedinci identifikuji a radia do prislusnych

referencnych skupin
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Etickd zodpovednost’ — ak znacka dodrzuje postupy a principy, ktorymi sa prezentuje,
vzbudzuje v spotrebitel'ovi podobné spravanie

Uspokojenie potrieb — urcita znacka vyvolava u zékaznika uspokojenie

Znizenie rizika nespravneho nakupu — spotrebitelia na zéklade znaCky vyberaji

osved€ené produkty, nechcu riskovat’ a st ochotni si za dané produkty aj priplatit’

Na druhej strane znacka prinaSa vyhody aj pre firmy, ktoré su vlastnici tychto znaciek:

Lepsie preferencie pri vyjednavani s obchodnikmi — obchodné retazce poskytuji
vyhody pri vyjedndvani kontraktov znamym znackdm (lepSie rozpoznanie
spotrebitel'mi)

Bariéry vstupov novych nepoznanych znaciek na trh (konkuren¢na vyhoda pre zname
znacky)

Skladovanie a manipulovanie s produktami v obchodnych retazcoch

Vicsia marza, vysSia ziskovost’ — spotrebitelia st ochotni s ocakavanim vyssej kvality
a lepSich vlastnosti zaplatit’ vy$siu cenu.

Pravna ochrana produktu — registracia znacky umoznuje chranit’ Specifické vlastnosti

produktu pred konkurenciou

Spravne zvolené a zladené prvky znacky pomahaji budovat’ jej rozpoznanie v spolo¢nosti.

Spotrebitel’ rychlejsie rozpozna znacku ako si ju dokdze vybavit’ v mysli. Ked’ uz sa znacka

nachadza v mysli spotrebitel’a, je rychlejSie identifikovand, s tym aj konkrétny produkt,

portfolio produktov ¢i odliSenie od konkuren¢nych produktov. Keller (KELLER, 2007) vo

svojej publikacii uvadza, preco je povedomie o znacke dolezité:

Spotrebitel’ potrebuje znacku zaznamenat’

Spotrebitel’ musi zaradit’ znacku do skupiny, ktort povazuje za vhodnu k nékupu.

Ked’ je spotrebitel’ mélo angazovany k znackdm, a ma malo znalosti o danej kategorii
produktov, mdze aj malé povedomie o znacke vyrazne ovplyvnit jeho kone¢né ndkupné

rozhodnutie. Spotrebitel’ sa sustredi viac na to ¢o pozna.

2.4.4 Hodnota znacky

Zakaznici ziskaju urcité povedomie o znacke na zaklade predoslych informacii a vnimanim

prvkov znac¢ky. Dal§im cielom vlastnikov znaciek je budovat jej hodnotu. Jednou z definicii

hodnoty znagky je ta od (PRIBOVA, 2000), ktora ¢erpa z definicie Kellera. ,,Hodnota znacky
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Jje subor asocidcii a postojov ku znacke v celom hodnotovom retazci, tyka sa to zakaznikov,
distributorov a rodicovskej firmy, co umoznuje znacke ziskat vicsi objem predaja a vyssi zisk,
ako by tomu bolo bez znacky, a dalej vedie k dlhodobo silnej vyhode v porovnani

‘

s konkurenciou.

Hodnota znacky je pridand hodnota, ktoru obsahuju produkty a sluzby, so schopnostou
generovat’ trzby. Cim viésia je hodnota znacky, tym by mala zaistovat’ firme dosiahnutie
vyssieho zisku. Okrem vyrazu hodnota znacky sa taktiez pouziva vyjadrenie ,,brand equity*, ¢o
v preklade znamenda meratel'né penazné vyjadrenie. Hodnota znacky nevznika zo dna na den,
je vysledkom dlhodobého poésobenia znaCky na trhu. Odvija sa od priamej ¢i nepriamej
zakaznikovej skusenosti s iou. Vacsia znalost’ o znacke znamena profit pre vyrobcov a taktiez
pre spotrebitel’ov, preto by firmy mali brat’” marketingové aktivity ako investiciu do hodnoty

svojej znacky.

V Kellerovej (KELLER, 2007) publikacii je uvedeny model CBBE, ktory poskytuje jedine¢ny
uhol pohl'adu na hodnotu znacky (jej meranie, esencie, budovanie). Tento model k nej
pristupuje z perspektivy spotrebitel’a. Najdolezitejsie je pochopit’ potreby a priania zadkaznikov,
a vytvorit’ produkty, sluzby, ktoré vedu k ich uspokojeniu. To by malo byt dosiahnuté uspesnou
marketingovou ¢innost'ou. Marketéri by mali vytvorit’ aktivity, ktoré vzbudia u spotrebitel'ov
pozitivne skusenosti so znackou, tym padom v nich vzniknll pozitivne nazory, dovera, image,

pocity spojené so znackou.

Dalsi pohl'ad na hodnotu znac¢ky priniesol Aaker (AAKER, 2003), ktory ju rozdeluje na sadu
aktiv a pasiv znacky. Tie st spojené s menom a symbolom znacky a vytvaraju hodnotu produktu
pre spotrebitel’'ov a spolo¢nost’. Kategorie rozdelil nasledovne:

* Znalost mena znacky

* Vernost' znacke

* Vnimana kvalita znacky

* Asocidcie spojené so znackou

Znalost’ znacky popisuje intenzitu vnimania znacky v mysli spotrebitelov. Mo6Ze sa jednat’

o niekolko fazii od identifikédcie, cez vzpomienku, az po jedinecnu asocidciu spotrebitel’a
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s konkrétnou znackou. Obycajna identifikacia v mysli spotrebitel'a urychl'uje proces jeho

nakupného spravania.

Model podl'a Aakera (AAKER, 2003) prisudzuje vernosti znacke zvySeni pozornost. Su to
prave verni zékaznici, podl'a ktorych sa da predikovat priblizny plan predaja produktov firmy.
Pri nedostatku vernych zakaznikov je firma v porovnani s konkurenciou eSte viac zranitel'na.
Cim viac mé firma vernych zakaznikov, tym jej sta¢i vynakladat’ na marketingové aktivity
menej penazi, ked’ze udrzovat’ vernych zakaznikov je podstatne lacnejsSie ako ziskavat novych.
Pri vnimani kvality znacky je délezité disponovat’ produktom, ktory je kvalitny. To vSak pri
obrovskej konkurencii s podobnymi produktami nestaci. Prostrednictvom marketingovej
komunikacie je nutné, dostatocne informovat o vlastnostiach produktu, presvedcit’ zakaznikov

o kvalite produktu.

St to prave prvky znacky, ktoré pomdhaju vytvorit' u spotrebitela najsilnejSie asociacie so
znackou. Patria k nim napr. predstavitelia, slogany, znelky, chytl'avé reklamy atd’. V spojitosti
s tymito asociaciami sa objavuje identita znacky, v ktorej su zahrnuté predstavy firmy, o tom

ako ich znacku vnimaju spotrebitelia.

2.4.5 Identita znacky

Znacka musi predstavovat’ jednotntl koncepciu jednotlivych prvkov, ktorymi sa prezentuje voci
okolitému svetu, takzvanou identitou. Identita znacky je délezitou sucastou firemnej stratégie,
predstavuje vyjadrenie svojej jedinecnosti, charakteru a podobne ako kazdd osoba, ma
$pecifické vlastnosti. Podl'a Vysekalovej (VYSEKALOVA J. --., 2009) zahriiuje identita
znacky firemnu historiu a posobenie na trhu, filozofiu a viziu, etické hodnoty firmy a l'udi, ktori
ovplyviiuju jej dianie. Je tvorena mnohymi ndstrojmi a jej podstata spociva v komplexnosti.

Vytvara tiez formélne a obsahové vychodisko pre image znacky.

Piibova (PRIBOVA, 2000) tvrdi, Ze firemna identita definuje podstatu znacky. Spravnym
pouzivanim prvkov v marketingovom mixe zabezpeci jasnu a stabilni poziciu na trhu,
Konkurenéné firmy na trhu sa vzajomne diferencuji od ostatnych, a tym okrem iného poméahaja
znacke posilnit’ jej identitu. Poskytnutim urcitych hodndt (emoc¢nych, funkénych), nasledne

identita znaCky vytvara medzi znackou a spotrebitelom vzt'ah.
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Podla Vysekalovej (VYSEKALOVA J. --., 2009) patria k firemnej identite jednotlivé néstroje,

ktoré vytvéraju uceleny obraz o firme. Tieto ndstroje identity znacky su rozdelené na Styri

zakladné prvky:

Firemny design (nazov firmy, logo, pismo a farby, graficky manudl, oblecenie
zamestnancov, dar¢ekové predmety a d’alSie prvky)

Firemna komunikacia — cielom je adekvétne oslovenie cielovych skupin, aby boli
vytvorené pozitivne postoje (vSetky komunikacné prostriedky, spdsob spravania, ktory
firma prezentuje, komunikacia vo vnutri spolo¢nosti a vonkajsia komunikacia)
Firemna kultura (posobenie firmy na trhu, reprezentacia firmy zamestnancami mimo
pracovisko, vztah medzi zamestnancami, ich spokojnost, prostredie firmy, jej
zvyklosti, zdiel'ané hodnoty)

Produkt, sluzba (podstata existencie firmy, dolezita je identifikacia s produktom, jeho

vplyv na prestiz, uzitok z produktu)

Zaujimavé priblizenie identity znacky prinaSa Aaker (AAKER, 2003), ktori dospel

k detailnejSiemu poznaniu a odliSeniu znacky, ¢o pomaha k jej zvySenej tispeSnosti na trhu. Na

znac¢ku prinésa pohlad ako na:

Produkt
Organizaciu
Symbol
Osobu

Asociacie spojené s produktom patria k dolezitej sucasti identity znacky. Tieto asociacie s

produktom vplyvaju na spotrebitela pri vybere znacky a mo6zu nadobudat’ réznych podob.

Medzi ne sa zarad'uju asociacie s kategériami produktov, atribitmi produktu, kvalitou

produktu, geografickymi oblastami ¢i jeho sposobom pouzivania. Napr. alkoholicky napoj

Becherovka Original méze u Ceského spotrebitela vyvolavat’ tradiciu, historiu a poctivost.

Firmy Casto pouzivaju rozne atributy ako zékladné prvky svojej identity. Jednou z nich je

kvalita, ktort ¢asto krat komunikuju prostrednictvom marketingovych aktivit.

Pohl'ad na znacku ako organiziciu v sebe zahfiia hodnoty vlastnej spolo¢nosti, ktoré podla

Aakera (AAKER, 2003) prinasaju atributy ako mnoZstvo a stupne inovacii, vztah k Zivotnému

prostrediu, produkovant kvalitu, technologicky pokrok ¢i orientaciu na zédkaznika. Pristup je
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podobny k pristupu spolocenskej zodpovednosti organizicie, kde sa spolo¢nost’ snazi
spotrebitel’a presvedc¢it’ svojim zodpovednym pristupom k v§eobecnym ¢innostiam organizacie.
Spotrebitel’ na zdklade tychto atribitov modze spolocnost’ obdivovat, fandit’ jej, sympatizovat
s flou, uznavat’ ju ¢i dokonca ju mat rad. Pohl'ad na znacku ako organizdciu ma zvycajne
dlhodobejsi charakter. Produkt alebo sluzbu dokaze konkuren¢né firma okopirovat’ pomerne

jednoducho, ale vytvorit’ hodnoty, Strukturu a ziskat’ spravnych l'udi, trva dlho.

Pohl'ad na znacku v podobe symbolu, ktory nadobuda mnoho podob, umoziuje spotrebitel'ovi
znacku rozpoznat', identifikovat’ a zaradit. Poméaha budovat’ znacku, ul'ah¢uje jej rozpoznanie
a je nosnym piliérom stratégie znacky. Podl'a Vysekalovej (VYSEKALOVA J. --., 2009) maju
symboly emociondlne a racionalne funkcie. Podavaju spotrebitelom informéacie o danom
subjekte a su dolezitym prvkom komunikacnej aktivity. Velmi dobre zapamaétatelné su
symboly, ktoré st vizudlne atraktivne, a symboly doplnené o metafory, ktoré vzbudzuju
emocny poézitok. Symboly boli zobrazované uz v dalekej minulosti, patrili medzi ne
mytologické, magické ¢i nabozenské symboly. Jeden z takych symbolov je zobrazenych na

obaloch Becherovky, jedna sa o historicku pecat’.

Znacka ako osoba ponuka novy a zaujimavej$i pohl'ad na identitu znacky. Osobnost’ dodava
znacke 'udsky rozmer a prindSa moderny pohl'ad na pristupy k aktudlnym trendom obzvlast na

trhu alkoholickych napojov.

2.4.5.1 Osobnost firmy
Osobnost” ¢loveka je zdoraznena ako celok, pozostavajici z charakteristickych vlastnosti
a znakov. Podla (VYSEKALOVA J. --., 2009) je osobnost’ firmy podobni ako osobnost
Cloveka. Vyznacuje sa charakteristickymi vlastnostami a znakmi, ktoré¢ sa liSia od ostatnych.
Tieto vlastnosti sa buduju dlhodobo a pomocou nich sa znacka odliSuje od inych. Prave tieto
jedinecné vlastnosti reprezentuju firmu pri vSetkych kontaktoch s cielovymi skupinami.
Znacka, moze byt vnimana podobne ako ¢lovek na zaklade tychto vlastnosti ako moderna,
spolahliva, zdbavna, luxusné. Spotrebitel’ si pomocou osobnosti znacky, s ktorou sa stotozni,
moze vybudovat’ silnejsi vztah k jej atributom a charakteristikdm. Odborné vyskumné agenttry
v ramci kvalitativnych vyskumov pomdhaji firmdm rozpoznat profily osobnosti znacky.
Odpovede respondentov a ich néslednd analyza maju velky vyznam nie len pri budovani

osobnosti znacky, ale aj pri d’alSich marketingovych aktivéaciach.
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2.4.6 Image znacky

Pojem image, inymi slovami vnimanie, je v sucasnej dobe v suvislosti so znackou casto
pouzivany vyraz. ,, Image je psychicky odraz reality subjekt, prepracovaneho do formy dojmu,
prijatie urcitého sidu bez ndlezitej argumentdcie. “ (VYSEKALOVA J. --., 2009). Image moze
mat’ povahu symbolu a spaja suhrn predstdv, postojov, nazorov a skusenosti jedinca alebo

skupiny vo vztahu k danému objektu, subjektu, mesta ¢i krajiny.

Image znacky je definovany spotrebitelovym vnimanim znacky, je vlastne obrazom, ktory si
spotrebitel’ vytvori vo svojich subjektivnych predstavach, nazoroch a emociach. Predstavuje
zmysel a podstatu znaCky pre spotrebitela. Vnimanie znacky spotrebitelom vzdy nemusi
kore$pondovat s realitou. Podla Vysekalovej (VYSEKALOVA J. --., 2009) je pojem image
komplexny, Struktirovany systém, ktory predstavuje vymenu nazorov medzi jednotlivcom
a spolo¢nostou, kde jednotlivec sa nachddza pod tlakom nakupného rozhodovacieho procesu.
Spotrebitel si vytvara objektivne, subjektivne, spravne a nespravne postoje o urcitom objekte
(znacke). Image znacky predstavuje zjednodusSenie prezitych detailov spotrebitel’a spojenych
so znackou, posobi na jeho néazory, spravanie, a je nositelom informacii. Image moze pri
vnimani znacky nahradit’ znalost. Spotrebitel’ si na zéklade image vytvori o znacke urciti
predstavu, t4 ovplyvni jeho spravanie, a na zaklade tychto znalosti vyvodi rozhodnutie. Image
CiastoCne riadi naSe nakupné spravanie. Pozitivny vnimanie vedie spotrebitelov k podpore
produktov firmy a zvySovania jej povedomia, v opa¢nom pripade to vedie az k bojkotu
produktov firmy. Preto je pre firmy dolezité systematicky rozvijat' prijatelnt predstavu

o znacke.

2.4.7 Vnimanie spotrebitel'a

Povedomie o znacke predstavuje schopnost’ spotrebitelov rozpoznat' rdzne prvky znacky,
napr. jej logo, nazov, obal, slogan atd’., no najmé vSak predstavuje schopnost’ spojit’ si znacku
s produktom, jeho vlastnostami, cenou ¢i kvalitou. Pri zistovani povedomia o znacke je
pouzivand technika rozpoznania znacky. Proces sa zameriava na schopnost’ spotrebitel'ov
rozoznat’ ktorykol'vek prvok znacky. Spontanne vybavenie znacky predstavuje tu najlepSiu

moznost’. Casto niou disponuju iba najsilnejSie znacky.
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Keller (KELLER, 2007) tvrdi, ze st dolezitym néstrojom marketingové aktivacie, ktoré spajaja
siné, jedineCné a priaznivé asocidcie so znaCkou a tym vytvaraju pozitivny image znacky.
NajpodstatnejSia je konecnd sila a intenzita naviazanosti asocidcii ku znacke. Asocidcie ku
znatke mozu vznikat' aj inou cestou ako ndstrojmi riadenymi marketérmi. Vznikaji napr.
osobnou skusenostou so znackou, referenciami od znamych, inych spotrebitelov,
prostrednictvom médii, identifikdciou znacky s konkrétnym miestom, krajinou, osobou ¢i
Sirenim z ust do ust. Asociacie vyvolavaju v spotrebitel'och reakciu na znacku. Podla Kellera
(KELLER, 2007) patri k vyznamnym asociacidm dlhodoba konkuren¢na vyhoda ¢i unikatne
predajné propozicie (USP — unique selling proposition), ktoré uistuju spotrebitel’a v nakupe
produktu znacky na zaklade skusenosti a kvality.

Obrazok ¢. 2: Image znacky — asociacie a o¢akavania

Stupen
abstrakcii
asociaci
Obecné Ocakavania
ocakdvania od konkrétnych
znacky vlastnosti

Image Znacky

Prisfluby vyhod
asociacii

Sila asociacii
Jedine¢nost
asociacie

Zdroj: Autor

Kvalita, doveryhodnost’ a zvazovanie st podl'a Kellera (KELLER, 2007) ddlezité piliere silnej
znacky. Pri rozhodovani spotrebitel’ analyzuje vlastnosti, atributy a prinosy znacky, pre ktort
sa rozhoduje. Na to, aby sa dané znacka objavila v ndkupom zozname, hra dolezita ulohu postoj
spotrebitel’a ku znacke. Doveryhodnost’ je pojem, ktory stotoziiuje zaujem zakaznikov o znacku
kvoli kvalitne vykonanej préci, ¢i spitnej reakcii k zdkaznikom. Spotrebitel’ sa rozhoduje, ¢i je
pre neho znacka relevantna a ¢i ma zaujem si od nej nieco kupit. Stotoziuje sa image znacky
s jeho osobnym image? Spliuju vlastnosti produktu jeho ocakévania? M4 pozitivne skusenosti

s produktom z minulosti?

Pri vytvarani image musi firma mysliet’ na vSetky aspekty, ktoré mézu ovplyvnit’ 'udské
vedomie. Vysekalova (VYSEKALOVA J. --., 2009) vo svojej publikacii uvadza, Ze je nutné

sledovat’ tradicie, socidlne prostredie, systém vychovy danej kultury, aby v nej boli aplikované

34



spravne néstroje marketingovej komunikacie. Cim viac podstatnych informacii firma
sprostredkuje spotrebitelovi, tym je vnimanie znacky ucinnejSie a vzt’ah ku znacke silnejsi.
Spotrebitel’ nadobudne bohatSie predstavy. Firma by mala disponovat’ vhodnou stratégiou, aby
nevznikali ndhodné vykyvy v podobe nepriaznivych sprav ¢i myI'nych informécii. Vnimanie
znacky sa ¢ase meni. Prostrednictvom médii moZzu rychlo vznikniit’ negativne ohlasy, obzvlast
v spojitosti prevalenia nejakého problému. Image znacky sa formuje na zaklade vnimania
designu, komunikacie, spravania firmy. Ak niektori z elementov vztahova skupina neprijme,
mozu vniknut’ trhliny vo vnimani znacky. V neposlednej rade na vnimanie spotrebitelov

vplyvaju rodinny znamy, socidlne skupiny, institicie ¢i uz spominané média.

V dnesnej dobe je svet okolo nas preplneny komunika¢nymi nastrojmi. Pomocou nich sa firmy
obracaji na okolity svet, zadkaznikov, a na ich ciel'ové skupiny. Je ddlezité, aby mali firmy

definované, kym su, akym spésobom sa prezentuju a kym cheu v byt’ v budicnosti.

2.5 Metddy vyskumu diplomovej prace

Situdcia na trhu sa v dnesnej dobe neustale meni. Firmy musia prisposobovat’ svoje aktivity
meniacim sa podmienkam. Na to, aby firmy spravne precitali zmeny a efektivne planovali svoje
stratégie, musia vytvarat’ vyskumy a analyzy, ktoré im prinesu presnejsie informdcie na rieSeny
problém. Pri hodnoteni image znacky je najvhodnejsie zvolit’ kombinaciu néstrojov, ktoré firme
pomoOzu porozumiet’ problémom spotrebitelov. Kvalitny obraz o znacke je dosiahnuty

kombinaciou kvantitativnych a kvalitativnych nastrojov a SWOT analyzy.

Pri zavadzani novych stratégii alebo pri zmene positioningu si firma musi overit’ ¢i sa znacka
nachddza v mysli spotrebitelov na mieste, o ktorom sa marketéri zamysl'ali na zaciatku. Na
d’alSie aktivity so znackou je nutné ziskat relevantné data. Tieto data su ziskavané

prostrednictvom marketingovych vyskumov.

Podl'a Vysekalovej (VYSEKALOVA, 2012) medzi metody zberu dat, ktoré s potrebné
k dal$im analyzam, patri pozorovanie, dotazovanie a experiment. Najviac pouZzivanou je
metdda dotazovania, ktora prebieha v pisomnej, telefonickej, elektronickej forme a formou
osobného rozhovoru. V experimentnej metdde sa zozbierajil informécie v laboratoriach alebo
v prirodzenych podmienkach a nasledne sa vyhodnocuji. Metéda pozorovania sleduje najma
proces nadkupu a spotreby produktu. Rozdielnost’ metdéd a faktorov vytvara otazku, ktoré
metodické pristupy pri zbere dat vyuzijeme.
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2.5.1 SWOT analyza
Na zistenie sucasného stavu firmy a znacky na trhu je vhodné pouzit’ SWOT analyzu. Pomocou
tejto metoddy sa komplexne vyhodnoti fungovanie firmy na trhu, zistia sa jej problémy a nové
moznosti rastu. Zaroven sluzi ako nastroj zostavovania marketingovej stratégie a budovania
znacky. Podla Kotlera (KOTLER, 2007) SWOT analyza hodnoti sucasny stav firmy (vnatorné
prostredie) a si€asnu situdciu okolia firmy (vonkajSie prostredie). Je vhodné ju pouzit’ pri pre
firmu ako celok, ale aj pre konkrétne zamery ¢i produkty. SWOT analyza vychdadza
z anglickych slov a identifikuje 4 zlozky:
Interna analyza firmy

e Strengths (silné stranky)

*  Weaknesses (slabé stranky)
Externa analyza firmy:

* Opportunities (prilezitosti)

* Threats (hrozby)

Pre $pecifickejSie urcenie silnych/slabych stranok sa moze vyuzit brainstorming managementu.
Podl'a Bartu (BARTA, 2009) zahffia vniitorné prostredie hodnotenie prednosti a nedostatkov
znacky, na zaklade interne dostupnych faktorov ako je finan¢na analyza, kvalita vyrobkov
a sluzieb, ich cena, trzny podiel, ndklady, zdroje, vztahy so zdkaznikmi ¢i zamestnancami.
Firma disponuje tymito faktormi, takze je mozné ich priamo ovplyviovat. Jednotlivé faktory
je vhodné porovnavat’ s konkurenciou, no nie vSetky maju pre znacku rovnak relevanciu a je
potrebné im urcit’” vdhu a zoradit' ich podla vyznamnosti. Silnymi strdnkami firma voci

konkurencii vynika, slabymi zaostava.

Vonkajsie prostredie ma odliSny charakter, firma ho nema vo svojej kompetencii, tym padom
ho nedokéze ovplyvnit'. Externa analyza firmy prinaSa stthrn prileZitosti a hrozieb, ktoré mézu
postavenie znacky posilnit’ alebo ohrozit. Okolité prostredie sa neustdle meni a je potrebné
analyzu opakovat’ v pravidelnych intervaloch. To napomaha identifikovat’ pripadné prileZitosti
a vyvarovat’ sa moznym hrozbadm. Externa analyza sa ststredi na makroprostredie, v ktorom
skima ekonomické (inflacia, vyvoj HDP), demografické (vekové rozlozenie populacie),
technologické (inovacie) politické a kultiirne prostredie. Popri makro hodnotach sa zohl'adiiuju
aj suCasné nakupné trendy. Pri SWOT analyze prilezitosti a hrozieb je taktiez potrebné odlisit’

prvky a ku kazdej priradit’ ur¢ita pravdepodobnost’, pri ktorej by jav mohol nastat’.
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2.5.2 Marketingovy vyskum

Na zistenie pozicie znacky firmy v mysliach spotrebitel’a, je potrebné ziskat relevantné
informacie prostrednictvom marketingového vyskumu. Bartova (BARTOVA, 2007) tvrdi, Ze
proces je mozné rozdelit’ do troch zberu dat. Tie sa rozanalyzuju a vyvodia sa z nich zavery.
Zozbierané data sa rozdeluju na primarne a sekundarne. Ked su informacie ziskané z uz
existujucich zdrojov (zozbierané niekym inym) hovorime o sekundarnych datach. Primérne sa

ziskavaju vlastnym Gsilim, vyjazdom do ,,terénu*.

Vyskumy st rozdelené na zéklade skimanych javov na kvantitativne a kvalitativne. Oba
sposoby zahfiiaju odliSné metddy, kde kvantitativny vyskum skuma existujlice a presne
definované javy, a kvalitativny tie tazsie opisatelné. V kvalitativnom vyskume sa pozorovatel’
snazi dostat’ do myslenia spotrebitela, zistit’ jeho motivaciu, pomocou ktorych pochopi jeho
rozhodovacie procesy. Kvantitativne vyskumy zistuja skor pocetné hodnoty, na druhej strane
v kvalitativnom vyskume sa zist'uji emdcie, asociacie a postoje ku znacke. Pri kazdom z nich

sa pouzivaju konkrétne metody.

2.5.2.1 Kvalitativny vyskum
Kvalitativny vyskum riesi viac motivacné Struktiry respondentov a pracuje s mensim suborom
skaimanych jednotlivcov. Prave kvoli tomuto faktu s respondenti vyberany dokladne, na
zaklade predbeznej segmentécie, a su na nich kladené vyssie poziadavky na odpoved. Mensi
pocet respondentov prinesie dostatok informacii, v réznych uhloch pohl'adu, viac respondentov
by neprinieslo dostatocny uzitok a komplikovali by vyhodnotenie vyskumu. Podl'a Kellera
(KELLER, 2007) st najcastejSie pouzivané formy kvalitativneho vyskumu individudlny
pohovor a focus group. V individudlnom rozhovore sa tazatel’ snazi preniknit’ do motiva¢nych
Struktur respondenta. Ma dopredu pripravené scenare rozhovoru, ktoré upravuje individudlne
pri odpovediach kazdého respondenta, a vzdy sa snazi od respondenta ziskat podstatné
informacie. Vo focus group vedie diskusiu moderator s viacerymi dotazovanymi osobami
(zvyc€ajne 5-10 osdb). Respondenti nie si vyberany nidhodne, ale na zédklade pozadovanych
kritérii prostrednictvom relevantnych dotaznikov. Firmy ho pouZzivaju v pripade, Ze nakupny
rozhodovaci proces je ovplyvitovany socialnymi faktormi. Rozhovor sleduje vyvoj nazorov na
rieSeny problém, vplyv ndzorovych vodcov alebo typy reakcii na rieSeny problém, trva priblizne

hodinu a pol.
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Znacku je potrebné vystavit' hlbSiemu skimaniu a k tomu poméhaju kvalitativne metody.
Pomocou kvalitativnych technik je mozné zachytit’ celti Skalu reakcii zdkaznikov. Pristupy
merania nie su Struktirované, a vyskumnik ma vd’aka tomu vol'na ruku pri dotazovani, svojimi
otazkami hlbsie prenikne do spotrebitel'ského vnimania, a tym ziska od respondentov
plnohodnotnejsie informacie. Keller (KELLER, 2007) k metédam kvalitativneho vyskumu
radi: voI'né asocidcie, projektivne techniky a empirické sledovacie metody.

*  Volné asocidcie — patria k najjednoduch§im metédam, ako profilovat’ asociaciu so
znackou. Respondenti su vystaveni volnym asocidciam, pri ktorych odpovedaji na
otazky ako: ,,Co pre vas znamena znacka, ktor(i vam ukazem?“. Odpovede mozu
poskytnit’ hruby odhad sily znacky, priaznivosti a jedine¢nych asociacii spojenych so
znackou. Respondentom moézu byt’ kladené aj dodatocné otazky spojené napr. pri akej
prilezitosti znacku pouzivaju.

* Projektivne techniky — Vo vyskumoch nastdvaju situacie, ze respondenti odpovedaju na
tazatelove otazky neuprimne. Castokrat maju strach, Ze by ich odpoved bola
spolocensky neprijatel'nd. Prave projektivne techniky maji diagnostikovat a ukéazat’
skutocné nazory a pocity zdkaznikov. K tomuto ucelu sa pouzivaju rézne psychologické
techniky. Jednou z nich je napr. porovnavaci test, v ktorom respondenti prikladaji
znacku k 'udom alebo autam.

*  Empirické metédy — Vyskumnici sa prostrednictvom zdokonalovania kvalitativnych
technik snazia priblizit' zdkaznikovi o najblizSie. Prave empirické metody skumaji
spotrebitelov v ich prirodzenom prostredi. Vyskumnici sa snazia pozorovat’

bezprostredné spravanie zdkaznikov pri spotrebe a pouzivani ich produktov.

2.5.2.2 Kvantitativny vyskum

Podl'a Bartovej (BARTOVA, 2007) je kvantitativny vyskum spajani so irokym zaberom
respondentov, ktori odpovedaju spektru skumaného obyvatel'stva. Kladie doraz na
reprezentativnost. Ak je splnend podmienka relevantnej vzorky obyvatel'stva, moézu sa data
ziskané z vyskumu zohl'adiiovat’ v marketingovej stratégii. Pre reprezentativnu vzorku musi
byt osloveny vys$si pocet respondentov, v kvalitativnom vyskume okolo 200 — 1000
respondentov. K vyberu reprezentativnych respondentov je mozné pristupovat’ viacerymi

spdsobmi. V jednom z pristupov sa vyberaji ndhodni respondenti, ktori pri vysokom pocte

38



zabezpeCia reprezentativnu vzorku. V druhom z pristupov sa uz respondenti vyberaju

konkrétnejsie, aby bola vzorka zlozena z celého spektra skimanej populacie.

Keller (KELLER, 2007) uvadza, ze na rozdiel od kvalitativneho vyskumu, v kvantitativnom sa

obvykle vyuzivaju typy skédlovych otdzok, podla ktorych je mozné vytvorit’ ¢iselné a grafické

vystupy. Kvantitativne vyskumy su pouzivané ako dlhodoby néstroj monitorovania Struktury

spotrebitel'skych znalosti znacky. Vysledky vyskumov mézu byt pouzité k lepSiemu odhadu

povedomi o znacke, sily a jedine¢nosti asociacii so znackou ¢i intenzity vo vztahu so znackou.

K technikdm kvantitativneho vyskumu sa podla Kellera (KELLER, 2007) radi povedomie

o znacke, image znacky a vztahy k znacke.
) y y

Povedomie o znacke — ma niekol’ko typov merania. Rozdel'ujeme ho na rozpoznanie
a vybavenie si znacky. Ak vyskum ukaze, Ze spotrebitel'ské rozhodnutia st uskutocnené
v okamihu nékupu, je d6lezité rozpoznanie znacky. Hlavnu ulohu hraji dobre viditel'né
a pritomné prvky znacky ako logo alebo obal znacky. Ak vSak vyskum ukaze, Ze
spotrebitel'ské rozhodnutie je vykonané mimo miesta nakupu, je dolezitejSie vybavenie
si znaCky. V tomto pripade sa moZe jednat’ o spontanne vybavenie znacky (ktord je na
prvom mieste) alebo o vybavenie si znacky s ndpovedou.

Image znacky — pristupy kvalitativnych vyskumov pomdhaju odkryvat rozne typy
Specifickych asociacii so znackou, ktoré tvoria jej image. (KELLER, 2007) tvrdi, aby
sme mohli asocidcie lepSie identifikovat musime ich prepojit s ich silou
a jedinecnostou. Je potrebné sa respondentov spytat’ otvorené otdzky ako napriklad:
,,Co vés napadne pri tejto znacke?*, ,,Co je na znacke dobré, 162, ,,Aké jedine¢né rysy
zdiel'a znacka s inymi znackami?*.

Vztah ku znacke — pre detailnejsi popis vernosti a vzt'ahu respondentov ku znacke je
vhodné sa spytat’ otazky priamo spojené zo znackou ako napr.: ,, Ktort znacku zvazujete
v budtiicom nakupe?*, ,,Ktorti znacku ste kapili naposledy?*, ,,Odporucili by ste znacku
svojim znamym?“. Tieto otdzky poskytnu informécie o postojoch respondentov ku

znacke, ale aj ku konkurencii.

2.5.3 Dotazovanie

V oboch predstavenych typoch vyskumu je najcastejSia forma zbierania dat dotazovanim.

Podl'a Bartovej (BARTOVA, 2007) existuje viac druhov technik a foriem dotazovania.
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Techniky sa vzdjomne odliSuji spésobom akym su realizované, navratnostou dotaznikov ¢i
rozdielnou ndkladovou naro¢nostou. Kazda z nich ma svoje silnejsie a slabsie atribtty.

o Ustne dotazovanie — Tazatel' kladie respondentom predpripravené otazky, ktoré
nasledne zapisuje do dotazniku. Odpovede sa spracuvaju bud’ v papierovej podobe,
vtedy ide o PAPI (personal assisted paper interviewing) alebo do pocitacovej podoby,
kde sa tazatel’ pyta pripravené otazky osobne a nasledovne ich zapisuje do pocitaca
alebo tabletu, jedna sa o CAPI (computer assisted personal interviewing). Pri tejto
metdde vznikaju vysSie ndklady, hlavne zaplatenim tizatela, ale prinaSaji dobru
navratnost’ dotaznikov. Pisomné dotazovanie je ndkladovo vyhodnejsie, ale predstavuje
niz§iu navratnost’ odpovedi a ich mens$iu doveryhodnost’.

* Telefonické dotazovanie — Téazatel’ dotazuje respondentov prostrednictvom telefonu,
ktory ihned’ zapisuje informacie do pocitaca ide o takzvany CATI (computer assisted
telephone interviewing). Vyhodou tejto metddy je lahky geograficky dosah
respondentov, nevyhodou je neddvera l'udi v telefonicky typ dotazovania a absencia
vizualnych prvkov.

*  Online dotazovanie — Vd’aka rozSirenosti internetu a svojej jednoduchosti je tento
sposob najrychlej$i a najlacnejSi. Ako nahle respondent vyplni dotaznik st udaje
pripravené k dalSej podrobnej analyze. Pri tejto metdde nie je potrebny tazatel,
respondent vypliia dotaznik sam na poéitadi, inymi slovami CASI (computer assisted
self interviewing). Medzi nevyhody tohto typu dotazovania patri menSia

navratnost, nereprezentativnost’ a mensie zastiipenie starSej generacie.

K odstraneniu slabych stranok niektorych sposobov dotazovania, je vhodné spdsoby
kombinovat’. Na ziskanie relevantnych informacii je potrebné vytvorit’ spravny dotaznik. Ten
je rozdielny pre kvantitativny a kvalitativny vyskum. Bartova (BARTOVA, 2007) uvadza, Ze
dotaznik obsahuje rdzne typy otdzok napr. otvorené, uzavreté otazky, alebo ich kombinaciu.
Pri otvorenych otdzkach sa kladie doraz na vyjadrovacie schopnosti respondentov a st
narocnejSie na vyhodnotenie. Uzavreté otazky ponukaju predpripravené odpovede s jednym
zaSkrtavacim polickom alebo s moznost'ou oznacenia viacerych odpovedi, popripade s vol'nym
polickom na doplnenie unikatnej odpovede. Uzavreté otazky musia byt’ sformulované tak, aby
poskytovali pre vyhodnotovatela prinosnia odpoved’. Existuja aj filtraéné otazky
(screeningové), ktoré pomahaju vylucit so suboru respondentov neziadice osoby.
Screeningové otazky sa pouzivaji pri dotazovani respondentov odpovedajucich urcitej

charakteristike (ti, ktori nepoznajii dotazovant znacku su vyluceni). Z dotazovania by mali byt
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vylucené aj osoby podielajice sa na tvorbe dotazniku a osoby s bliz§imi informéciami napr.

z marketingového prostredia.

Otazky, ktor¢ sluZzia k uputaniu pozornosti respondenta sa nazyvaji kontaktné. Maja ho uviest’
do problematiky a podporit’ k spolupraci. Hlavnou — nosnou ¢ast'ou dotaznika s analytické
otazky. Su najdolezitejSie k ziskavaniu dat k analyze rieSeného problému. K identifikacii
a rozdeleni skupin respondentov slizia demografické otazky. Byvaju zvyc€ajne uzavreté a na
konci dotazniku. A to z dovodu, aby sa mohol respondent zoznamit’ s témou a poskytnat’

konkrétne osobné udaje, ktoré sa prepoja s analytickou castou.

2.6 Syntéza teoretickej Casti

Mnohé spoloc¢nosti dnes investuji vel'ké financné prostriedky do spotrebitel’skych vyskumov
zameranych na zistenie nakupného spravania spotrebitelov, kritérii a okolnosti ich
rozhodovania. Vysledky vSak nemusia zaistit’ ziskanie novych zékaznikov, pretoze kazdy
z nich je jedine¢ny. M6Zeme z nich vSak vypozorovat faktory, ktoré spotrebitel'ov ovplyviiuji
pri jeho rozhodovani. St to napr. hodnoty, postoje, nazory priatel'ov, rodiny, kultira, socidlna
skupina alebo prostredie, v ktorom sa pohybuje. Na zdklade tychto poznatkov je dolezité
skiamat’ ndkupné rozhodovanie spotrebitel’a, aby pre nich bola vytvorena Specificka ponuka,

ktora bude napliiat’ ich oéakavania a bude odli$na od konkurencie.

Ak chce znacka v dneSnej dobe uspiet musi pochopit’ potreby a priania spotrebitelov,
disponovat’ takym produktom, ktory tieto poziadavky splni. Mnoho spotrebitel'ov nema cas,
motivaciu ani prostriedky porovnavat’ rozdiely v pontikanych produktoch. A tak je nakupné
rozhodovanie ovplyvnené cenou produktu, jeho obalom, komunikaciou, ¢ize znackou. Medzi
faktory, ktoré zacinaji mat velky vplyv na ndkupny proces patria nové komunikacné
prostriedky ako napr. socidlne siete ¢i internetova reklama. Prave pre potreby vytvorenia
diplomovej prace bola velka Cast’ pozornosti venovana pojmu znacka, ktora hra délezitu ulohu
pri rozhodovani zakaznikov o nédkupe urcitého produktu. Kapitola je zamerana na to, ¢o znacka

pre spotrebitel'a znamena, aké su jej prvky, a ¢o buduje jej hodnotu.

Znacka predstavuje spojenie medzi spotrebitel'om a produktom. Jej sila je tvorena asociaciami,
ktoré u spotrebitel'ov vyvolava. Tym €o o znacke vedia, €o k nej citia a ¢o si nej myslia. Ak st
tieto asocidcie pozitivne, ma znacka vacsiu Sancu uspiet’ na konkuren¢nom trhu. O znacku je
dolezité sa starat’ a budovat’ jej hodnotu.
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V diplomovej préci sa zameriavam na vnimanie znacky Becherovka Original, a to konkrétne
ako ju spotrebitelia vnimajt, ako vnimaju jej konkurenciu a preco produkt kupuji. Aby som
mohol lepSie poznat' asocidcie, a charakteristiky, ktoré znacka vyvoldva v mysliach
spotrebitelov, je potrebné odhadnit’ hibku a $irku jej povedomia. Preto je ddlezité pouzivat
v dotazovani otdzky spojené s povedomim o znacke, s image znacky, reakcie na znacku

a vzt'ahy ku znacke.

Dovolim si tvrdit’, Ze znacka Becherovka Original sa touto tedriou riadi a snazi sa vSetko preto,

aby sa stala tispesnejSou znackou na trhu.
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3 Alkoholicky trh v Ceskej republike a jeho konzumacia.
Obsahom tejto kapitoly je predstavit’ alkoholicky trh v Ceskej republike, priblizit spotrebu
alkoholickych napojov a nasledne analyzovat’ sti¢asné trendy v konzumacii spotrebitel'ov a ich

spravanie.

3.1 Konzumaicia alkoholu v Ceskej republike

Pitie alkoholu je na izemi Ceskej republiky vel'mi rozsirené. Vyroba a konzumécia alkoholu tu
ma svoju historiu a tradiciu. Najmé kvoli pomerne vysokému poctu vyrobcov alkoholickych
napojov, je cena alkoholu nendkladna, a preto su niektoré napoje predavané v prijatelnych
cenovych kategériach. Po rozpade socialistického rezimu zagali prichadzat’ do Ceskej republiky
medzindrodné znacky, a s tym sa zacala menit’ hodnota samotnej znacky. Dnes je na trhu vel'ka
inovativnost’, vyrobcovia prichddzaji kazdy rok s vylepSeniami a novymi produktami.
Spotrebitelia prichadzaji s novymi preferenciami a firmy sa musia tymto trendom

prisposobovat’.

Potvrdzuju to aj Cisla Svetovej Zdravotnickej Organizacie WHO z poslednej spravy o krajine
zroku 2014, ktoré popisuje konzumaciu alkoholu jej clenskych krajin. Celkova spotreba €istého
lichu na obyvatel'a v Ceskej republike za rok 2010 bola 14,6 1. V roku 2014 uz spotreba
predstavovala len 11,5 1 na osobu, podl'a CSU v roku 2014 dokonca iba 9,7 1 &istého alkoholu
na osobu. Rozdiely v cislach spdsobujii odliSné postupy organizacii pri zbere dat.
V nasledujucom obrazku je popisany vyvoj spotreby alkoholickych napojov v priebehu
desatroci. Graf ¢. 1 ukazuje, Ze celkova spotreba alkoholu v poslednych 10 rokoch mierne

klesla. Taktiez je mozné sledovat’ trend poklesu konzumacie piva a narast kategorie vina [16].

Graf & 1: Konzumacia alkoholu v CR za vybrané roky
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Zdroj: [16]
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Graf & 2. ukazuje, e najviac konzumovanym alkoholickym napojom je v Ceskej republike
podla WTO pivo. Spotreba piva na jedného ¢loveka bola podla CSU v roku 2014 147 litrov,
v porovnani so 131 litrami v Nemecku a 90 litrami vo Velkej Britanii. V poslednych rokoch
spotreba klesa, napr. oproti roku 2005, ked’ bola spotreba piva 163,5 litrov. Pivo vSak zostava

najpopulérnej$im alkoholickym napojom.

Graf & 2: Spotreba alkoholu v CR rozdelena percentuslne podPa kategérie

SPIRITS

BEER

Zdroj: [16]

Nékup a konzumécia alkoholu je v Ceskej republike povolend od dovi$enia 18. roku Zivota.
Osobam mladsim ako je pozadovany vek, nie je alkohol dovolené predavat, ani konzumovat’.
Pitie medzi mlad$imi vekovymi kategériami vSak ostdva aj nad’alej problémom. Mnohi
zaéinaju experimentovat’ s alkoholom uz od 15. rokov. Vlada Ceskej Republiky viak zvysila
pokuty za predaj alkoholu a tabakovych vyrobkov osobdm mladsim ako 18 rokov az do vysky

I mil. CZK a az do 2 mil. pri predaji osobam mlad$im ako 15 rokov [13].

3.1.1 Trendy spotrebitel'ov alkoholickych napojov na ¢eskom trhu

Podl'a Euromonitoru stracaju malé dedinské hostince a bary svoj vyznam v socidlnom zivote.
Miesta, ktoré boli obzvlast’ na dedinach spoloenskymi centrami, sa dnes zatvaraju. Ceny
alkoholu plneného do flia§ (hlavne piva) si vyhodnejSie, preto sa Ceski spotrebitelia zacinaju
orientovat’ na konzumdaciu v domécnosti. V mestach s bary navstevované hlavne turistami
a Studentmi. Pivovarské spolo¢nosti reaguju na tento trend budovanim znackovych restauracii,

aby zékaznici v bare zazili pocit autentickosti.

Napriek tomu, Ze celkova produkcia piva klesd, sa novym trendom v produkcii alkoholickych

napojov stava vznik malych pivovarov. V marci 2015 Réadio Praha oznamilo, ze v Ceskej
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republike narastol pocet malych pivovarov z 50 na 300. Navzdory vyssim nakladom na pripravu
si v§ak remeselne spracované pivo naslo svojich zékaznikov. Aj po zvySeni prevadzok malych
pivovarov tvoria maly vyrobcovia piva stale zanedbatel'né percento v porovnani s celkovou
produkciou. Riaditel asocidcie malych a strednych vyrobcov piva Jan Surdn povedal, Ze

v Ceskej republike je priestor pre 400 malych pivovarov [14].

Velky narast popularity medzi mladymi spotrebiteI'mi zaznamenal sektor ochutenych pivnych
napojov tkz. cider-ov. Spoloc¢nosti ako napriklad Plzensky Prazdroj alebo Staropramen zacali
pontuikat’ rdzne varidcie ochutenych pivnych napojov, s prichut'ami citrusov ¢i plodov lesného
ovocia. V aprili 2015 vstipila na trh aj spoloénost’ Heineken Ceska Republika s popularnym
britskym produktom Strongbow. Tento druh produktov je vytvoreny Specidlne pre
spotrebitel'ov, ktori hladaju sladSie napoje ako pivo. Podla slov pracovnicky Plzenského
Prazdroja Moniky Hordkovej, vypiju muzi aj zeny priblizne rovnaké mnozstvo ochutenych
pivnych népojov (ciderov) a ich trend narasta. Plzensky Prazdroj zostal v roku 2015 na vedtcej

pozicii v kategorii so 45% trhu, najmé kvoli silnej distribucii znacky Kingswood.

Tabulka ¢. 1 ukazuje rastici trend kategdrie ochutenych pivnych népojov (ciderov)
z poslednych rokov. Podl'a Euromonitoru kategéria ochutenych pivnych napojov rastla v roku
2015 hlavne vdaka silnej a cielenej reklamnej podpore na festivaloch, v televizii a
na predajnych miestach. Vysledok tychto aktivit sa premietol do predaja, ktory medziro¢ne

narastol o 77% a dosiahol 6,5 milionov predanych litrov.

Tabul’ka ¢. 1: Predaj piva a ciderov (v mil. 1)
2010 2011 2012 2013 2014 2015

Beer (million litres) 1,517.0 1,517.8 1,545.7 1,528.6 1,528.4 1,526.4
Cider/Perry ('000 litres) 40.0 58.3 290.0 883.9 3,681.2 6,531.1
Zdroj: [13]

Veduce spolocnosti v kategoérii ciderov veria v potencionalny rast v budicnosti. Buda
nasledovat’ trend pitia napojov s niz§im obsahom alkoholu. Ochutené pivné napoje st
povazované za alternativne alkoholické napoje s nezvy€ajnymi prichutami. St uréené pre
spotrebitel'ov, ktori nemaju radi horkt chut piva. Do roku 2020 sa o¢akéva rast na iroven 13.2
miliébna predanych litrov. Pivo vSak bez ohrozenia zostane najvicSou kategdriou

v alkoholickych napojoch v Ceskej Republike [13].
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3.1.1.1 Metanolova kauza
V septembri 2012 sa prevalila kauza nelegalne vyrobeného alkoholu, ktory obsahoval metanol
(i8lo najmé o vodku a rum). Podl'a Euromonitoru mala metanolova kauza na svedomi smrt’ 25
I'udi v Ceskej Republike, d’alsich 18 bolo hospitalizovanych (priznaky otravy boli zaznamenané
aj na Slovensku a v Pol'sku). Tieto udaje vSak nie su konecné, ked’ze priznaky otravy sa mézu

prejavovat aj po dlh§om casovom odstupe.

Bol to jeden z najhorsich incidentov stvisiacich s otravou I'udi v krajine za posledné desat’rocia.
ISlo najmd o alkohol baleny v lacnych obaloch, predavany prevazne v dedinskych baroch
a v novinovych stankoch. Nelegalne vyrobeny alkohol bolo tazké rozoznat od pravého.
Incident viedol k docasnému kolapsu na trhu a ku kratkodému zékazu predaja a distribucie
alkoholickych napojov s obsahom alkoholu od 20%. V dlhodobejSom pohl'ade viedol incident
k legislativnym zmenam a k signifikantnému prepadu konzumécie tvrdého alkoholu na jedného
cloveka z 6,8 litrov v roku 2011, na 6,1 litrov v roku 2012. V d’al$ich rokoch prislo zotavenie
spotreby, napr. v podobe 6,8 litra tvrdého alkoholu na jedného cloveka v roku 2014.
V porovnani s rokom 2000 s 9,3 litrami je vSak mozné sledovat’ znateI'ny pokles konzumacie
tvrdého alkoholu na jedného c¢loveka. Podl'a Euromonitoru sa na zaklade vyskumu KPMG
z roku 2012 viac ako dve tretiny konzumentov alkoholu v Ceskej republike zadalo zaujimat’
o zna¢ku a povod alkoholu, ktory kupuju. Ceski spotrebitelia za¢ali preferovat’ tradiéné domace
a zahranicné znacky z overenych zdrojov. Incident zmenil navyky spotrebitel'ov, ktori dnes
preferuji prémiovejsie a kvalitnejsie produkty. Podla slov Martina Zufinka sa Geski
spotrebitelia zacali viac zaujimat’ o detaily produktu (o sa ,,skryva‘ za hotovym produktom).
Napriek tomu vSak spotrebitelia zostavaju citlivy na cenu a alkoholické napoje kupuju najma

v promo¢nych cenéch [14].

V roku 2015 ceski spotrebitelia zvysili dopyt a zdujem o prémiové produkty vo vsetkych
alkoholickych kategoriach. Je to dosledok metanolového incidentu z roku 2012 a tizby po
luxusnych produktoch. Vyhladavaju kvalitné a doveryhodné znacky, ktorymi chcti dokézat

okoliu svoj zivotny §tyl.

Medzi pivami sa zvysil zdujem o silnejSie varianty ako napr. o kvasnicové piva. V kategorii

spiritov posilnili svoje pozicie zndme doméace firmy ako Stock Plzen — Bozkov alebo Granette
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& Starorezna Distilleries. Rastol taktiez import zahraniénych znaciek ako napr. Jigermeister,
a zvysila sa tiez popularita domaceho a vysoko kvalitného vina. Trend bude pokracovat’ aj
v nasledujucich rokoch. Viac ¢eskych spotrebitelov sa preorientuje na silnejSie pivé, na
kvalitnejSie doméce spirity a importované znacky, za ktoré si budu ochotny priplatit’. ZvySovat’
sa bude aj zaujem o ovocné a bylinné destilaty, ako aj o spirity so znizenym obsahom alkoholu

[13].

3.2 Trhliehovin (spiritov) v Ceskej republike

Sala¢ (SALAC, 1995) definuje lichoviny ako alkoholické napoje obsahujiice najmenej 20%
alkoholu. Liehoviny d’alej rozdel'uje na konzumné, znackové, destilaty pravé a destilaty rezané.
Konzumné liehoviny s vyrabané mieSanim rafinovaného jemného liehu, upravenou pitnou
vodou a d’al§imi prisadami (cukor). Patri sem napr. tkz. tuzemék ¢i konzumna vodka. Znackové
lichoviny st vyrabané za tepla Specidlnymi technologickymi postupmi z rafinované¢ho jemného
liehu, maceratu z bylin, korenia, ovocia, destilovanej vody a d’al$ich prisad (cukor, med, ovocné
Stavy). Patri sem napr. Becherovka Original ¢i Fernet Stock. Pravé destilaty st vzacne
lichoviny ziskané destilaciou z alkoholicky zakvasenych surovin (ovocie, obilie) a upravené
destilovanou vodou. Patri sem napr. Slivovica, Cognac, Whisky. Rezané destilaty su
polovzacne liehoviny ziskavané mieSanim destildtov s jemnym lichom, destilovanou vodou a

d’alSimi prisadami.

Liehoviny sa m6zu zaradit' do rychloobratkoveho spotrebného tovaru, ktory sa rychlo preda
a spotrebuje. Lichoviny (spirity) st Ceskej Republike rozdelené na mnoho kategérii. Jedna sa
o kategorie pomenované podl'a druhu alkoholu. St to napr. kategorie Whiskey, Vodky, Likéry,
Bitter, Gin, Rum, Konak, Gin a d’al$ie. LiSia sa najmai Specifickou chutou a farbou. Odlisuju sa
vyrobou, aj percentom alkoholu ktory obsahuju. Kazdy z tychto segmentov je sledovany
samostatne a zaznamenané Statistiky sa zapocitavaju do celkovych vysledkov (predanych
objemov). Medzi d’alSie $tatistiky, ktoré sa na trhu lichovin sleduju st napr.: pomer lokalnych
a importovanych znaciek alebo predané¢ objemy tkz. low costovych, mainstreamovych,
prémiovych a super prémiovych znaciek. Zaujimavym sledovanym atribitom na trhu lichovin
je napr. porovnavanie objemu dosiahnutého v on-trade markete (horeca prostredie — hotely,
bary, reStauracie) a v off-trade markete (velkoobchodné a maloobchodné prevadzky). Na trhu
existuje mnoho vyrobcov/distribitorov. Medzi najsilnejsich hradov v Ceskej Republike patria
spolo¢nosti Stock Plzen — Bozkov, Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, Remi Cointreau,

Granette & Starorezna Distilleries ¢i Brown — Forman.
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Na zéklade udajov Euromonitoru dosiahol trh liehovin v roku 2015 rast o 2% s celkovym
objemom 61,8 miliéna predanych litrov, no v porovnani so 4% rastom v roku 2014 ide
o pomalsi vyvoj. Trh liehovin (spiritov) pokra¢oval v zotavovani, po 10% poklese v celkovom
predanom objeme z roku 2012. Spotrebitelia sa postupne vracaju k svojim pévodnym navykom,
no ich ndkupné spravanie sa meni. Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucich odstavcoch,
Ceski spotrebitelia na trhu liehovin zostavaji verni tradicnym, overenym, kvalitnym domacim
vyrobkom a prémiovej$im importovanym produktom. Tento stav pretrvava z désledku
metanolovej kauzy z roku 2012. Kvoli zvysujucej sa kiipnej sile obyvatel'stva su spotrebitelia
ochotni priplatit’ za prémiové varianty produktov. Aj na zéklade tejto skuto¢nosti zaznamenala
kategoria whiskey v roku 2015 najrychlejsi rast v predanych objemoch, a to o 11%. Je vSak
nutné poznamenat’, ze aj nad’alej pretrvava citlivost’' na cenu. Mnoh¢ z veducich znaciek na trhu
si udrzali popularitu na zdklade rozumnej cenovej politiky a cenovych promdcii, najmai

z obdobia konzumného vrcholu poc¢as Vianoc a Vel'kej noci [15].

Podl'a Euromonitoru v roku 2015 na trhu v kategorii lichovin dominovali tuzemské produkty,
ktoré vSak nad’alej stracaju svoje predané objemy na tikor importovanych produktov. Najvicsou
kategoriou vo velkosti predanych objemov st kategodrie bitter (bylinné destilaty), rumovo -
ochutené lichoviny (tuzemdak) a kategdria vodiek. Na zdklade tidajov Reportu IWSR 2015

z roku 2016 je tento scenar je mozné sledovat’ na Grafe €. 3.

Graf & 3: Spotreba lichovin v CR rozdelena percentuslne podPa kategorie
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Kategoéria rumu v roku 2015 tiez zaznamenala rast v celkovych predanych objemoch o 6%.
Biely rum profitoval zo zvySeného zdujmu mladych spotrebitelov a Zien o mieSany napoj
Mojito, a celkovo zo zaujmu o mie$ané drinky. Ceski spotrebitelia za¢inaju rozoznavat’ rozdiel
medzi pravym rumom (produkovanym z cukrovej trstiny), a rumovo-ochutenymi liechovinami
(produkovanymi z cukrovej repy). V kategoérii whisky patria medzi najpopularnejsie irske

whisky, nasledované mieSanymi $kotskymi whiskami a americkymi whiskami.

Ovocné destilaty st zvyCajne vyrdbané v miestnych mikro péleniciach. Maly pestovatelia
ovocia prinaSaju svoju urodu do palenic, kde nasledne vznikne ovocny destilat, ktory pouzivaju
pre vlastni spotrebu. Medzi najznamejSie vécSie spoloCnosti Specializované na vyrobu

ovocnych destilatov patri spolocnost’ Jelinek.

Konzumécia liechovin v Ceskej Republike pokradovala v zmene pomeru medzi on-trade a off-
trade konzumaciou. Spotrebitelia ostavaju citlivy na cenu a preferuju pitie lichovin v domacom

prostredi (off-trade) ako v prostredi on-trade (bary, restauracie, hotely).

Podl'a Euromonitoru celkovy objem predanych litrov v segmente vodiek vzrastol v roku 2015
o 1%. Tato kategoria bola najviac zasiahnutd metanolovou kauzou z roku 2012 poklesom
predajov o 15%. Momentélne sa nachddza v zregenerovanom stave. V kategorii vodiek je na
vzostupe konzumacia premium vodiek, ktorej podl'a Euromonitoru vzrastol podiel na trhu
v roku 2015 na 24%. Vodkam v strednej cenovej kategorii vzrastol podiel na trhu o dve percenta
na 65%. Tento trend je zapricineny ustalenou popularitou lokalnych vodiek strednej cenovej
kategorie ako Prazskd Vodka, Handcka Vodka, Amundsen Vodka a Bozkov Vodka.
V segmente prémiovych vodiek zvysili svoje predaje a tym aj podiel na trhu podiel na trhu

Absolut Vodka a Vodka Russian Standart ako je zobrazené na Grafe ¢. 4 z IWSR Reportu.
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Graf & 4: Podiel kategorie vodiek na trhu v Ceskej republike
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Rast zaznamendva aj segment ochutenych vodiek, ktory dosiahol 20 % podiel v predanych
objemoch v celej kategorii. MladSie generacie majui tendenciu pit’ vodku kvoli sladsej chuti
a menSiemu obsahu alkoholu. Preto sa napr. spolo¢nost’ Stock Plzeni rozhodla v roku 2015
predstavit’ nové produkty ako Amundsen Vodka Pineapple & Coco ¢i Amundsen Vodka Fresh
Cucumber & Lime. Podl'a Euromonitoru su hlavny konzumenti liechovin v Ceskej republike
muzi. Zeny preferuju vino, aj ked’ stipa zdujem mladsich Zien o spirity v podobe mie$anych

napojov [15].

3.2.1 Trh bylinnych (bitter) liechovin

Kategoria bitter (bylinnych) alkoholickych napojov patri k stabilnym a klI'i¢ovym kategoridm
medzi lichovinami v Ceskej Republike. Bitter (bylinné) likéry su alkoholické napoje
botanického charakteru, charakteristické svojou horkou, horko sladkou chutou. Velké
mnozstvo tychto napojov bolo vytvorenych na medicinske ti€ely. Dnes sa podavaji na pripitok

alebo ako sucast’ kokteilov [24].

Podl'a IWSR zaznamenala v roku 2015 kategoria bylinnych népojov tretiu priecku v predanych
objemoch v kategorii liechovin so 16% trhu. Celkova spotreba v roku 2015 naréstla o 1%. Podla
Euromonitoru je tento rast sposobeny silnym rastom znacky Jagermeister, ktord investuje
obrovské mnozstvo prostriedkov do marketingovej komunikécie. Znacka precizne cieli na

mladSiu generaciu a to najmé sponzoringom réznych podujati, aktivnou pracou so socidlnymi
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médiami (hlavne na Instagrame), investovanim do reklamy v TV a na internete. MladSia
generacia si znaCku osvojuje, spaja si ju ako trendy zalezitost’ na pitie medzi kamaratmi a na
mestskych akciach. Silny medzirocny narast znacky Jagermesiter o 27% si vybera dan v poklese
objemov predajov domacich znaciek bylinnych (bitter) alkoholickych napojov ako napr. znacky

Becherovka Original a Stock Fernet.

Ako je mozné pozorovat’ na Grafe ¢.5. podla IWSR Reportu, celkové objemy bitter kategorie
sa postupne zacinaji dostavat’ na podobnll uroven obdobia z pred metanolovej kauzy z roku
2012. Z obréazku je d’alej mozné sledovat, ze lider v objemoch predaja je znacka Becherovka
Original, ktord vSak medziro¢ne straca 8%. Je to spdsobené najmi zmenou cenovej stratégie,
kde spolo¢nost’ zvysila minimalnu promo¢nt cenu zo 119 CZK na 139 CZK, a nasledne stratou
strategického dodavatela, obchodného retazca Kaufland. Nejaky cas potrva, kym si
spotrebitelia zvyknu na vysSiu cenu. V tesnom zdvese na druhom mieste sa nachddza znacka
Fernet Stock, ktora taktiez straca medzirocne 1%. Tieto straty su sposobené zvySujucou sa
popularitou importovaného népoja Jigermeister od spolocnosti Remi Cointreau. Spolo¢nost’
Stock Plzen — Bozkov vyuzila popularitu ochutenych variant u mladSej generacie a spustila
predaj novej varianty ochuteného bitter ndpoja Fernet Stock Cranberry. Na trhu uz existuji

varianty Fernet Stock Citrus a Becherovka Lemond od spolo¢nosti Jan Becher Karlovarska

Becherovka.
Graf ¢. 5: Objem predanych bylinnych (bitter) alkoholickych napojov (v tis. 1)
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Medzi d’alSie stabilné znacky na trhu bitter liechovin patri tuzemsk4 znacka Magister. Jej
objemy medzirocne vzrastli, no dlhodobejSie sa pohybujii na stabilnych ¢islach. Relativne
mlada znacka na trhu Tatratea so svojimi produktami vzrastla medzirocne o 73%. Dosahuje
vSak eSte stdle malé objemy. ZnaCka sa prezentuje ako tradi¢na znacka, ktora kombinuje
dedi¢stvo spolu s modernym designom.

Trh bylinnych (bitter) alkoholickych napojov je v Ceskej republike reprezentovany najmé tromi
silny znackami Becherovka Original, Fernet Stock a Jigermeister. Becherovka Original bude

predstavena v d’alSej kapitole, spolo¢ne s jej konkurentmi.

3.3 Charakteristika spolo¢nosti

Trh liehovin (spiritov) na ¢eskom trhu, obzvlast kategorie bitter lichovin, bol predstaveny
v predchadzajucej kapitole. Obsahom tejto kapitoly je predstavenie spolo¢nosti Pernod Ricard
a Jan Becher — Karlovarsk4 Becherovka, a nasledna konkretizacia hlavnej znacky spolo¢nosti
Becherovky Original. Predstavena bude historia, obecnéa charakteristika, portfolio produktov,

najblizSia konkurencia produktu a jej marketingova stratégia.

3.3.1 Pernod Ricard

Spolo¢nost’” Pernod Ricard vznikla pred vySe 200 rokmi. V sucasnosti patri k najlepSim
distribatorskym a vyrobnym spolo¢nostiam na trhu alkoholickych napojov. Pribeh zacal v roku
1805, ked’ Henri-Louis Pernod kupil destilarent v mesteCku Pontarlier na vychode Franctzska.
Spolo¢nost” zacala vyradbat’ Absinth Pernod Fils, ktorého recept bol inSpirovany pdvodnym
autorom receptu na absinth Dr. Ordinaire. V roku 1926 sa spolo¢nost’ spojila s Distillerie
Hémard, zalozenou Ariste Hémardomv roku 1871, a spolocnostou Pernod Peére et Fils,
zalozenou Jules-Frangois Pernodom v roku 1872. Spolo¢nost sa premenovala na
Etablissements Pernod, neskor v roku 1959 na Pernod SA. V roku 1932 vymyslel Paul Ricard
svojim umenim a kreativitou recept na unikatny likér z anizu, likorice a zmesi aromatickych
bylin, ktory nazval Ricard. Svojou chut'ou bol jedine¢ny. Jeho syn Patrick Ricard vytvoril
z napoja znacku, a po 34 rocnej transformadcii dostal rodinny business na svetového hraca na

trhu s lichovinami a vinom [21].

V roku 1975 vznika spolo¢nost’ Pernod Ricard spojend z dvoch spolo¢nosti vyrabajtcich

anizové likéry. Postupom Casu spolo¢nost’ rastla a spajala sa s d’al$imi spolocnost’ami ako Wild
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Turkey bourbon v 1981, s Jameson Irish whisky v roku 1988, s australskou znackou Jacob’s
Creek v 1989. Svoje sily firma spojila aj s Havana Club International v roku 1993. Po desiatich
rokoch Patrick Ricard a Pierre Prinquet transformovali spolo¢nost’ medzi globalnych lidrov na
trhu. V rokoch 2000 az 2010 sa firma spojila so spolo¢nostami Seagram (Chivas, Martell) v
roku 2001, Allied Domecq (Ballantines, Malibu, Mumm, Perrier-Jouét) v roku 2005 a nakoniec
s Vin & Sprit (Absolut) v roku 2008. Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, a. s., bola

privatizovana skupinou v roku 1997 [22].

3.3.2 Jan Becher - Karlovarska Becherovka, a. s.
Spolo¢nost’ Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, a. s. je ¢lenom francuzskej nadnéarodnej
skupiny vyrobcov a distributorov alkoholickych néapojov Pernod Ricard od roku 1997.

Spolo¢nost’ posobi v 80 krajindch sveta, zamestnava 18 000 I'udi.

Prvou kapitolou spolo¢nosti je vznik samotného klI'i¢ového produktu Becherovka original. Jej
historia siaha az do roku roku 1807 do mesta Karlove Vary, kde zacal lekarnik Josef Becher vo
svojej lekarni predavat’ likér na podporu trdvenia. Produkt bol vytvoreny na vzory receptu jeho
znameho, anglického lekara Dr. Christian Frobriga. LiecCebny napoj na baze bylin sa rychlo ujal
a bol nazvany Carlsbader English Bitter. Rodina zac¢ala s produktom postupne exportovat’ a uz
v roku 1838 sa predavala vo Viedni, v Mnichove ¢i Parizi. Postupom ¢asu dobijala aj in¢ krajiny
a pocas socialistického Ceskoslovenska bola najuspesnej$im vyvoznym artiklom . Josef Becher
viedol obchod az do roku 1841, svoju recepturu odovzdal svojmu synovi Johannovi (Jan), ktory
pokracoval v otcovej tradicii. Bol to prave on, ktory sa povazuje za zakladatel’a pravej firmy.
Za 40 rokov vedenia postavil nova tovarent a vychoval svojich nastupcov, synov. Prave pri
prilezitosti vystavby tovarne v roku 1876 vznikla nova fl'asa v svojej plochej podobe typickej
pre Becherovku. Tieto fl'ase sa pouzivaju dodnes. Pri prilezitosti oslav storocnice likéru v roku
1907 vznikla fTaSa v zelenej farbe. T4 napomdhala zachovavat’ zlata farbu napoja. Mnoho
vyrobcov sa snazilo likér napodobnit’, a preto Gustav Becher, vnuk Josefa Bechera dal koncom
19. storo€ia zaregistrovat’ obchodnt znacku Johann Becher. V 1. Svetovej vojne zasobovala
raktisko-uhorskii armadu, o iba zvysilo jej popularitu. Vznikom samostatného Ceskoslovenska
v roku 1918 vznikol nazov ,,Becherovka®. V Medzivojnovom obdobi trh posiliioval. V roku
1945 bola firma znarodnena a v rukéch Statu bola az do zaciatku privatizacie v roku 1997. Pri
oslavach 160. Vyrocia vzniku Becherovky vznikol v roku 1967 na svetovej vystave Expo'67
v Montreale najznamejsi Cesky kokteil — Beton (mix Becherovky s tonikom). Privatizacia bola

uspesne dokoncend v roku 2001 po konkuren¢nom boji s najvacsim ¢eskym vyrobcom lichovin
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Stock Plzent — BoZzkov. V roku 2010 bola postavend nova vyrobna tovaren v mestskej Casti
Bohatice v Karlovych Varoch. Touto investiciou s najnov$imi technolégiami sa podarilo zvysit’

kapacitu vyroby. Becherovka vyvaza do viac ako 35 krajin sveta [23].

Jan Becher — Karlovarskéd Becherovka, a.s. ako akciova spoloc¢nost’ vznikla 1.1.1994 so sidlom
Karlovy Vary, T. G. Masaryka 57. Po dokonceni privatizacie doplnila Becherovka vyrobkovi
radu koncernovych znaciek alkoholickych napojov. Okrem vyrobnej ¢innosti Becherovky,
vlastni spolo¢nost’ zastipenia na dovoz svetovych koncernovych znaciek pre CR a SR ako:
Jameson, Absolut, Havana Club. Jacob’s Creek, Chivas Regal, Martell a d’alSie. Vd’aka vyuzitiu
kontaktov na distributorov a na koncernové pobocky po celom svete, pokracuje Becherovka
v expanzii na zahrani¢né trhy. Medzi tradi¢né a kI'i€ové exportné trhy patri Slovensko, Rusko,
Ukrajina, Nemecko ¢i Mad’arsko. Ciel'om je rozsirit' povedomie o znacke v zahranici a zvysit’
export znacky na d’alSie trhy. Spolo¢nost’ symbolizuju hodnoty Becherovky, ale aj celej skupiny

Pernod Ricard. Je to sudrznost’, priatel'skd atmosféra, podnikavost’ a kolektivnost’ [24].

Trzby spolocnosti Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. boli v roku 2015 o 15 miliénov
K¢ vysSie v porovnani s minulym obdobim a dosiahli vysky 1 332 miliénov K¢&. Zisk pred
zdanenim dosiahol vySku 197 miliénov K¢ v porovnani s minulym obdobim z roku 2014 kedy
bol vo vyske 392 milidnov. Vyvoj suvisi predovsetkym s obdfZzanim poistného plnenia, ziskom
z predaja podielu v Pernod Ricard Slovakia s.r.o. a poslednou inkasovanou dividendou z tejto
spolo¢nosti. Rebri¢ek najvdcsich vyrobcov distribitorov a ich predané objemy v tis. litroch

v ¢eskom trhu zobrazuje nasledujtci obrazok [27]
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Graf & 6: Objem predajov spolo&nosti na trhu v Ceskej republike (v tis. I)
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Podiel spolo¢nosti Jan Becher — Karlovarskd Becherovka, a.s. na trhu v roku 2015 medziro¢ne
klesol, no stale jej patri tretie miesto na ¢eskom trhu. Stabilnou jednotkou na ¢eskom trhu je
spolo¢nost’ Stock Plzenn — Bozkov, ktora si upevnila svoje postavenie medziroénym rastom,

podobne ako spolo¢nost’ Remy Cointreau.

3.3.3 Portfolio Produktov

Portfolio spolo¢nosti Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. sa v suc¢asnej dobe sklada zo
Styroch alkoholickych napojov: Becherovka Original, Becherovka Lemond, Cordial a KV 14.
Kazdy vyrobok je odlisny chut'ou aj spdsobom pripravy ¢i cielovymi skupinami. Pre vsetky
produkty st spolo¢né typovo rovnaké fl'aSe zo skla. VSetky produkty maju odliSnu ciel'ovi

skupinu, aby si navzajom nekonkurovali.

3.3.3.1 Becherovka Original.
Becherovka Original (Becherovka) je najstar§$im produktom firmy. Je to tradi¢ny bylinny likér.
Produkt je 100% prirodnym népojom bez akychkol'vek chemickych konzerva¢nych latok,
umelych farbiv a emulgétorov. Becherovka sa vyraba z karlovarskej vody, kvalitného liechu,
prirodného cukru a $pecifickej zmesi bylin a koreni. Produkt sa vyznacuje plnou horko-sladkou
chutou. Poddva sa samostatne hlboko namrazeny, ale je vhodny aj do mieSanych napojov.

Becherovka ma obsah alkoholu 38% [26].

3.3.3.1.1 Hodnoty znacky
Znacka ma Specifické charakteristiky, ktoré vytvara na zaklade jej predchadzajuceho vyvoja,
vyskumu trhu a marketingovej stratégie. Becherovka Original je postavena na piliéroch
tradi¢nosti, histérie a tym, Ze vznikla v Ceskej republike. Charakteristické farby znacky su
zelend, ZIta, tmavomodra a biela. Becherovka Original sa prezentuje ako modernd, originalna
znacka s jedine¢nymi prvkami, ktord je dodnes vyrabana v meste svojho vzniku, v Karlovych
Varoch. Dlhodobym zdmerom znacky je rozsirovanie exportného trhu. K vyhoddm znacky patri
vyroba produktu z €isto prirodnych surovin, jeho vynimoc¢na chut’ so silnym tonom bylin, a jeho
pozitivny vplyv na travenie. Becherovka Original patri medzi ikonické ceské znacky, ktoré do
istej miery symbolizuji ¢eskl historiu a aj cesky narod. Typické charakterové rysy znacky st

sunalezitost’ a doveryhodnost’. V svojej komunikécii zachovava svoje hodnoty a presvedcenie.
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3.3.3.1.2 Prvky znacky
K najdodlezitejSim prvkom znacky patri predovSetkym jej meno, ktoré naznacuje unikatnost’
produktu. Meno je odvodené od priezviska zakladatel'skej rodiny Becherov. Jana Bechera si
znacka vybrala ako svojho predstavitel’a v najnovsej marketingovej kampani so snahou priblizit’
sa mladsej cielovej skupine. Meno je zauzivané medzi ¢eskymi spotrebitelmi a je zarukou
kvality a tradicie. Medzi d’alSie jedinecné prvky patri napr. kryptogram rodiny Becherov, ktory
sa nachadza na vSetkych fl'aSiach bylinného likéru, symbol kalisteku, ktory patri k znacke od
jej samotnych zaciatkov. Logo znacky sa menilo pocas jej existencie niekolko krat.
Zaujimavostou je, Ze je udrziavané v podobnom style od déb svojho vzniku. Aktudlne logo
s dominantnym bielym napisom v modrom ramcéeku bolo vytvorené v roku 2003, na vzory
kl'icovych momentov histdrie ndpoja. Becherovka Original patri medzi produkty, kde je obal
(fPasa) pre znacku charakteristicky. Prave jej ikonickéd zelena farba a plosky tvar vytvaraju
jedine¢né asociacie s produktom. A preto je pre zékaznikov I'ahko viditelna a rozpoznatel'na.
K budovaniu hodnoty znacky je v aktualnej kampani vyuzivany slogan ,,Cim v&tsi vasei, tim
vétsi radost”. Slogan mé za tlohu prebudit’ v mladych 'ud’och chut’ rozvijat’ svoje napady
s nadSenim a vasnou, tak ako to kedysi robil Jan Becher. Znacka Becherovka Original dokonca
spustila webovu stranku www.4everjan.cz, cez ktorti sa mohli 'udia prihlasovat’ na kreativne

workshopy.

3.3.3.1.3 Identita znacky
Znacka ako produkt sa verejnosti prezentuje ako vynimo¢na a kvalitnd znacka so Specifickymi
chut'ovymi vlastnost’ami, vhodné na konzumaciu vo v§edné dni ¢i pri posedeni s priatel'mi.
Znacka ako organizacia predstavuje dlhoro¢nu tradiciu a vyrobnu sktsenost. Znacka ako
osoba sa snazi zobrazovat mladého, dravého, Sikovného Jana Bechera, ktory symbolizuje
energickost a vaSen. Jeho podpis je mozné ndjst’ na fl'asi produktu. Znacka ako symbol
predstavuje tradi¢ni zabehlt Cesku znacku, ktord vnima sucasny svet, a neboji sa vyuzit’

skusenosti z minulosti v si¢asnych podmienkach.
Produkt Becherovka Original sa dnes snazi zmenit" vnimanie znacky. Snazi sa presvedcit’

spotrebitel’'ov, Ze sa nejedna o zaprasent znacku, ktora piju stari l'udia, ale o energickt a vasniva

znacku, ktora sa hodi na prijemné chvile stravené s priatel'mi.
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3.3.3.2 Becherovka Lemond
Becherovka Lemond je najmladSim produktom v portfoliu produktov Jan Bechera. Napoj
vznikol v roku 2008. Je to 'ahky bylinny likér s citronovou vonou. Zakladna chut’ vychadza
z Becherovky Original obohatend o chut kombindcie pomarancov, citronov, kumquatov,

ceylonského ¢aju a mentolu. Idedlna teplota na podévanie je 2 — 4°C. Likér ma obsah alkoholu
20%.

3.3.3.3 Cordial
Cordial je jemny likér, ktory patri do portfélia firmy uz od roku 1910. V roku 1970 sa vyroba
podl’a tradi¢nej receptiry vratila do Karlovych Varov. Likér ma medovu farbu a sladkt chut’,
obsahuje unikatnu kombinéciu bieleho vina a extraktu z lipového kvetu. Cordial je prirodny
produkt bez konzervacnych latok, umelych farbiv ¢i emulgatorov, obsah alkoholu je 35%. Je
vhodny na vychladent konzumaciu, ale moZze sa pouzit’ aj do studenych ¢i teplych mieSanych

napojov.

3.3.3.4 KV14
KV14 je suchy extra horky bylinny aperitiv, charakteristicky tmavocervenou farbou. Néapoj
vznikol v roku 1966. Obsahuje plna chut’ bylin a ¢erveného vina. Narzodiel od Becherovky
neobsahuje ziadny cukor. KV14 je vhodné podavat’ ako digestiv alebo aperitiv, perfektne sa
dopina aj s pomaran¢ovym dzisom. Jeho nézov je odvodeny z 12. karlovarskych prametiov a
Becherovky (povazovana za 13. pramen). KV14 je vysvetlovany ako 14. prameil. Skupina
konzumentov st priaznivei horkych chuti. Medzi nové kokteily sa zarad’uje Beton Bitter, ¢o je

legendarny kokteil Beton s kvapkou KV 14 na zvyraznenie chuti.

Tabulka €. 2: Portfélio produktov
Format balenia (ffasa)

Produkt Plast Sklo
0,05 | 0,05 | 0.11 0.351 0,51 0,71 11 31
Becherovka Original X X X X X X X
Becherovka Lemond X X X
Cordial X X
KV14 X X

Zdroj: Autor
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3.3.4 Konkurencia znacky Becherovka Original

Za konkurenciu nédpoja Becherovka Original sa d& povazovat’ takmer kazdy alkoholicky napoj,

ktory sa na trhu preddava. D4 sa vSak cClenit’ podla kategorie, v ktorej sa produkt nachadza.

V pripade Becherovky Original sa jedné o kategdriu bylinnych (bitter) alkoholickych népojov.
Spotrebitelia si v§ak produkty do tychto kategorii nezarad’uji. Znacku si vyberaji na zaklade

podnetov, ktoré vnimaju, a to su napr. cena, chut’ ¢i sktisenost’.

Na ceskom trhu existuje niekol’ko bylinnych (bitter) alkoholickych napojov. Podl'a reportu
IWSR 2015 je na zéklade predanych objemov najvacsim konkurentom Becherovky Original
znacka Fernet Stock. V poslednych rokoch sa na lidrov dot’ahuje importna znacka Jagermeister,
ktora je druha najvicsia konkurencia znacky Becherovka Original. Za priamu konkurenciu sa
povazuju aj d’alSie napoje od spolocnosti Stock Plzen-Bozkov ako Fernet Stock Citrus, novy

Fernet Stock Cranberry ¢ Magistr. Dal§im neprehliadnutelnym konkurenénymi produktom
je Stara Myslivecka. Dal§ia konkuren¢na znacka, ktora nema podla IWSR vysoké objemy

predaja, no kazdym rokom zaznamenava rast, je Tatratea od spolo¢nosti Karloff [34].

Za konkuren¢nt vyhodu Becherovky Original povazuje spolo¢nost’ svoju historiu, tradiciu,
rozpoznanie znacky (brand recognition) a odlisnu chut’ od ostatnych produktov. Kazdy produkt
skupiny Pernod Ricard na ¢eskom trhu je zacieleny na inych zédkaznikov, aby nedochadzalo
k vnitornému konkurenénému boju. V nasledujucich odstavcoch budu popisané 2 najvacsie

konkuren¢né znacky Becherovky Original. Su to znacky Fernet Stock a Jagermeister.

3.3.4.1 Jagermeister
Jagermeister je horky bylinny likér z Nemecka. Wilhelm Mast v roku 1878 zalozil v rodnom
meste Wolfenbiittel mala firmu na produkciu vinneho octu. Do rodinného podniku vstipil jeho
syn Curt Mast a po par rokoch vytvoril alkoholicky bylinny likér, ktory nazval Jagermeister.
Jagermeister je dodnes vlastneny rodinou Mast. Jagermeister sa vyraba z prirodnych latok,
zaklad tvori zmes bylin, koreiov a plodov z celého sveta. Jeho unikatnostou je zrenie
v dubovych sudoch po dobu minimalne jedného roku. Zmes sa prefiltruje a eSte raz zmiesa
s vodou a ¢istym liechom. Nasledne sa vyvazuje chut’ cukrom a karamelom a znovu sa filtruje.

Népoj obsahuje 35% alkoholu a je vhodny ho podavat pri -18°C. V sucasnosti Jigermeister
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exportuje do viac ako 90 krajin sveta a je siedmou najpredavanejSou liechovinou na svete. Je to

najznamejsi exportny napoj Nemecka [18,19].

V Ceskej republike zaistuje od roku 2007 distribuciu znacky Jagermeister spoloénost Rémy
Cointreau. Spolo¢nost’ taktiez na ¢eskom trhu distribuuje znacky ako Metaxa, kotlak Rémy
Martin ¢i whisky Tullamore D.E.W. Podl'a IWSR jej patri Stvrté miesto v objemoch predajov
v Ceskej republike. Nasledujiici Graf ¢&., ukazuje, e Jigermeister bol v roku 2015 najviac

rasticou importovanou znackou.

Graf ¢. 7: Top 10 importovanych prémiovych alkoholickych napojov
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Jagermeister mal od vstupu na Cesky trh jasne definovanu ciel'ovu skupinu, ktora plati dodnes.
St to mladi 'udia 20-35, ktory cheu pit’ nieCo nové, generacne vlastné. Nemaju zaujem pit’ to
¢o ich rodicia. VSetky marketingové aktivity spaja znacka s mladymi 'ud'mi a subkultirami.
Prvd komunikéacia znacky bola spdjand s komunitami snoubordistov a bajkerov. Cielom
komunikacie je zniCit' stary mytus lieCivého ndpoja. Jagermeister pouziva agresivnu
marketingovu stratégiu v podobe vyraznych spolupraci s ndzorovymi vodcami a organizovanim
Sportovych, hudobnych ¢i mestskych akcii. Prioritou znacky je podpora vel'kého poctu podujati,
na ktorych je pritomny vyrazny branding. Hostesky ponutkaju na akciach panaky, hudobnici

popijaju likér z flase na pddiu, masivna podpora POS materidlov. Znacka je pre Siroka
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verejnost’ prezentovand prostrednictvom masovych festivalov, ale nad’alej zostdva verna
subkultiram napr. prostrednictvom Sportovych akcii. V roku 2015 znacka spustila nova
platformu a z pévodného a uspesného konceptu ,,Volanie divociny*, na kampan ,,Neprestavajte
lovit™. M4 presvedcit’ cielovu generaciu, ze netreba ¢akat na Specialnu prilezitost’, aby sa mohli
stretnit’ s priatelmi a ist’ sa bavit. Znacka kampan propagovala TV spotmi a na socidlnych
sietach. Na socidlnej sieti Snapchat spustila unikatnu stitaz, kde navstevnici pomocou tajnych
indicii zistili, kde sa buda konat’ hlavny event. Na samotné podujatie sa im podarilo ziskat’ 1000

realnych navstevnikov a zvysit’ fantiSikov na Snapchate [28].

3.3.4.2 Fernet Stock
Fernet Stock je horky bylinny likér vyrabany spolo¢nostou Stock Plzeit — Bozkov. Prvé
pociatky spolo¢nosti sa datuji do roku 1884, kedy obchodnik Lionello Stock a jeho priatel’ Carl
Camiso zalozili palenicu ned’aleko talianskeho mesta Terst. V roku 1920 je podnik presunuty z
vojnovo zdevastovaného Talianska do Ceskoslovenska do Plzne. V roku 1927 na zéklade

staré¢ho receptu spolo¢nost’ vytvorila bylinny likér Fernet Stock. Vel'ky rozmach zaznamenal

pocas rokov 1948-1989 [31].

Likér je vyrabany zo zmesi bylin a koreni ako napr. harmanceku rimskeho, hor¢icového korena
a mnoho d’al$ich. Obsahuje 40% alkoholu. Podl'a reportu IWSR je likér Fernet Stock druhym
najpredévanejim likérom v Ceskej republike v tesnom zavese za Becherovkou. Celkovy podiel
na trhu spolo¢nosti Stock Plzenn — Bozkov v kategorii bitter alkoholickych népojov je 43%. Do
celkového podielu su zapocitané aj d’alSie znacky ako Fernet Stock Citrus ¢i Fernet Stock

Cranberry uvedeny na trh v roku 2015.

Fernet Stock cieli predovsetkym na muzov, ktorym chuti horka, plna chut. Napoj si spajaja
s nostalgickym pocitmi. Su to muzi v kategorii medzi 35-45 v strednej a nizSej socidlnej triede,
ktory znacku povazuji za napoj, ktory sa hodi do obycajnych hostincov. Mladi l'udia maja
problém s horkymi chutami a preto su na nich cielené iné¢ produkty. Znacka Fernet Stock mieri
svojimi marketingovymi aktivitami predovSetkym na muzov. Od roku 2013 sa znacka
prezentuje kampanov zaloZenou na slogane ,,Nezmidknem (Nevyméknem)“. Kampan bola
masivne podporend v televizii najmi pocas Sportovych prenosov. V stc¢asnosti sa znacka na
svojich webovych strankach a profiloch socidlnych sieti prezentuje kampanou ,,Hotky slib:

Nevzdam se toho co miluju“. Povedomie rozsiruje distribuciou POS materidlov do kréiem,
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hostincov a na festivaly. Fernet Stock spolo¢nost’ exportuje aj na zahrani¢né trhy. Hlavnymi

exportnymi Statmi su Taliansko a Pol'sko [33,35].

3.3.5 Marketingova stratégia znacky Becherovka Original

Nasledujuca kapitola bude venovana stcasnej marketingovej stratégii znacky Becherovka
Original. Za pomoci internych dokumentov a komunikacie so zamestnancami spolo¢nosti Jan
Becher — Karlovarska Becherovka, a.s., bude predstavend situacnd analyza, SWOT analyza,

a marketingova komunikdcia a jej aktivity vytvorené na posilnenie image znacky.

Znacka komunikovala svoje zdelenia pomocou jednotného konceptu. Marketingové aktivity st
v sulade so zodpovednou myslienkou ,,Pit s rozumom®. Znacka si snazi zachovat svoju

identitu, no zarovei sa snaZzi ju pretransformovat’ jej vnimanie.

3.3.5.1 Analyza vnutorného prostredia
Napriek rozSirenému povedomiu o znatke medzi spotrebiteI'mi na ¢eskom trhu, st predaje
Becherovky Original dlhodobo stagnujtce, v niektorych pripadoch az klesajiice, najmi medzi
mladymi spotrebiteI'mi. Znacka je momentdlne prevazne konzumovand star§imi cielovymi
skupinami. Na zéklade vyskumov a planovaného brand positioningu uréeného Maestriov
(strategicky proces portfolia skupiny Pernod Ricard) znacka meni jej cielovu skupinu a snazi
sa byt’ atraktivna pre mladsich spotrebitel'ov. Hnacou silou tejto stratégie je nové poslanie a to:
zvySovanie vyroby, objemov predaja a rozSirovanie povedomia medzi mladSou generéciou. Jan
Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. je vyrobna a distribu¢na spolo¢nost’, a po dlhoro¢nych
skusenostiach mé zabehnuty systém, ktory napomaha jej rastu a vcasnej reakcii na vzniknuté
problémy. Organizacna Struktura je vo firme dlhodobo zauzivana a sklada sa z vrcholového
magementu. Pod nich spadaju priamy podriadeny, ktory st vedici oddeleni. Vo firme sa v roku
2014 a 2015 odohrali pomerne velké zmeny. Na zdklade celoskupinového ozdravovacieho
opatrenia dosSlo k prepstaniu zamestnancov a kratkodobému vykyvu. Dnes uZ je situacia
stabilna a d’alSie vicsie zmeny sa nepredpokladaju. Technické vybavenie spolo¢nosti je na
vysokej urovni. Neustale sa investuju aj prostriedky do novych pocitacov, mobilnych zariadeni
¢i automobilov. Spolo¢nost’ plne vyuziva novli modernu vyrobnu halu v Karlovych Varoch,
ktora disponuje najnovsimi technoldgiami. Priestory v prazskych kanceldriach boli nedavno
zrekonStruované, tym zvysili komfort zamestnancov. Spoloc¢nost’ sa dlhodobo ststred’uje na

osvetu medzi zékaznikmi platformou ,,Pij s rozumem®, minimalizaciou negativnych dopadov
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na nadmerni konzumdciu alkoholu. Zaobera sa rozvojom spolocenského, kultirneho
a socialneho zivota. K utvaraniu pozitivnej firemnej kultiry sluZzia interné akcie, vzdelavacie

programy, tréningy na podporu zamestnancov a uvol'nena pracovna atmosféra [45].

3.3.5.2 Analyza vonkajSieho prostredia
Kazdy podnik ovplyviiuje mnoho vonkajSich faktorov. Na analyzu vonkajSieho prostredia
znaCky Becherovka Original zaroveil aj celej spoloc¢nosti Jan Becher — Karlovarska
Becherovka, som zvolil najcastejSie pouzivani metédu PEST. T4 sa skladd z politicko-
pravneho, ekonomického, socialne-kultirneho a technologického prostredia. Analyza ndm
poskytne odpovede na otazky: Aké faktory maju vplyv na znadku/podnik?, Cim ho ovplyviuju?

Aké st dolezité pre budicnost’?

Politicko-pravne prostredie

Stucasna lavicova vlada vytvara socidlnejSie prostredie, prijima nové zdkony, a snazi sa
o zvySenu ochranu obcianskeho prostredia. Po metanolovej afére bol v roku 2013 zavedeny
zakon o povinnom znaceni liehu a zaviedla sa kaucia pre registraciu obchodnikov, ktori
obchoduju s lichovinami a vyrobcov liehovin. Prijata bola aj novela Zivnostenského zdkona na
zavedenie koncesie pre predajcov liechu a liehovin. Medzi d’alSie pripravované navrhy patri
novela o doprave na podzemnych komunikaciach, ktord by mala dovolovat’ cyklistom mat
v krvi 0,8 promile. Napriek zvySovaniu dani a inych opatreni vlady sa nepredpoklada zvySenie

spotrebnych dani z vyroby liehu kvoli ¢iernemu trhu ¢i klesajticej kategorii.

Ekonomické prostredie

V roku 2016 sa nominalna mzda zvysila o 1100 K¢, v roku 2015 to bolo o 700 K¢. Tu je mozné
sledovat’ pozitivny trend. Zakaznici disponuji vacSim kapitdlom, ktory moézu minit na
spotrebu. Faktor, ktory ma vplyv na celkovy zisk spolo¢nosti je inflacia. T4 klesala od roku
2014 z 1,3% na stéasnych 0,4 v roku 2016. Planovana prognéza inflacie v Ceskej republike
podla CNB ku koncu roku 2017 je odhadovana na 2,3%. Je mozné ju povazovat' za hrozbu pre
spolo¢nost. Redlny prijem tak ostane na rovnakej Urovni alebo bude dokonca klesajuci.
Spolo¢nost je tiez citlivdi na menové kurzy. Analytici CNB nepredpokladaju silné posilnenie
koruny, ani jej vel’ké oslabenie napr. voci euru. Ostatné kurzové trendy budu zalezat’ na vyvoji

politickej situacie v jednotlivych krajinach a vo svete.

63



Socialne prostredie

Ceski zakaznici za¢inaju dbat’ o svoj Zivotny §tyl a v dosledku metanolovej kauzy prehodnotili
svoj pristup k tvrdému alkoholu. To spdsobuje trend poklesu konzuméacie alkoholu, prevazne
v kategorii liechovin. Nizsi disponibilny prijem modZe znamenat’ klesajici dopyt po produktoch.
Trend zdravého zZivotného Stylu obyvatel'stva sposobuje rast predaja v off-trade, na ukor on-

trade prevadzok. Predpoklada sa aj pokracujuci trend starnutia generacie.

Technologickeé prostredie

Od 1.12.2016 je planované zavedenie povinnych elektronickych registracnych pokladnic na
evidenciu trzieb pre obchodnikov s lichovinami. Predpoklada sa nérast predaja alkoholickych
napojov prostrednictvom internetovych obchodov. Taktiez moze vzniknit vyvoj novych

obalovych materidlov ako st plasty alebo plechovky.

3.3.5.3 Analyza zakaznikov
Spolo¢nost’ Jan Becher — Karlovarska Becherovka sa snazi ziskat' a podporovat’ svojich
zakaznikov viacerymi sposobmi. Najpouzivanej$imi metédami ovplyviiovania zdkaznikov st
aktivity vyvijané v obchodnych retazcoch a gastronomickych zariadeniach (podpora predaja,
visibilita, reklamné materialy, zl'avové akcie) a prostrednictvom televiznej reklamy. Clovek,
ktory si zakupi a vyuzije produkt Becherovka Original je povaZzovany za zédkaznika znacky.
Najvicsia Cast’ predajov produktu sa odohrava v obchodnych retazcoch a gastronomickych
zariadeniach. Spolocnost’ zac¢iatkom mesiaca november 2016 spustila aj internetovy obchod,

ktory ma vsak viac funkciu doplnkovej sluzby.

Becherovka Original chce byt vnimana ako tradi¢na cCeskd znacka, ktora ide s dobou a je
vhodnd na konzumadciu so svojimi priatelmi. Preto sa spolo¢nost’ snazi vyvijat spravne
marketingové aktivity na dosiahnutie tohto ciel'u. Ciel'ovou skupinou zakaznikov pre znacku
Becherovka Original st mladi aktivny extroverti, ktory preferujii pitie bylinnych (bitter)
alkoholickych népojov, pandkov a piva. Radi navStevujii miesta, kde mo6zu komunikovat’
a stretivat’ sa so svojimi priatelmi, ktori sa v ich pritomnosti nikdy nenudia. Ziju svoj Zivot
s radost’'ou, vasiiou, optimizmom. Su eSte nesktiseni a charakterizovani nadSenim pre nové veci.
Navstevuju casto podniky, st angazovani v Sportovych aktivitdich a radi spoznavaju nové

kultary.
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Kazdy obchodny partner ma svoju stratégiu a ciele, ktoré sa snazi presadzovat’ pri uzatvarani
zmlav. Spolocnost’ Jan Becher — Karlovarska Becherovka sa snazi vyjednavat’ s obchodnymi
partnermi najvyhodnejSie podmienky pre vSetky produkty portfélia spolocnosti, obzvlast’ pre
Becherovku Original. Zodpovednost za spolupracu s jednotlivymi obchodnymi partnermi
maji rozdelend zamestnanci obchodného oddelenia. Dalsia ¢ast’ zamestnancov je zodpovedna
za aktivaciu produktov spolocnosti v on-trade prostredi. Zamestnanci uzko spolupracuju

s marketingovym oddelenim.

3.3.5.4 SWOT analyza
Na zéklade situacnej analyzy a hodndt znacky som vytvoril SWOT analyzu Becherovky
Original. Analyza sa zaoberd, silnymi a slabymi strankami znacky, jej hrozbami

a prilezitostami, s ktorymi sa stretava.

K silnym strankam znacky Becherovka Original patri hlavne jedine¢nost, kvalita a chut’
produktu. Prave chut’ je Specificka a odlisna od akéhokol'vek produktu, ktory je na ceskom trhu.
Znacka sa moze spolahntt’ na dlhodobo silné postavenie na trhu liehovin, hlavne jej tradi¢ne
siln poziciu v kategorii bylinnych bitter alkoholickych napojov. Silnym atributom nielen
v komunikaénych kampaniach je fakt, Ze znacka je vyrabana v Ceskej republike. V poslednych
rokoch sa jej vyborne dari predavat’ na exportnych trhoch. NajvéacSie exportné trhy st
Slovensko, Ukrajina a Rusko. K tspechom znacky patria aj ocenenia zo svetovych sutazi.
Jednym z nich, je udelenie zlatej medaile zo svetovej sut'aze vyrobcov alkoholickych napojov

San Francisco World Spirit Competition 2016.

K slabym strankam znaCky Becherovka Original patri vSeobecné zastarané vnimanie
produktu. Spotrebitelia si ¢asto asociuju znacku s davnym obdobim, byvalym rezimom. Myslia
si, ze znacka je vhodna iba na konzumadciu pri rodinnych stretnutiach a spajaju si ju ako znacku
svojich starych rodicov. Negativnu reklamu pre znacku predstavoval prezident Milo§ Zeman,
ktory sa s ndpojom stotoziioval a dokonca ho aj konzumoval v o¢iach verejnosti. Strata jedného
z najvacsich obchodnych partnerov znacky, obchodného retazca Kaufland, bolo pre fiu vel'mi
bolestivé. Kvdli stratégii zvySovaniu promocnej ceny sa subjekty nedohodli na spolupraci
a zmluvy ukoncili. Dnes sa vSak obnovuji rokovania, aby sa mohli obe strany rozumne
dohodnut’ a znovu obnovit’ spolupracu. V porovnani s konkurenénymi znackami, Becherovka

Original operuje s niz§im marketingovym rozpoc¢tom a siCasne je jej marketingova
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komunikacia malo zamerana na socialne siete. Znacka sa dlhodobejsie hl'ada. Za posledné roky
skusala komunikovat’ viac zdeleni, ktoré boli zamerané prevazne na star$iu generaciu. Kvoli

tomu mdze posobit’ na spotrebitel’'a nekoncepcne.

Medzi prileZitosti sa radi expanzia na zahrani¢né trhy. Vela zahrani¢nych trhov ma obrovsky
potencial ku generovaniu ziskov z predaja. Znacka ma prilezitost' zlepsit' distribu¢nu siet’
a marketingovi komunikaciu vo velkych trhoch, ktoré¢ maju potencial ako napr. USA, Kanada
¢i Velka Britania. Prave zmena cielovej skupiny zdkaznikov ponuka moznost’ intenzivnejSie
vyuzivat’ internetovi komunikéaciu a socidlne siete ako marketingovy nastroj. Trendy medzi
¢eskymi spotrebiteI'mi kupovat’ overené a kvalitné produkty, je prileZitost’ pre znacku zamerat’
sa na komunikéciu hodnoét ako kvalita, doveryhodnost’ a expertiza. Ako uz bolo spomenuté
znacka ma potencial rozSirovat’ svoje aktivity v on-trade a off-trade prostredi, aby tym posilnila

svoju poziciu a trhu.

Prepad objemov predaja a strata pozicie na trhu patria medzi najvicsie hrozby znacky. K tymto
skuto¢nostiam moze ddjst’ na zaklade silnej marketingovej komunikéacie konkurenénej znacky
a neskorému zareagovaniu voci jej aktivitdm. Velkd hrozba predstavuje moznost straty
dolezitého zahrani¢ného trhu, ktory pre firmu generuje velké objemy predaja. Daliia hrozba
vyplyva z vyvoja preferencii medzi ceskymi spotrebitelmi, medzi ktorymi su stale

populdrnejSie ochutené verzie alkoholickych népojov.

Analyza SWOT ukézala, Ze spolocnost’” Becherovka Original by mala jednotlivé prilezitosti
vyuzit' a snazit' sa eliminovat’ hrozby, ktoré prichadzaji. Znacka by mala byt efektivnejSie
pristupna mladSej generacii prostrednictvom socidlnych sieti a online komunikécie, prinaSat’
inova¢né zmeny a projekty, ktoré podporia jej vnimanie a image. Je potrebné blizsie sledovat’
konkurenciu, jej stratégiu, a v€as reagovat’ na aktudlne trzné a marketingové zmeny.
EfektivnejSou propagéciou znacky a podporou predaja v on-trade prostredi by mala ziskat
mladSich zakaznikov. Becherovka Original musi vytvorit' lepSie vnimanie znacky a to
prostrednictvom modernych komunikaénych kanalov. Znacka by mala znovu obnovit svoju
distribu¢nu siet’ v spolo¢nosti Kaufland, kde bola zrusena vzdjomna spolupraca a vyjednat’

cenovii hladinu produktu, ktora bude spiiat’ cenovu stratégiu znacky.
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Obrazok ¢. 3: SWOT analyza znacky Becherovka Original

Silné stranky
Tradi¢na a kvalitnd znacka
Silné postavenie na trhu liehovin
v CR
Domaca znacka
Jedineéna chut vytvorena zo zmesy
bylin
Fungujuce exportné trhy
Ocenenia so svetovych satazi

Prilezitosti
Expanzia na dalSie zahranicné trhy
Internetova komunikacia/Socialne
siete
Vacdsie zastupenie v obchodnych
retazcoch a v on-trade prostredi
Profilacia znacky ako experta vo
svojej kategorii

Slabé stranky
,Staré, zaprasené” vnimanie znacky
Relativne maly komunikacny budget
Spolupraca so spolo¢nostou
Kaufland
Malo inovacénych zasahov
Zéasah na socialnych sietach

Hrozby
Prepad predanych objemov
Silné marketingové komunikacie
konkurencénych znaciek
Nedostatocna spolupraca so
spolo¢nostami v off-trade prostredi
Ukoncenie zahrani¢ného trhu
Pritomnost silnej konkurencie

e Zvysujuca sa chut po kvalite e Zmena spotrebitelskych preferenci
e Zvysujuca sa dovera spotrebitelov

Zdroj: Autor

3.3.5.5 Marketingova komunikacia
Ak chce spolo¢nost” uspiet’ v dneSnom preplnenom trhu, nestaci jej na to kvalitny vyrobok.
Svoje produkty musi podporovat’ marketingovymi ¢innostami, ktoré zvysia jej vnimanie na
trhu a zlepSia jej image. Tuto skutoc¢nost’ si uvedomuje aj znacka Becherovka Original. Na
konci méja 2016 prisla spolo¢nost’ s novym positioningom s cielom omladenia znacky.
Positioning vychadza z osobnosti Jana Bechera a jeho vlastnosti a ma nazov ,,Zi svoju vasen*,
#4everJan. Spoloc¢nost’ cieli s vlastnostami ako eldn, nadSenie, vasei, inovativnost’ ¢i odvaha
na mladSich zakaznikov. Snazi sa vyuzit’ tie prvky z historie znacky, ktoré dokazu inSpirovat’
I'udi aj v dnesSnej dobe. Sucast'ou komunikécie st aj série digitalnych videi, komunikacia na

socialnych sietach, PR aktivity a on-trade podpora.

3.3.5.5.1 Reklama
Na konci méja 2016 spustila spolocnost’ nova reklamna kampan pre znacku Becherovka
Original, so sloganom ,,Cim v&tsi vaseti, tim vétsi radost. Tridsat’ sekundovy spot apeloval na

originalitu a nezlomnost’ Jana Bechera a zapadal do nového konceptu znacky Jana Bechera
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#4everJan. Reklama poukazuje na vasen, ktord je najddlezitejSia na ceste k tuspechu
a dosiahnutiu svojho ciela. Cielom kampane je prostrednictvom odkazu Jana Bechera
pripomenut’ spotrebitelom, ze Becherovka je zrodena z vaSne a entuziazmu. Kampan tiez
poukazuje na Jana Bechera ako c¢loveka, ktory sa nikdy nevzdaval a zil budovanim znacky.
Vznikla v spolupraci s agentarou Havas Worldwide Prague, produkciu zaistila agentara Dream
studios. Rézii TV spotu sa ujal Svédsky rezisér Jakob Strom. Spolo¢ne s TV spotom boli
natocené aj vided na ucely pouzivania v online prostredi. Televizna reklama bola vysielana
v mesacnych cykloch a to napr. 238 krat v maji, 415 krat v jiny ¢i 290 krat v septembri napr.
na TV Prima alebo TV Nova. Znacka planuje pokracovat’ vo vysielani aj nad’alej a pripravuje

novu kampan pocas viano¢nych sviatkov [29].

3.3.5.5.2 Podpora predaja
V podpore predaja je znacka Becherovka Original dost” aktivna. V roku 2016 sa znacka
angazovala na letnych festivaloch, festivaloch s jedlom, ale aj na mestskych vecernych
podujatiach. Na festivaloch boli pritomné bary alebo stanky, na ktorych mohli navstevnici
ochutnat’ panaky a mieSané ndpoje. Taktiez hostesky rozdéavali vzorky népoja a v obchodnych
retazcoch prebiehali jeho ochutnavky. Medzi podujatia, na ktorych bola znacka pritomna patri
napr. Apetit Piknik festival, s ndvStevnostou priblizne 20 000 ludi, FrantiSkove lasky
s navstevnost’ou 5000 l'udi, ¢i1 Garden Food Festival s navstevnostou 10 000 I'udi. Becherovka
Orginal bola tiez pritomna ako sucast’ burger minikaravanu, s ktorym obchadzala pocas cel¢ho
leta podujatia v cielenych lokalitach. Boli to napr. akcie ako 2nd International Food Truck Show

¢i Mystic Rave.

Znacka predstavila ,,Becher Komado®“, koncept podpory predaja vo vytipovanych
restauraénych zariadeniach v Ceskej republike. Timy zloZené s profesionalnych hercov, maju
za Ulohu nabudit’ navstevnikov ku konzumacii Becherovky Original. Timy st zloZené z hlavnej
postavy Jana Bechera a jeho dvoch muz — mladych slecien. Su obleceni v Specialnych
kostymoch. Akcie prebiehaji vo vecernych hodindch. Timy komunikuji so zékaznikmi
podnikov, a pomocou zaujimavych siit'azi sa snazia o rozsirenie povedomia o znacke a podporu
predaja. Pri ktipe piatich panakov dostavaji navstevnici klobuk, aky ma Jan Becher v televizne;j

reklame. Koncept je podporeny POS materialmi, letdkmi a zamestnancami prevadzok.
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K dal$im on-trade aktivitam patria dohodnuté spoluprice s majitelmi a barmanmi, ktori
rozmiestiiuju propagacné materidly (letdky, napojové listky), vytvaraji Specidlne mieSané
napoje s Becherovkou Original a doporucuju ju ku konzumécii. Prebiehaju tiez r6zne promoc¢né

sut'aze typu: kup Styri panaky Becherovky dostane$ d’al§i zdarma.

Vo vybranych reStauracnych zariadeniach bol spusteny koncept Meatlovers, kde bol
zakaznikovi k pokrmom z misa ponuknuty pandk Becherovky za zvyhodnenu cenu. Akciu
dopliiali propagaéné materialy, ktoré napr. vysvetlovali ladenie chuti misa a Becherovky
Original. Koncept mal za tlohu rozsirit povedomie Becherovky Original, ako napoja vhodného

na konzumadciu k misitym jedlam.

Na rozdirovanie povedomia Becherovky Original v Ceskej republike a v zahrani¢i znacka
vyuziva koncept tréningu barmanov Bohemian Bar Club (BBC). Vybrani profesionalny
barmani z celého sveta, ktory maju zaujem o propagéaciu Becherovky sa zucastnia tréningu
(workshopu), kde sa podrobne vzdelavaji o znaCke, jej hodnotach, a stavaju sa tak jej
ambasadormi. Skolenia zabezpeluje medzinirodne uznavany barman, ambasador znacky

Becherovka Original Jifi ,,George™ Némec.

V off-trade prostredi sa znacka prezentuje reklamnymi materialmi, visbilnymi stojanmi, ktoré
by mali zaujat’ pozornost’ a ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov. V roku 2016 bol
predstaveny aj novy design darcekovych baleni Becherovka Original 0,5 1 a 0,7 1 + 2
porcelanové kaliSky. Na vSetkych reklamnych zdeleniach znacka komunikuje zodpovedni
konzumadciu alkoholickych napojov. V nasledujicej tabulke st podrobne popisané ddlezité

aktivacné koncepty.
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Tabulka ¢. 3: KPacové aktivity podpory predaja znacky Becherovka Original

Nazov/ KliEové aktivity
Becher Komando - On trade
aktivdcia Becherovky Original
vo forme sifaze. Skoleni
protagonisti chodili od stolu k
stolu a pytali sa otazky. Za
spravnu odpoved dostali
zakaznici zlavu na pandka a
reklamné predmety.
Meatlovers - On trade
aktivdcia v 40 tradi¢nych
pivnych restauracidch
(Kozlovna, Bernard Pub),
proporéne rozdelenych do
regiondlnych miest
Becherovka Original ako
bylinny drink, ktory rozprudi
chutové pohdriky a travenie.
Zvyhodnené ceny pandkov k
vybranym pokrmom.
Boilermaker - On trade
aktivacia zamerana na
zvydenie povedomia o znacke
parovanim Becherovky
Original s pivom. Podavanie
napoja v kombinacii s pivom
vo vybranych podnikoch.
Podpora prostrednictvom POS
materidlov a unikatneho
spbsobu servirovania.
Letna aktivacia BETONU na
letnych podujatiach -
Aktivacia predaja miesaného
napoja Beton a pandkov na
hlavnych letnych podujatiach
(3 Drinky a dostanes slneéné
okuliare)

Ciele

Motivovat zdkaznikov ku
konzumacii Becherovky
Original a zvysit povedomie
o znacke zabavnou formou.

Spojit konzuméciu
Becherovky Original s
konceptom véine a
nadienia pre kvalitné
maso. Regritovat novy
segment zdkaznikov,
rozirit znalost konzumacie

Becherovky Original k jedlu.

Nauéit zdkaznikov
Becherovky Original
rozoznat unikdtnu chut
né&poja v spojeni s pivom.
Regrutovat novy segment
zdkaznikov, rozdirit znalost
konzumécie Becherovky
Original k pivu.

Doraz na mieSané napoje s
Becherovkou Original s
ddrazom na Beton a jeho
iné varianty. Budovanie
image znacky.

3.3.5.5.3 Public Relations
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Obdobie

Oktéber 2016/Marec 2017

Mdj 2015/August2015

Oktéber 2015/April 2016

Jun 2016/September2016

Vysledky

Prebiehajlca

Plus 102% percentné
navysenie predajov v
porovnani s obdobim pred
promdéciou, pozitivne
reakcie od zakaznikov a
majitelov sledovanych
reStaurdcii

Pldnované spustenie

Vysledky predajov v obdobi

June - August 2016 +20,7%

v porovnani s obdobim Jin
- August 2015

Zdroj: Autor podl'a interného zdroja Pernod Ricard

Marketingové aktivity znacka Becherovka Original komunikuje aj pomocou public relations
aktivit. Znacke Becherovka Original ju zabezpecuje agentira PLEON Impact, ktord vydava
tlacové spravy, prehlasenia a organizuje tlacové konferencie. PocCas roka sa vydavaju 2-3
vystupy, pocas vianocnych a velkono¢nych sviatkov okolo desat. Na podporu nového
positioningu a komunika¢ného konceptu znacky bolo pri jej spusteni vydanych 6 vystupov.

Clanky st zverejiiované v roznych lifestylovych magazinoch (Apetit, Maso, Barlife) a na
vybranych internetovych strankach vo frekvencii priblizne pat’ krat za rok. TlaCové spravy su
zvyCajne zaloZzené na informativnom charaktere, s cielom dostat’ sa blizsie k spotrebitelovi.

Jedna sa o uspechy znacky, nové marketingové aktivity alebo o obranu proti konkurencii.



3.3.5.5.4 Sponzoring a oragnizacia eventov
Znacka Becherovka Original sa zapaja do sponzoringu zmysluplnych akcii, ktoré pomahaji
rozvoju znacky, ale aj spoloc¢nosti. Podporuje charitativne akcie, podujatia organizované
ceskymi vel'vyslanectvami, a akcie na podporu ¢eského turizmu a obchodu. V minulosti znacka
podporovala ¢esky pavilon na svetovej vystave EXPO v talianskom Milane alebo viano¢né
charitativne veéierky organizované vel'vyslanectvami Ceskej republiky. Zna¢ka Becherovka
Original bola v roku 2016 pritomna na letnych festivaloch, festivaloch letného kina, vecernych
mestskych spolocenskych stretnutiach. Na vSetkych podujatiach bol k dispozicii rozkladaci bar,

pomocou ktorého boli servirované panaky ¢i miesané napoje.

Medzi prvé komunika¢né koncepty pripravené k novému positioningu bol koncept ,,Makni
srdcem®, uréeny pre mladych l'udi zijucich v mestach, komunikujucich online a ocetiujicich
talent a zru¢nost’. Jeho cielom bolo podporit’ Sikovnych mladych l'udi a prepojit’ ich s ich
vzormi pomocou workshopov. Becherovka je nastroj, ktory ich mdze inSpirovat’, ako pracovat’

S0 svojou vasnou.

V ramci projektu boli zorganizované tématické stretnutia s inSpirativnymi osobnostami, ktori
s oceflovani v oboroch architektury ¢i gastrondmie. Medzi tieto osobnosti patrili napr.
designéry Jan Kloss, Mat&j Cin¢era, Maxim Vel¢ovsky, architekt Kristof Hanzlik, ¢i barman
Alex Kraténa. Stretnutia mali niekol’ko Casti, ktoré nasledovali kreativnym workshopom na
vybrané témy, ako limitovana etiketa, novy ikonicky kaliSok a méisovy BBQ pop up. Na
podujatia bolo mozné sa prihlasit’ cez vytvorenu webov stranku www.4everjan.cz. Odkazy na
stranku boli pritomné aj na socidlnych sietach. Vybrani Gcastnici dostali na zaklade zadania
ulohu, vytvorit’ novu limitovanu etiketu znacky Becherovky Original, v druhom pripade
vytvorit novy néavrh ikonického kalisku ¢i pop up baru. PrednaSky a workshopy boli
zorganizované v Prahe a Brne. Odbornd porota vybrala finalistov a vitazné navrhy boli
hodnotené faniSikmi na internete. Navrh s najviac hlasmi na Facebookovom profile bol
oceneny. NajzaujimavejSie ndvrhy pomohla spolo¢nost’ realizovat. Vznikla tak limitovana
edicia Becherovky Original s vitaznym navrhom etikety. Projekt vznikal v spolupréci

s agentarou The Element a bol podporovany PR vystupmi.
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3.3.5.5.5 Online Komunikacia
V prostredi internetu vyuziva znacka Becherovka Original na propagiciu a komunikéciu
reklamné bannery, socidlne siete Facebook, Instagram ¢i Youtube. Hlavnym ucelom
webstranky www.becherovka.cz je informovat’ spotrebitel’a o znacke ako celku, jej historii, o
chutovom profile napoja, o portfoéliu produktov, prebiehajucich marketingovych aktivitach
a odkazat’ navstevnika na socialne siete znacky. Komunikécia so spotrebiteI'mi a najnovsie
informacie tykajuce sa produktu Becherovka Original sa odohravaji na profiloch socidlnych
sieti Facebook a Instagram. Vytvarané su aj sutaze na Facebooku, kde sa vd¢$inou hodnotia
zdielané fotografie. V minulosti sa na digitdlnu aktivaciu zdkaznikov pouzivala napr.
interaktivna hra, ,,Zachrain Becherovku®, v ktorej sa hraci vydali do minulosti, aby zachranili
tajna recepturu. V obdobi tejto hry a kampane sa pocet navstevnikov webovych stranok zvysil
na 67 tisic, z ktorych 57 tisic bolo unikatnych. Hru si zahralo 8 707 unikatnych hracov, ktori

priemerne hrou stravili 10 minut [46].

Podla vystupov agentury mala Ceska varianta Facebookovej stranky ku koncu mesiaca
September 2016 20 578 fantsikov. 51% fanusikov su zeny z toho 18% v rozmedzi 25-34 rokov,
a 49% su muzi z toho 20% vo veku od 25 do 34 rokov.

4 Vlastny vyskum vnimania znacky Becherovka Original

Nasledujuci text je venovany sposobu tvorby vlastného vyskumu na vnimanie znacky
Becherovka Original u spotrebitel'ov na ¢eskom trhu. Tato prakticka cast’ diplomovej prace
bola vytvorend na zaklade priméarnych dat ziskanych exploracnou sondou v podobe
internetového dotaznikového Setrenia, ktoré boli nésledne vyhodnotené na zaklade

matematicko — Statistického aparatu. Vysledky st interpretované pomocou grafou a tabuliek.

4.1 Metodda zberu dat

Teoretické fakty, popisané v diplomovej praci, mi pomohli rozhodnuat’, aké metddy zberu dat
bude najvhodnejSie pouzit. Zmena positioningu znacky, znamenala zmenu v jej cielovej
skupine. Dnes sa znaCka snazi byt atraktivna pre mladsich spotrebitelov a rozdielna od
konkurencie. Ako bolo spomenuté v teoretickej Casti prace, k zisteniu vnimania znacky
spotrebitel'mi je nutné prenikntt’ do ich subjektivnych predstav, ndzorov a emdcii. Je potrebné

zistit’ aky zmysel a podstatu predstavuje znacka pre spotrebitel'ov.
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Na zaklade sti€asnej stratégie znacky som ako zékladny subor zvolil mladSiu vekovu kategoriu
18-35 v Ceskej republike, pre ktorii je najviac relevantna online metoda. Kvoli reprezentativnej
vzorke respondentov boli zvolené 2 cesty distriblicie dotazniku. Dotaznik bol distribuovany
online CASI formou, a osobnou CAPI formou. VicSina populacie, hlavne mladych l'udi, ma
pristup k internetu a je dostupnd online na viacerych zariadeniach. Je to najrychlejsi
a najlacnejsi spdsob dotazovania. Metoda je vhodna kvoli 'ahSiemu spracovaniu vysledkov a je

prijemnej$ia na vypliianie pre respondentov.

Respondenti boli osloveni prostrednictvom socidlnych sieti, hlavne na Facebooku. A to
z dovodu zoskupenia respondentov na jednom mieste. Na vyplnenie som vytvoril udalost’, do
ktorej som vybral respondentov reprezentujucich celé rozpétie vekovej kategorie 18-35 a vSetky
kraje v Ceskej republike. Taktiez som oslovil relevantné Facebookové skupiny. Pre doplnenie
vzorku respondentov, ktori nepouzivaju socidlne siete, bola zvolend metdéda emailingu a

osobného dotazovania pomocou mobilného telefonu.

Minimélnu celkovii velkost stboru som wur¢il na =zdklade velkosti populacie,
pravdepodobnostného intervalu a predpokladanej vel'kosti vzorku. Velkost' zdkladného stiboru
0s0b v rozmedzi 18-35 rokov Zijucich v Ceskej republike je podla CSU 1 867 770. Pri
o¢akavanej hladine vyznamnosti 6% (percentudlna odchylka +-6%, v ktorej sa budi nachadzat’
dotaznikové odpovede), pravdepodobnostnému intervalu 95% a predpokladanej velkosti
vzorku 5%, vychdadza minimalna velkost’ suboru podl'a www.select-statistics.co.uk na 267
respondentov. Napriklad ak podl'a vyskumu 44% respondentov pije najcastejSie alkoholické
napoje v baroch, mozeme si byt isty na 95%, e ak by sme sa spytali celého vzorku v Ceskej
republike, odpovedalo by rovnako 38% - 50% zakladného stboru. Pre dosiahnutie nizsej
odchylky by bolo potrebnych omnoho viac respondentov. Podiel muZov a Zien bol podl'a CSU

v sledovanej vekovej kategoérii priblizujaci pomeru 50% [47].

Pri zasielani som pouzival hypertextovy odkaz, ktory respondentov priamo naviedol na
webstranku s mojim dotaznikom. Pre hlbSiu Struktiru respondentov som oslovoval len
mladsich 'udi, ktori konzumuju alkoholické napoje. Mladsia generdcia bola vybrand z dovodu
snahy zistit’ relevantné vysledky k novému cieleniu znacky. Po skiimani dostupnych portalov,
ktoré sa zameriavaju na internetové prieskumy, som vybral program Google Forms, ktory je

jednym z najvécsich a najspolahlivejSich. Portal ponuka viaceré moznosti odpovedi a vysledky
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sa daju vygenerovat’ prostrednictvom programu Microsoft Excel. Vyskum bol realizovany od

14. novembra do 23. novembra 2016.

Skupina Pernod Ricard mé k dispozicii reprezentativnejSie vyskumy od renovovanych
spolo¢nosti, no napriek tomu si myslim, Ze vyskum moze byt prinosny k odhaleniu sti¢asného

vnimania znac¢ky mladSou generaciou.

4.2 Ciele vyskumu

Cielom dotaznikového Setrenia bolo analyzovat vnimanie znacky Becherovka Original
mladSou generaciou ¢eskych konzumentov alkoholickych napojov. Za ti¢elom skiimania jeho
vplyvu som stanovil vyskumné otazky: Vstupuje faktor pozitivneho vnimania znacky
Becherovky Original do nakupného rozhodovania mladSej generacie? Existuje vzt'ah medzi
vnimanim Becherovky Original a jej atraktivitou pre spotrebitela? Vyskum je zamerany na
skimanie znacky Becherovka Original prostrednictvom otdzok na vnimanie znacky, image
zna&ky a na hodnoty znacky. Dalej zistujem, aké bylinné (bitter) alkoholické napoje preferuju
mladi spotrebitelia najviac. Po dalSie zistujem ¢i si k znacke Becherovka Original mladi
spotrebitelia vybavujl asociacie spojené s jej sucasne komunikovanymi hodnotami (nadsenie,
vasen), ¢i su ich postoje ku znacke vnimané pozitivne a ¢i rozpozndvaju jej sucasnd
marketingovu kampainl. Prostrednictvom vysledkov vyskumu sa budem snazit'® pochopit’
vnimanie zna¢ky mladSou generaciou a stagnaciu znacky Becherovka Original v prostredi
¢eského trhu alkoholickych ndpojov. V zavere uréim doporucenia a népady, k d’alSiemu rozvoju

znacky Becherovka Original na ¢eskom trhu alkoholickych napojov.

Pocas vypracovania prace som ziskal vlastné skusenosti, ktoré mi pomohli urcit hypotézy
ocakavanych vysledkov svojho vyskumu. Po vyhodnoteni zistime ¢i vysledky vyskumu

naznacuju validitu hypotéz.

Hypotéza ¢.1: Maly zaujem mladych spotrebitelov o znacku je sposobeny prili§ zastaranym
vnimanim znacky Becherovka Original na ¢eskom trhu.
Hypotéza ¢.2: Pozitivne vnimanie chuti Becherovky Original, vzbudzuje u mladych

spotrebitel'ov pocit stotoznenia sa so znackou a podporenia jej konzumaécie.

74



4.3 Zostavenie dotazniku

Dotaznik pouzity v diplomovej praci je priloZzeny na konci dokumentu ako priloha. Skladé sa
z 34 otazok (niektoré sa zobrazovali na zaklade predchadzajicej odpovede), a je Struktirovany
do viacerych casti. Otazky boli pre lepSie porozumenie jednoducho formulované. V dotazniku

su pouzité uzavreté, aj otvorené otazky, ktoré konkrétnejsie vyjadruju odpovede respondentov.

Uvodné otazky sa zameriavali na filtraciu a vyludenie nerelevantnych respondentov
z dotazniku. Na zédklade tychto otazok boli vyluceni 'udia, ktory nedosahovali pozadovany vek
18-35 rokov, l'udia, ktori priamo pracuju v oblasti marketingu, reklamy, vyskumu trhu alebo vo
vyrobe a distribucii alkoholickych népojov, alebo v tychto oblastiach pracuju ich blizky.

Taktiez boli vyluceni l'udia, ktori nekonzumujt alkohol (aspoii 1x za poslednych 6 mesiacov).

Dal3ia ¢ast’ otdzok sa tykala konzuméacie alkoholu vieobecne. Otazky sa zameriavali na zvyky
spotrebitel’'ov pri ndkupe alkoholu, miesta nakupu alebo preferencie konzumaécie alkoholickych
napojov. Nasledujice otdzky boli zamerané na konzuméciu bylinnych alkoholickych napojov,
kde je zistovana spontanna znalost’ znaciek v tejto kategorii, a ktora je najviac preferovana. Az
do tejto Casti nebola znacka Becherovka Original spomenutd. Respondenti neboli na zaciatku

ovplyvneni ndzvom znacky, a nevedeli akej znacky sa dotaznik priamo tykal.

Potom nasledovalo jadro s otdzkami zameranymi na vnimanie znacky Becherovka Original.
Zaujimali ma asociacie, postoje spojené so znackou a znalost’ znacky. Zistoval som c¢i
respondenti pili ndpoj aspon 1x za poslednych 6 mesiacov a v akej forme ho konzumovali.
Pomocou pit’ stupiiovej Skaly som vyzistil ndlady spotrebitelov o znacke a ich mieru suhlasu
s danym vyrokom o znacke. Nasledovali otazky sledujuce chutové preferencie respondentov
k napoju Becherovka Original. Na konci tejto Casti ma zaujimala miera stotoznenia sa

respondentov so znackou, a ich znalost’ o0 komunika¢nej kampani znacky.

Vo finalnej Casti dotazniku boli umiestnené sociodemografické otazky, na zistenie potrebnych
udajov o respondentoch. Dotaznik som pred rozposlanim rozoslal piatim najbliz§im priatel'om,

ktori sa zasluzili o cenné pripomienky k jednotlivym otdzkam.

4.3.1 Skumany subor respondentov
Vdaka vyplneniu dotaznikového Setrenia celkom 298 respondentami, odpovedd vyberovy

subor svojou $trukturou zdkladnému suboru vietkych obyvatel'ov v Ceskej republike od 18-35
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rokov. Po filtra¢nych otazkach a straty behom vyplilovania dotazniku, bol redlny pocet
relevantnych odpovedi 259. Jednym z urcenych kritérii bolo percentualne vyrovnanie odpovedi
muzov a zien. Z celkového poctu respondentov bolo 50,2% zien a 49,8% muzov, kritérium tym
bolo splnené. Ked’ sa pozrieme na d’alSie sociodemografické charakteristiky respondentov, je
mozné pozorovat' najviac odpovedi vo veku od 18-24 rokov s 39,2%, v zvysnych
vekovych kategoriach 25-30 je to 30,2% a 30,6% v katego6rii 31-35 rocnych. Aj napriek tomu,
je vSak mozné tvrdit, Ze dana vzorka je reprezentativna a daji sa z nej vyvodzovat obecné

zavery.

4.4 Vyhodnotenie vysledkov online dotaznikového Setrenia

V tejto Casti kratko predstavim Struktiru respondentov mojho vyskumu. Ako uz bolo
spomenuté vekové rozlozenie respondentov bolo pomerne vyrovnané. V Grafe ¢. 8 mdzeme
pozorovat’ najvysSie dosiahnuté vzdelanie. Najviac zastipeni st vysokoskolsky vzdelani 'udia
(vratane Bec. titulu) so 67,5%. Tento vysledok moéze ovplyviiovat’ fakt, Ze som dotaznik
rozposielal do skupin, v ktorych boli aj 'udia z mojho blizkeho okolia, ¢o st prevazne Studenti
a absolventi vysokych $kol. Druhu najviac zastipent kategériu, predstavuji l'udia so
stredoskolskym vzdelanim s maturitou, ktorych je 28,7%. Zvys$nych 3,8% predstavuji 'udia so
stredoskolskym vzdelanim bez maturity, so zdkladnym vzdelanim a s vy$$im odbornym

vzdelanim.
Graf ¢. 8: NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

M Zakladné

M Stredoskolské bez
maturity

Stredoskolské s
maturitou

S m Vys$sie odborné

Vysokoskolské
(vratane Bc.
Titulu)

Zdroj: Autor

K d’al§im sledovanym sociodemografickym faktorom patrila otdzka mesacného disponibilné¢ho
prijmu domécnosti respondentov. Najvacsie zastupenie medzi respondentami mali prijmy od
20 000 — 29 000 K¢ s 29,1% ¢o odpoveda strednej triede obyvatel'stva, a 'udia s prijmom 40

000 K¢ a viac s 26,1%. Tento fakt je spdsobeny vysokym poctom respondentov nad 30 rokov.
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Ak pocitame, Zze st vysokoSkolsky vzdelani s par rokmi praxe, je tento ukazovatel
vypovedajuci. Daja sa oznadit’ za vyssiu triedu, s vd¢Sou ndkupnou silou. K tomuto oznaceniu
mozeme pripojit’ aj skupinu s prijmom 30 000 — 39 000 K& so 17,2%. ZvySnych 27,6%
disponuje s prijmom od 0 — 20 000 K¢&. Pri tejto skupine respondentov sa da predpokladat, ze

su to Studenti, ktori bud’ nepracujt, alebo si privyrabaji obasnymi pracami a brigddami.

Na doplnenie udajov som pridal Tabulku ¢. 4, ktora zobrazuje geografické rozloZenie
respondentov do jednotlivych krajov v Ceskej republike. Medzi dotazovanymi boli zastupcovia
zo vSetkych krajov. Bez vicsich finanénych a kapacitnych moznosti je vSak tazké zaistit’
vyrovnany ndhodny vyber. Preto bolo najviac odpovedajucich zastupenych z hlavného mesta
Prahy (40,5%). Najviac respondentov v mojom SirSom okoli Zije prave v tomto kraji. Medzi
dalSie zastupené kraje patria najmd Jihomoravsky (10,4%), StredoCesky (7,8%),
Moravskoslezky (6%) a Plzensky (5,6%). Zvys$ni respondenti pochadzaju s ostatnych deviatich
krajov Ceskej republiky.

Tabul’ka ¢&. 4: Geografické rozloZenie podPa krajov CR

Hlavné mesto Praha 41% Ustecky 3% Jihomoravsky 10%
Stiedocesky 8% Liberecky 3% Olomoucky 4%
Jihocesky 3% Kralovéhradecky 3% Zlinsky 5%
Plzerisky 6% Pardubicky 3% Moravskoslezsky 6%
Karlovarsky 2% Kraj Vyso€ina 3%
Zdroi: Autor

4.4.1 Vseobecné otazky konzumacie alkoholickych napojov v Ceskej republike

Medzi prvymi otazkami v dotaznikovej Casti zameranej na vSeobecné otdzky konzumacie
alkoholickych napojov, som sa pytal respondentov, kde najcastejSie nakupuji alkoholické
napoje. Odpoved’ami som chceel zistit’ ¢i mladSia generacia spotrebitelov nakupuje alkohol
v cenovo dostupnejSich zariadeniach alebo tento faktor zohladiiuje v menSej miere. Tuto
domnienku som podporil aj jednou z otazok, ktorej sa budem venovat’ v d’alSej Casti. Podla
oCakavani Graf ¢.9 wukazuje, Ze najCastejSimi miestami nakupu su obchodné
retazce. Vel'koobchodné retazce preferuje 51% opytanych, maloobchodné retazce 31%. Tento
vysledok moze zapriciovat' faktor nizSej ceny a SirSej Skaly produktov pontkanych

v obchodnych retazcoch. Medzi pocetnejSie miesta nadkupu alkoholickych népojov sa este
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zaradili Specializované obchody s alkoholom (8%) a malé sikromné obchody. 5% opytanych

nakupuje v inych zariadeniach.

Graf ¢. 9: NajcastejSie miesta nakupu alkoholickych napojov

W Maloobchodné retazce
m Velkoobchodné retazce

Malé sikromné obchody
(vecierky,trafiky, stanky)
® Specializované obchody s
alkoholom
m Cerpacie stanice

Other

Zdroj: Autor

Druhd otazka zistovala, kde respondenti najCastejSie konzumuju alkoholické napoje. Na
zaklade tejto otazky je mozné vyzistit’ ¢i respondenti podliehaju spotrebitel'skému trendu pitia
alkoholu v doméacom prostredi. Taktiez je pomocou otdzky mozné sledovat’ ¢i sa oplati v baroch
alebo v no¢nych podnikoch pouzivat” komunikacné prostriedky znacky. Na Grafe ¢€.10 st
zobrazené vysledky odpovedi dotazovanych, ktori mohli zaskrknut’ len jednu z mozZnosti. Pred
vyhodnotenim vysledkov tejto otazky sa dalo ocakavat’, ze medzi najviac preferované miesta
konzumadcie sa zaradia bary a no¢né podniky (kluby). Tieto ocakévania sa potvrdili a bary si
ako najcastejSie miesto konzumadcie alkoholickych napojov zvolilo 44% opytanych.
Obl'tbenost’ on-trade zariadeni medzi mladymi spotrebitel'mi potvrdila aj druhd najcastejSia
odpoved’ v podobe no¢nych podnikov (klubov) s 18%. Vysoké percento respondentov (15%)
konzumuje alkoholické népoje v domacom prostredi. Medzi populdrne miesta na konzumaciu
patria aj restauracie so 7% ¢i vonkajsie priestranstva so 7%. Dé sa predpokladat’, Ze reStauracie
by mali vicsiu popularitu u starSej generacie. Cudia v menSom konzumuju alkohol aj na

hudobnych akciach a na inych miestach.
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Graf ¢, 10: Miesto konzumacie alkoholu
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Zdroj: Autor

Podstatnou otazkou vSeobecného prehl'adu o ndkupnom spravani, bolo zistenie najddlezitejSich

faktorov, ktorymi sa riadia respondenti pri nakupe alkoholickych napojov. Dolezitost’ faktorov

hodnotili na Skale od 1 do 5, kde 1 znamenala najmenej dolezity faktor a 5 najdolezitejsi.

Respondenti mali na vyber medzi 9 faktormi, zaznamenané hodnoty zobrazuje Graf ¢. 11.

K silnému vplyvu faktorov som zaradil zndmky 4, 5, k slabému zndmky 1,2 a k neutrdlnemu

znamku 3.
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Graf ¢. 11: Faktory ovplyviiujice nakupné rozhodovanie
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Najviac urcujuci faktor, ktory povazuju spotrebitelia za najddlezitejsi pri nakupe alkoholickych

napojov je vlastnad skisenost’ s produktom (75%). V tesnom zévese za nim sa zaradil faktor

chuti (74%) a kvality (62%), ktoré mozu spotrebitelia vnimat’ ako navzajom prepojené faktory.

Ako je mozné vidiet’, spotrebitelia uz nehl'adia iba na cenu (56%), ktora sa stale radi medzi
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dolezité faktory vplyvu, ale hlavne na kvalitu, znalost” a skusenost’ s produktami. Ako ddlezity
faktor vplyvu sa umiestnila aj znacka (51%). Vysledok naznacuje trend preferencie
kvalitnejSich a znamych produktov. Najmenej ovplyviiujuci faktor su inovacie, ktory ako malo
dolezity oznacilo 76% dotazovanych. Tie v sebe zahriiovali obalové ¢i designové inovacie
v podobe zmeny etikety alebo loga. Medzi slabé miery vplyvu sa zaradili aj faktor komunikacii
(66%) a prekvapivo aj faktor promoakcii, pri ktorych spotrebitelia dostavaju vacsi objem
produktu za lepSiu cenu alebo darceky k ndkupu. Spotrebitelia si pravdepodobne v tejto otdzke
nechceli priznat, Ze su citlivi na cenu, a preto je tento vysledok hodnoteny s rezervou. Krajina
povodu nie je vplyvny faktor az pre 53% respondentov, ktori sa viac zameriavaji na kvalitu

a chut’ produktu.

Posledna otdzka zamerand na vSeobecné otazky konzumacie alkoholickych napojov bola
preferencia nakupu iného cenovo zvyhodneného produktu pred svojim preferovanym
produktom v Standardnej cene. Ako je mozné pozorovat’ z predchadzajicej otdzky, medzi
vplyvné faktory sa pri ndkupe alkoholickych napojov radi cena. Tento vplyv je podporeny aj
v odpoved’ami v tejto otdzke, kde by si cenovo vyhodnejsiu ponuku iného produktu pred svojim
obl'ibenym zvolilo ur€ite 24% respondentov a skor ano az 39%. Iba 37% respondentov by

ostalo pri svojom obl'ibenom alkoholickom napoji.

4.4.2 Vnimanie bylinnych (bitter) alkoholickych napojov

Na tvod som skumal otazku ¢i respondenti piji bylinné (bitter) alkoholické napoje. 61%
opytanych sa vyjadrilo, Ze pilo bylinny alkoholicky népoj asponi 1x za poslednych 6 mesiacov,
zvys$nych 39% sa vyjadrilo negativne. Dalia otdzka sa zameriavala na znaky bylinnych
alkoholickych napojov, ktoré si respondenti spontdnne vyjadria ako prvé. Otazka mala za ulohu
zistit, ktoré znacky sa respondentom najCastejSie vybavia bez akejkol'vek napovedy.
NajcastejSie sa na mysliach respondentov objavovala znacka Becherovka Original (190x),
druhéd najzmieniovanejsi bol Jagermeister (163x), nasledovany znackou Fernet Stock (82x)
a znaCkou Tatratea (Tatranskym ¢ajom — 48x). Spomenuté boli aj znacky Stara Myslivecka,
Magister, Demdnovka, ale aj Metaxa ¢i Unicum. Nasli sa aj taki, ktori si ziadnu znacku vybavit’
nevedeli. Na vysledkoch m6zeme sledovat’, ze spontanna znalost’ znacky sa neodvija iba od
dobrych predajov, ale aj od silno vybudovaného image. Toto tvrdenie podporil fakt, ze znacka
Jagermesiter predbehla v spontdnnej reakcii spotrebitel'ov signifikantne znacku Fernet, ktora
zaznamenava ovela vicSie predaje. Z tohto hladiska je mozné konStatovat, Ze znacka

Becherovka Original ma medzi mlad$imi spotrebiteI'mi vytvorenu silnu spontannu znalost’.
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Po otvorenej otdzke nasledovala otdzka, v ktorej boli vymenované jednotlivé znacky
a respondent mal za tlohu zaskrtnat’ t, ktord rozpoznava. Pri moznosti pracovat’ s nazvom,
rozpoznalo mnoho respondentov nasledujice znacky Becherovka Original (99%), Jagermeister
(99%), Fernet Stock (98%), Fernet Stock Citrus (95%), Tatratea (93%), Stard Myslivecka
(66%).

Dalsia otdzka zistovala aky bylinné alkoholické napoje respondentom chutia.

Graf ¢. 12: Ktoré znacky bylinnych alkoholickych napojov Vam chutia?

Becherovka [N ©3
Jagermeister NG 172
Magister [l 11
Fernet Stock [ 26
Fernet Stock Citrus NN 31
Tatratea (Tatransky ¢aj) NN 164
Stard Mysliveckd Il 14
Other I 25

Zdroj: Autor

Graf ¢. 12 ukazuje, Ze najpopularnejSim ndpojom, Co sa tyka chuti je Jigermeister (66%).
Prekvapivo sa na druhom mieste umiestnil Tatratea (63%). Napoj Fernet Stock Citrus (31%)
dokonca predbehol v preferenciach origindlny Fernet Stock (10%). Tento fakt moze byt
sposobeny podobnymi chutovymi vlastnostami bylinného alkoholického népoja Tatratea
s Jdgermeistrom, a taktieZ narastajicim trendom konzuméacie ochutenych variant alkoholickych
napojov medzi mladSou generdciou. Napriek tomu, Ze ma znaCka Becherovka Original

najsilnejsiu znalost’ medzi dotazovanymi spotrebite'mi, ndpoj chuti iba 36% opytanych.

Dalsia otazka sa zameriavala na zna¢ku bylinného alkoholického népoja, ktort respondenti

najviac preferuji. Vysledky zobrazuje Graf €. 13.
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Graf ¢. 13: Najpreferovanejsi bylinny alkoholicky napoj
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Zdroj: Autor

Z Grafu ¢. 13 vieme vy¢itat’, Ze medzi mladymi spotrebiteI'mi je najpreferovanej$im bylinnym
alkoholickym napojom Jégermeister (42%). Tento fakt moze byt zapriineny masivnou
investiciou do komunikac¢nych prostriedkov v poslednych rokoch. Vysledky podporuje aj
pomerne vysokd spontanna znalost’ znacky. Druhy nepreferovanejsi je napoj Tatransky caj
(26%). Vysledky koresponduja s trendom rastu predajov znacky v Ceskej republike. Aj ked’ si
na Becherovku Original spomenulo vela respondentov a ndpoj chuti 36% z nich, ako
najpreferovanejSiu znacku by si ju zvolilo len 11% opytanych. To vypoveda o tom, Ze znacka
je viac v mysli mladych spotrebitel’'ov, ako v ich konzumnom portféliu. Znacka Fernet Stock je

dokonca preferovana iba 2% respondentov.

4.4.3 Vnimanie znacky Becherovka Original

Pri vnimani znacky Becherovka Original som skimal ¢i respondenti pili ndpoj aspon 1x za
poslednych 6 mesiacov, ak ano, v akej forme ho konzumovali. Podrobnejsie som sledoval ako
vnimaji chut’ napoja. Prostrednictvom metddy volnych asociacii som skiimal image, postoje
ktoré si respondenti zdiel'aji. Dolezitost’ faktorov a vyroky spojené so znackou som skumal

pomocou Skaly od 1 do 5.

Na otazku tykajucej sa konzumécie Becherovky Original asponi 1x v poslednych 6 mesiacoch
odpovedalo pozitivne 43% respondentov. ZvySnych 58% uviedlo, Ze ndpoj nekonzumovalo,
tym padom sa ich d’alSia otazka netykala. Pre hlbSiu znalost’ som zistoval v akej forme piju
spotrebitelia Becherovku Original najcastejSie. Samostatne vo forme pandka pilo napoj az 71%

respondentov. 23% z nich pilo napoj vo forme miesané¢ho napoja, z toho 17% v ikonickom
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mieSanom drinku znacky Beton. Iba 6% sa vyjadrilo, Ze pilo ndpoj zmieSany s nealkoholickym
napojom alebo inou formou. Vysledky naznacuju popularitu klasickych pandkov, ale aj

roz§irujuci sa trend mieSanych napojov.

Vo vnimani chuti bylinného alkoholického néapoja Becherovka Original, je vidno, ze
respondenti nemaji prehnane vyhrotené ndzory a vacsinu odpovedi smeruju do stredného
pasma. 32% respondentov vyjadrilo spokojnost’ s chut'ou, priCom d’alsie 4% z nich sa vyjadrili,
Ze im ndpoj vel'mi chuti. 29% dotazovanych spotrebitel'ov povazuje chut’ napoja za neutralnu.
19% respondentov sa vyjadrilo, Ze chut’ napoja nie je ich obl'ibend a 11% z nich, Ze im napoj
vobec nechuti. Medzi dotazovanymi boli aj taki, ktori chut Becherovky Original vobec

nepoznaju. Zaznamenané odpovede st zobrazené v Grafe €. 14.

Graf ¢. 14: Vnimanie chuti Becherovky Original
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Zdroj: Autor

Na zaklade dalSej otdzky som skumal volné asociacie spojené so znackou Becherovka
Original. Touto otvorenou otazkou som chcel zistit, o ako prvé napadne mladych
spotrebitelov pri rozpoznani znacky. Ci to buda pozitivne asociacie spojené s hodnotami, ktoré
znacka reprezentuje alebo asocidcie spojené so zastaranym vnimanim znacky. Pri tejto otazke
sa vyskytovala Sirokéd Skala odpovedi. Prevladali asociacie spojené s dlhoro¢nou tradiciou,
ceskym produktom, s bylinnym produktom, horkou ¢i sladkou chutou. NajcastejSie sa
vyskytovala odpoved’ tradi¢nej ikonickej zelenej flase s 12%. Dalej si Iudia napoj spajali
s miestom vyroby, so zimnym obdobim ¢i pozitivnymi zaludo¢nymi vlastnostami. Moderné
vnimanie v podobe ikonického mieSaného nédpoja Beton, osobnostou Jana Bechera ¢i
reklamného spotu, si vybavilo 10% respondentov. Vel'mi Casté odpovede sa tykali aj spojenia
napoja s prezidentom Ceskej republiky Milo§om Zemanom a vnimania ako népoja pre starych

Pudi. Takmer 68% I'udi, ktori spajaju svoju asociaciu znacky s MiloSom Zemanom, oznacili
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Becherovku Original za napoj, ktori za poslednych 6 mesiacov nekonzumovali a zaroveil im
nechuti. Zaujimavostou je, Zze odpovede respondentov st spdjané s emocionalnym

charakterom, ale zaroveil aj s raciondlnym.

K hodnoteniu vnimania znacky mladymi spotrebitel'mi som zakomponoval otdzku popisu loga
znacky. Priblizne Stvrtina respondentov si logo znacky ani nevedela vybavit. Biely napis
v tmavomodrom obdizniku identifikovala vigiina spravne. Svoje odpovede viak boli
podporené dopliiujucimi informaciami, ktoré neboli vo vel'mi pozitivhom svetle. Respondenti
sa Casto vyjadrovali, ze sti¢asné logo je nevyrazné, neorigindlne a nudné, niektori kritizovali
jeho font. Objavovali sa aj odpovede d’alSich prvkov znacky ako napr. kryptogramu, alebo celej
etikety. Z vysledkov je mozné pozorovat, ze je logo pre vela mladych spotrebitelov
neatraktivne, staré a nevyrazné. Obal, logo ¢i etiketa ul'ahcuje kupujicemu vyber. Preto by bolo

vhodné v buducnosti modernizovat’ tieto prvky znacky.

Dalsia otazka sa zameriavala na postoje respondentov ku znac¢ke ako celku. Ako uvadza Graf
¢. 15, pozitivny postoj ku znacke zastava 28% opytanych a 5% z nich dokonca vel'mi pozitivny.
Najviac respondentov uviedlo, Zze ku znacke prechovavaju neutrdlny vztah (57%). Az 72%
z nich uviedlo, ze znacku v poslednych 6 mesiacoch nekonzumovalo, a az 64% percent z nich
uviedlo, ze by si produkt ani nezaktpilo. Negativny postoj ku znacke vyslovilo iba 10%

respondentov, ¢o opit’ potvrdzuje, Ze je v§eobecné vnimanie znacky pozitivne.

Graf ¢. 15: Postoj ku znacke Becherovka Original

H Velmi pozitivny
M Pozitivny
Neutrdlny

B Negativny

H Velmi negativny

Zdroj: Autor
O nekoncepcnej pozicii Becherovky Original v mysliach respondentov hovori aj test miery
stihlasu s jednotlivymi tvrdeniami o prvkoch znacky. Tie som zostavil za pomoci jednotlivych

charakteristik, ktoré pouzivaji l'udia k vyjadreniu znacky. Graf ¢. 16 zobrazuje vnimanie
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jednotlivych vlastnosti respondentami. Pri niektorych vlastnostiach sa priemer odpovedi ¢asto
pohybuje pri strednych hodnotach, ¢o moze znamenat’ nejednozna¢né vymedzenie znacky a
nerozhodnost’” mladych respondentov pri urCovani prevazujucich vlastnosti. Pri troch
charakteristikach vysli jednoznacné vysledky, v ktorych respondenti urcili znacku tspesnou,
doveryhodnou a vysoko kvalitnou. Respondenti sa domnievaji, ze znacka je celosvetovo
znama, dosahuje dobré predajné vysledky na exportnych trhoch, je vyrdband s kvalitnych
surovin, a tym je Uspesnd. Pri charakteristike ¢i je Becherovka Original povazovana za lacnu
znacku si az 76% respondentov mysli, Ze nie. Znacka sa vo svojej stratégii snazi profilovat’ do
vyssej strednej cenovej kategorie, a preto je tento vysledok pozitivny. To isté podl'a mojho
nazoru plati aj o vlastnosti ,,Originalita®, z ktorou stihlasi az 41% respondentov, znacka tuto
vlastnost’ prezentuje aj vo svojej komunikacnej kampani. Tu sa dostdvam ku charakteristike
,,Pre mladych®, kde sa skor ukéazalo, Ze respondenti nepovazuji znacku ako urc¢enu pre mladych
l'udi. Viac sa stotoznili s tvrdenim, Ze je Becherovka Original vnimané ako znacka pre vSetkych.
Pri charakteristike ¢i je znacka moderna sa odpovede respondentov najviac priblizovali k sebe.
Vicsina z nich sa vSak k modernosti vyjadrila neutrdlne (37%). Z l'udi ¢o oznacili znacku za
nemodernu, iba 24% vyjadruje ku znacke pozitivne postoje, a az 60% z nich by si ju pre vlastna
spotrebu nezakupilo. Znacka by mala zapracovat na vlastnosti ,,zabavna“, kde sa odpoved’ami
blizi skor ku charakteristike ,,nudna®. Pri budovani vztahu s mladymi spotrebiteI'mi musi byt’

znacka viac aktivna, aby bola povazovand za zabavnu a energicku.

Graf ¢. 16: Vnimanie znacky Becherovka Original na ziklade uvedenych faktorov
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V dalSej Casti dotazniku som sa zameral na hodnotenie vyrokov o znacke. V pozorovani som

sa sustredil na vyroky spojené s vhodnost'ou typu a prilezitosti konzumacie, zobrazuje Graf ¢.
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17. Zacal som vyrokom suvisiacim s vhodnostou napoja pre chvile stravené s priatel'mi.
Ukazalo sa, Ze vac¢Sina respondentov (49%) nema problém s vhodnost'ou napoja pri stretnutiach
alebo posedeni s priatePrmi. Co viak povazuju za eSte vhodnejSie je parovanie nipoja
Becherovka Original s rodinnymi akciami (58%). Vo vyroku ,,.Becherovka Original, napoj
vhodny na konzuméciu na party* boli odpovede viac rozporuplné, 41% respondentov
s vyrokom stihlasi a na druhej strane 36% z nich si nemysli, Ze napoj je vhodny ku konzumaécii

na party.

Znacka sa sice chce priblizit' viac mladym spotrebitel'om, ale neplanuje svoje komunika¢né
aktivity v kluboch ¢i no¢nych podnikoch. V niektorych pripadoch sa znovu ukézalo, Ze
respondenti nemaju prili§ vyhradené nazory na tvrdenia. To plati, napr. pri otazke ¢i je napoj
vhodny na konzuméciu v miesanych napojoch, 41% respondentov sa priklana k nazoru, ze
napoj je vhodny, na druht stranu 32% tvrdi, ze nie. Z l'udi o tvrdia, Ze nie je vhodny na
konzumaciu v mieSanych napojoch, nepilo Becherovku Original za poslednych 6 mesiacov az
72% z nich. Ich odpovede mézu naznacovat’, ze o alkohole nemaji znalost’ ani zdujem. Az 64%
respondentov, ktorym napoj chuti, by Becherovku Original radi konzumovali v pritomnosti
svojich priatel'ov. Prekvapivé odpovede boli zaznamenané pri tvrdeni ¢i je Becherovka Original
vhodné na konzumaciu k jedlu. Az 44% respondentov sa priklana k nazoru, Ze nie je. Znacka

ma prave na konzumadciu napoja k jedlu spustené celoplosné on-trade aktivacie.

Graf ¢. 17: Hodnotenie vyrokov
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Nasledujuca otdzka bola zamerand na Grovne stotoznenia respondentov so znackou Becherovka

Original. Ulohou bolo zistit' &i st dotaznovani spotrebitelia, ktorym chuti bylinny alkoholicky
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napoj, st ochotni spajat’ svoje hodnoty a presvedCenie so znackou. Nasledujici Graf ¢. 18
ukazuje, Zze najvacsia skupina respondentov (35%) k znacke neprejavuje hlbsie city, ale na
druhej strane nemd problém sa s fiou stotoznit. Skupina respondentov, ktory so znackou
zdiel'aju hodnoty a mohli by byt jej ,,ambasadormi® (28%). Iba 7% z nich, by si vedelo
predstavit’ sa so znackou uplne stotoznit. Na druhu stranu je velka skupina tych, ktori so
znackou nezdiel'aju ziadne hodnoty, resp. len vel'mi mélo, a nedokézali by si znacku priradit’
ako svoju obl'ibent (37%). 59% spotrebitel'ov, ktorym napoj Becherovka Original chuti,
nemaju problém hodnoty znacky zdiel'at’ so svojimi, preferuju stotoziiovanie so znackou.
Z analyzy vyplyva, ze nie vSetci, ktorym ndpoj chuti zdiel'aju podobné hodnoty ako hodnoty
znacky. Moéze to byt sposobené nevedomostou sucasnych hodnot znacky, alebo ich

ignorovanim.

Graf ¢. 18: Becherovka Original - StotoZnenie
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Sledoval som tiez nazor respondentov ¢i su si ochotni sami ktpit’ produkt Becherovku Original.
49% respondentov odpovedalo pozitivne. Zaujimalo ma aj kol'ko percent opytanych, ktory
znacku vnimajl pozitivne, si nema problém produkt zakupit. Az 85% z nich by si zakupilo

produkt Becherovka Orginal pre vlastné ucely.

Posledné otazky som sustredil na znalost’ marketingovej kampane znacky Becherovka Original,
a v akej suvislosti si ju respondenti vybavuji. Na otazku, ¢i v poslednej dobre zaznamenali
nejakt kampan odpovedalo kladne 21% respondentov, zvySok d’alej neodpovedal. Zistoval
som cez aky komunikacny prostriedok kampaii zaznamenali. Najviac respondentov
zaznamenalo komunika¢nu kampan prostrednictvom televiznych spotov (71%), ¢o je celkom
prekvapivé, tu je vSak mozné pozorovat stdle silny zdsah televizneho média. Druhym
najefektivnej$im nosi¢om bol internet, kde zaznamenalo kampaii 40% respondentov. DalSie

dolezité miesta, ktoré sa spominali, boli obchody, podniky a vonkajsie prostredie.
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Dalsia otazka zistovala, s &im si zaznamenant reklamnt kampati mladi udia spajaju. Az 47%
respondentov zaznamenalo sG€asni kampan, asocidcie spajali s hlavnou postavou Jana
Bechera, mladymi lud'mi, zdbavou a prijemnym casom strdvenym s priatelmi. Par
respondentov si spomenulo na star§iu kampan evokujicu zozndmenie, spomienky ¢i historiu
znacky, dalsi si znaCku spojili s podobou historickych porcelanovych kaliskov, ktoré st
dostupné v obchodoch ako darcekové balenie. Niektori respondenti si nevybavovali ziadnu

asociaciu s komunika¢nou kampanov, ktort zaznamenali.

4.4.4 Analyza vysledkov vyskumu

Pre znacku je dolezité to, aby bola pozitivne vnimana celym spektrom spotrebitel'ov. Niekedy
vSak znacku rozpoznavaju iba spotrebitelia urcitej skupiny. To doteraz platilo aj pre znacku
Becherovka Original. Na to, aby bolo toto povedomie rozsirené, zmenila znacka Becherovka
Original cielovu skupinu, na ktort smeruje aj jej marketingovi komunikaciu. Preto je vnimanie
znacky novou, mladsou cielovou skupinou povazované za zdsadné. Do ciel'ovej skupiny patria
mladi aktivny l'udia od 18 — 35 rokov, ktori radi navstevuju miesta kde mézu komunikovat’ so
svojimi priatelmi. Zija svoj Zivot s radostou, nadenim a va$iou. Navstevuju podniky a radi
piju alkoholické napoje. Pre znacku nie je dolezité v akom meste ziji, aki maji prijem, ale ¢i

su pozitive naladeni.

Becherovka Orginal vo svojej komunikécii pouziva nadSenie, zdbavu so svojimi priatel'mi,
originalitu a kvalitu. Z prieskumu vyplynulo, ze mladi spotrebitelia povazuju kvalitu
a originalitu za vel'mi doleziti a vedia ju ocenit’ aj v spojeni so znackou. Taktiez preferuju
vlastnosti chuti a vlastna sktsenost’ so znackou. NajmenS$iu véhu pri spotrebnom rozhodovani

hrajt inovécie.

Becherovka Original nie je v sucasnej dobe znacka, ktoru by mladi spotrebitelia vyhl'adavali
vel'mi Casto. Ich preferencie st obratene najma k stale populdrnejsej znacke Jagermeister, ktora
takmer polovica z nich zvolila za najpreferovanej$iu znacku. Ta na l'udi pdsobi silnou reklamou
prostrednictvom modernych komunikaénych kandlov. Napriek tomu, Ze az 83% respondentov
si uvedomuje jedine¢nu chut’ Becherovky Original, ju ako svoju obl'ibent znacku zvolilo len
11%. Spravnu znalost konkuren¢nych znaiek Becherovky Original potvrdili mladsi
spotrebitelia, kde vac¢Sina z nich uviedla dvoch najvicsich konkurentov Jagermeister a Fernet

Stock.
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Vysoka spontanna znalost’ znacky neznamend, Ze ju mladi spotrebitelia povazuji za svoju
obl'ibenu, ¢o sa tyka chuti, ¢i stotoznenia sa. Pri asocidciach, ktoré si spajali so znackou
prevladali pozitivne tvrdenia. Mladi spotrebitelia si znacku spéjaju ako tspesnu, doveryhodnu
a kvalitni. To vSak neznamend, Ze ju aj konzumuju. Iba 61% z nich by si produkt bolo
ochotnych zakupit’ a iba 53% z nich ho aspoii 1x za poslednych 6 mesiacov pilo. Iba 32% tych,
ktori povazuju znacku sa nemodernt a nevhodnt pre mladé generécie, by si bolo ochotnych
produkt zakupit. Aj ked’ pri viacerych faktoroch prevladali pozitivne postoje, vnimanie
mladych spotrebitelov je nevyhradené. Niektori povazujii znacku za nemodernu a zastaranu,
ini svoje vyjadrenia smeruju do neutrdlnej roviny. Silné pozitivne postoje ku znacke sa tiez
objavovali sporadicky. Najviac odpovedi bolo neutralnych, ¢ize respondenti sa nevedeli
rozhodnut’ ¢i by sa so znackou vedeli stotoznit’ alebo nie. To, Ze spotrebitelia vnimaji chut’
napoja Becherovka Original pozitivne, automaticky neznamend, Ze so znackou zdielaju
podobné hodnoty. Iba 59% z nich by sa so znackou dokazalo stotoznit. Na druha stranu
68% respondentov preferujlicich chut Becherovky Original, by si vedelo predstavit

konzumovat napoj v pritomnosti svojich priatel’ov.

4.5 Suhrnné vysledky vyskumu

Z vysledkov prieskumu je mozné odvodit’, ze znacka Becherovka Original, ma v mysliach
mladych spotrebitel'ov pozitivny image. Prevlada vysoka spontdnna znalost’ znacky. Mnoho
nazorov respondentov nie je jednoznac¢nych a spadaju do neutrality. Znacka v ich mysliach
nespdsobuje potrebné emocie, preto sa niektoré ich tvrdenia javia ako lahostajné. Mladi
spotrebitelia si so znaCkou asociovali prevazne tradi¢né hodnoty, prvky znacky, ceské
dedic¢stvo, originalitu, zblizenie ¢i miesto vyroby. Tieto asociacie si vysvetlujem tym, ze znacka
v minulosti komunikovala hodnoty zamerané najmé na tradi¢nost, dedi¢stvo ¢i zbliZenie.
Kampane boli zamerané na podobné témy, a tie nastavili v mysliach mladych spotrebitel'ov
obraz o znaCke. V ich mysliach vSak nad’alej zostdva aj asociacia spojend so sucasnym
Ceskym prezidentom MiloSom Zemanom. Je na ulohe marketérov, aby mozné negativne

pdsobiace asocidcie nendsilne odstranili spotrebitelom z predstav.

Mladi spotrebitelia si pri znacke v porovnani s ostatnymi uvedomuju jej jedinecnu chut’, no vo
vacSej miere sa s touto chut’ou nestotoznuji. Preferuju skér konkuren¢nt znacku Jagermeister.
Znacka Becherovka Original dosahovala vo vysledkoch podobné nazory aj pri spotrebitel'ov, u
ktorych je oblibend, aj pri spotrebitelov, ktori ju nepreferujii. Znacka je vnimand ako
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vysokokvalitna, zarad’'uje sa do primeranej cenovej kategorie (nie je lacnd, ani prili§ drahd).
NajsilnejSimi vlastnostami znacky boli Gspesnost’, doveryhodnost’ a vysoka kvalita. Znacku
moZzu spotrebitelia vnimat’ GspeSnou na zaklade dlhoro¢nej existencii na trhu, ¢i exportom do
zahrani¢nych krajin. To, Ze znacka vyraba dlhodobo vyvazeny produkt, z kvalitnych surovin
a s novymi technologiami podporuje spotrebitel’ov k jej dovere. Becherovka Original sa snazi
komunikovat’ hodnoty ako vésen, nadSenie a travenie chvil’ s priateI'mi. Ked’ sa pozrieme na to
ako znacka dopadla v tychto vlastnostiach, je nutné potvrdit’, ze pozadovanych vysledkov este
nedosahuje. Pri charakteristike zébavnosti ju spotrebitelia zaradili do neutrdlnej pozicie.
Profilacia znacky je zamerana na vyuzitie hodnot so svojej bohatej historie a ich prenesenie do
modernej podoby, kde sa chce mladym spotrebitel'om priblizit' ako napoj plny nadsenia, vhodny
na konzumadciu v spolocnosti svojich priatel'ov. Vysledky ukazujua, Ze v skuto¢nosti tak znacka

este nie je vyprofilovana.

Svojou poslednou komunikaénou kampanou so sloganmi ,,Cim v&t§i vasen, tim vétsi radost®
alebo ,,Mékni srdcem* sa znacka snazi komunikovat’ iné hodnoty a zaujat’ spotrebitel'ov svojim
pribechom. V prvom rade je mozné podotknit’, ze az tri Stvrtiny respondentov si na Ziadnu
komunikacnu kampaii Becherovky Original nespomenulo. To sved¢i o chybnom alebo
nedostatocnom pouzivani komunika¢nych kanalov. VySe polovica z tych, ktori reklamné
zdelenia rozpoznali, pochopili hlavné myslienky a hodnoty, ktoré kampai prinasa. Jednotlivé
myslienky si dokazali transformovat’ na charakteristiky znacky. NajrozsirenejS$imi kanalmi

registracie kampane boli televizia a internet.

S prihliadnutim na niektoré vynimky sa potvrdilo, Ze mladi spotrebitelia vnimaji znacku skor
ako tradi¢nt1 a kvalitnd, nez ako modernti a ako znacku, ktoru by chceli konzumovat’ pravidelne
vo svojom volnom case. Je patrné, ze mladi berd Becherovku Original ako ¢esku, hodnotna
znacku, no je pre nich malo relevantna. Neutrdlne odpovede respondentov pri niektorych
tvrdeniach iba potvrdzuju to, Ze mladi povazuji Becherovku Original za nieco, ¢o tu je dlhé

roky a aj navzdy bude.

Konzervativne odpovede boli zaznamenané aj pri otazkach chuti. Potvrdilo sa, Ze Becherovka
Original nie je napoj, ktori mladi respondenti piju a kupuji na pravidelnej bazy. Ak sa vSak
napoj objavi a st nim pontknuti nemaji problém si ho dat’. Ked’ uz si napoj predsa len daju,
preferuju jeho pitie vo forme panakov. Populdrnym je aj ikonicky ndpoj Beton a rastuci trend

mieSanych napojov, do ktorych sa Becherovka Original pre svoj bylinny zaklad naramne hodi.
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To, ze napoj mladym spotrebitelom chuti eSte neznamend, Ze sa stotoziiuju so znackou a jej
hodnotami, a Ze st ochotni pit’ ndpoj v pritomnosti svojich priatel'ov. Z vysledkov sa potvrdila
validita vyroku existencie vztahu pozitivneho vnimania znacky s nakupnym rozhodovanim
spotrebitel'ov. Takmer tri Stvrtiny, tych ktori maji k znacke pozitivny vztah by si ju boli ochotni

zakupit’ pre vlastnu spotrebu.

4.6 Doporucenia pre buduci vyvoj znacky Becherovka Original

V predchadzajicich kapitolach som realizoval dotaznikové Setrenie s cielom poznat’ vnimanie
znatky Becherovka Original mladymi spotrebitelmi a zhrnul som jeho vysledky.
V nasledujucej Casti sa zameriam na navrh doporuceni, pomocou ktorych by mohla znacka
zlepSit' vnimanie medzi mladSou cielovou skupinou a podporit’ ju k vicSej konzumacii

produktu.

Népoj Becherovka Original konzumuje prevazne starSia generacia, na ktort1 znacka v minulosti
cielila. Zmenou cielovej skupiny na stcasnd, sa znaCka snazi priblizit mladSej vekovej
kategorii. S tymto nastavenim cielovej skupiny plne suhlasim, no ak chce znacka zvysit
konzuméaciu napoja medzi mladymi, musi na zéklade vysledkov vyskumu, zvysit' vlastni
skusenost’ spotrebitel'ov s produktom. Prave skusenost’ so znackou je dolezitd v casoch, ked’
klesa celkova spotreba liechovin na trhu, a v kategoérii bylinnych produktov sa medzi mladymi
spotrebiteI'mi dostavaji do popredia konkuren¢né znacky so silnym komunikaénym zasahom.
Cenovu stratégiu by som tiez nemenil, ked’ze znacka sa snazi profilovat’ do vyssej stredne;j
triedy. Aby udrzala svoju hodnotu kvality a tradicie, nemo6ze pdsobit’ lacno. Preto v poslednom
roku zvysila svoju minimalnu promoént cenu o 20 K&. Dalej by som v§ak uz cenu nemenil
kvoli lacnejSim konkurenénym produktom, a to aj napriek tomu, Ze medzi mladymi hra

dolezitejSiu tlohu vlastna skisenost’ a kvalita produktu, ako cena.

Stucasna komunikacna kampan v sebe nosi hodnoty nadSenia, vasne, mladych l'udi a chvil
stravenych s priate'mi. Tieto charakteristiky v spojeni so znackou vSak mladi spotrebitelia eSte
nedokazu ocenit. V porovnani s ostatnymi znackami ponika Becherovka Original jedine¢né
hodnoty, ktoré maji potencial mladych zaujat, preto si tato komunikaciu mdze dovolit.
Sucasna myslienka sa snazi v spotrebitel'och prebudit’ emdcie a myslim si, ze kampail ma svoje
opodstatnenie. Neposobi kontraproduktivne na hodnoty, ktoré vyznava starSia generacia (hlavni
spotrebitelia znacky). Su¢asni komunikaéni kampan by som odporucil a d’alej rozvijal.
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Najvicsi doraz na zlepSenie marketingovej stratégie by som vniesol do komunikécie znaciek
prostrednictvom zvysenia podpory uritych komunikacénych kandlov. Mladi spotrebitelia
vyhl'adéavaju Specifické formy komunika¢nych kanédlov. Tie marketérom napoméhaju budovat’

modernejSie vnimanie znaciek a napomahajli im robit’ znacky zaujimave;jSimi.

Najvicsie rezervy znacky som spozoroval v komunikacii v online prostredi. Online svet ma
v dnesnej dobe najvicsi zdsah na mladych spotrebitelov. Takmer kazdy mlady ¢lovek dnes
pdsobi na nejakej socialnej sieti, cez ktoru neustdle komunikuje. Pravidelny fyzicky kontakt
s cudzimi 'ud'mi sa zacina vytracat’. Cudia prezivaju svoje pocity a hodnoty v online svete,
prostrednictvom interaktivnych skupin, online komunit, online hier s velkym po¢tom hracov,
blogov a zdielani. Znacky by mali vyuzit podobné formy interakcie a umoznit’ mladym 'und’om
reagovat’ na tie hodnoty znacky, ktoré si vedia privlastnit. Mladi spotrebitelia dnes maji
tendenciu byt verny, takym prvkom znacky, ktoré stotoznia ich predstavy a naplnia ich.
Pravidelna interakcia mladSich spotrebitelov so svojimi kamaratmi, prinaSa rychlu odozvu na
problémy, zdiel'anie ndzorov a spétnu vézbu, ktoré nasledne vplyvaju na ich rozhodovanie. Tu
vznika silnd dovera k ndzorom rovesnikov. Mladi Siria informacie medzi sebou a doveruju
nazorom svojich kamaratov. Kazda znacka by s ciel'ovou skupinou mala nadvézovat’ kontakt
a zachovat’ si pri tom tvar originality. Znacky s v mysliach spotrebitelov vnimané nie len ako
sprostredkovatelia danych produktov, ale aj ako mienkotvorcovia, ¢o udavaju ich zivotny styl.
Dnes je dolezité vytvorit’ emdciu, ktord u spotrebitelov dokaze vytvorit’ presvedcenie, ze

znacka podporuje uspokojovanie ich potrieb.

Mladi spotrebitelia ocefiuju v internetovom svete vizualnu komunikéciu znaciek, reklamu
prostrednictvom videt, v ktorej je znacka prirodzena, vtipna, kontroverzna, a kde si zachovava
svoju identitu. Aby znaCka Becherovka Original prildkala ¢o najvacsi pocet mladych
konzumentov, potrebuje svoje hodnoty preniest’ do mysli spotrebitelov modernou, originalnou
a inovativnou cestou, prostrednictvom spravnej marketingovej komunikécie. V kategorii
bylinnych alkoholickych népojov je to obzvlast’ narocné, a to kvoli origindlnej komunikécii
konkurencie. Znacka musi na pravidelnej bdze prindsat novinky, emocné pribehy

a prekvapenia, ktoré vzbudia v mysliach spotrebitel'ov pozitivne pocity.

Navrhované doporucenia pre znacku Becherovku Original v online komunikécii:
* Vyuzitie potencialu Instagramového profilu, cielenej reklamy a sut’azi — prispevky

vo forme fotografii st jednym z najpopularnejSich komunikacnych prostriedkov
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mladSej generacie. Koncept prispevkov je nutné obmienat’, pripravovat’ zaujimavy
obsah a vytvarat’ pribehy. Zameral by som sa na navrh vytvorenia série instagramovych
prispevkov vo forme koncepéne jednotnych fotiek, ktoré by mali vSetky dohromady
obsahovat’ jeden pribeh. Pribeh by wvyvrcholil sitazou alebo registraciou na
pripravovany event (napr. sit'az o najlepsi mieSany népoj na baze Becherovky Original
s koncertom akustickej kapely symbolizujicej nadsenie). Ustredna postava celého
pribehu by bol mlady ikonicky influencer (typ Jan Becher), ktory by cestoval po
jednotlivych baroch a zistoval by ¢o ovplyvnilo prihlasenych pri tvoreni ich sutazného
napoja. Znacka by mohla komunikovat’ nadSenie pre nové veci, kvalitu a vhodnost’
napoja do mieSanych drinkov. Spotrebitelia by hlasovanim, komentovanim a zdiel'anym
podporovali kontakt so znackou. Prispevky by boli sponzorované, zobrazovali by sa
uctoch potencionalnych konzumentov.

ZvySena aktivita a platena reklama na Facebooku — najpouZivanejsia platforma
pontka v dneSnej dobe mnoho nastrojov, ktoré mézu pomoct’ znacke zvysit’ image.
Doporucil by som castejSie obmieniat’ témy prispevkov na Facebooku, vytvérat' a
podporovat’ sutaze (aj podpora prebiehajucich sutazi na inych socidlnych sietach).
Zdiel'at’ prispevky, ktoré zapdsobia na potencionalnych spotrebitel'ov. Zvysil by som
rozpocet na Facebookové reklamné kampane a podporoval jednotlivé kampane
interaktivnymi videami. Zintenzivnil by som komunikaciu s I'ud’'mi, ktori sa napr.
zapojili do sut'azi atd’.

Z prichodom nového komunikaéného konceptu by som doporucil aj aktualizaciu
sucasnej webovej stranky, ktora pdsobi zastaralo. Doplnil by som odkazy na socidlne
siete a kalendar akcii. Grafiku by som zjednotil do jednotného konceptu pre vSetky
platformy.

Vytvorenie aplikacie do mobilnych zariadeni — narastajuci pocet drzitelov
smartfébnov a zvysujuci sa straveny ¢as na tychto zariadeniach, sved¢i o tom, Ze by
interaktivna aplikdcia predstavila znacku tomuto segmentu. Aplikacia by informovala
o vSeobecnych faktoch znacky, najnovsich sut’aziach, udalostiach spojenych so znackou
Becherovka Original.

Rozvoj internetového obchodu — Becherovka Original je stcastou ponuky
internetového obchodu s portfoliom spolo¢nosti Pernod Ricard. V budticnosti by som
navrhol rozsirit’ portfolio produktov znacky. Taktiez by som pre lojalnych fantsikov

rozs§iril sortiment o reklamné predmety znacky (barové doplnky, oblecenie atd’.).
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Na podporu rozsirenia povedomia o znacke by som doporucil angazovat’ verejne/internetovo
zname osobnosti s velkou zdkladnou fantsikov ako ambasadorov znac¢ky. Jednalo by sa
o osoby z hudobného, gastronomického, podnikatel'ského sveta. Tie by mali za ulohu
prezentovat’ svojim obdivovatel'om vlastnosti a hodnoty znacky Becherovka Original najmi

prostrednictvom socidlnych sieti.

Aj ked mladi spotrebitelia oznacili inovacie ako menej podstatny faktor pri ich nakupnom
rozhodovani, v blizkej budicnosti by som doporucil zmenu dizajnu etikety a loga znacky.
Sucasné logo a etiketa sit v obehu uz vySe desat’ rokov a na mladych spotrebitel'ov pdsobia
zastaralo a prili§ fadne. Spotrebitelia ocenia moderni zmenu, ktora aplikuje sicasné trendy.
Nasledoval by som tak kroky niektorych konkuren¢nych znaciek, ktori GspeSne realizovali

zmeny.

Sucasné aktivity Becherovky Original st pritomné roznych festivaloch, podujatiach ¢i
koncertoch st organizované kvalitne a v dostatocnej miere. Znacka by vSak mohla organizovat’
pravidelné tematické podujatia, ktoré by nadvézovali na prebiehajice sitaze propagované
prostrednictvom socidlnych sieti. Jednalo by sa o hudobné, kreativne a zabavné akcie, ktoré by
spajali hodnoty znacky Becherovka Original so su¢asnymi kultirnymi trendami. Vyskoleny
personal by pontkal napr. vychladené pandky, Specidlne mieSané napoje. Znacka by
podporovala lokédlnych vyrobcov drobnych predmetov (ponozky, celenky) a podujatia by boli
podporované tymito jedineCnymi vyrobkami. Z akcii by vyzarovala prijemnd atmosféra,
vyspelost’ a zdbava. Vd’aka podujatiam by sa zvysila interakcia so spotrebitel'mi, fotky z akcii
by boli dostupné na Facebookovom profile, udia by sa oznaGovali na Instagrame. Sirenie

pozitivneho ohlasu o akciach by zvysilo zdujem mladych l'udi a tym by vzrastla aj ich ucast’.
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5 Zaver

Za ciel tejto prace som si zvolil analyzu celkového vnimania znacky Becherovka Original
mladSou cielovou skupinou na ¢eskom trhu alkoholickych napojov a nadvrhy doporuceni pre

buduci vyvoj znacky.

Ako prva bola spracovana teoreticka Cast’, v ktorej som sa zameriaval na vysvetlenie pojmov
spojenych s problematikou ndkupného spravania spotrebitel'ov, a znacky. Vysvetlenie bolo
dolezité pre pochopenie ¢o ovplyviluje spotrebitelov pri ndkupnom procese, ¢im je znacka
tvorend, a o je pri nej potrebné zohladnit. Dalej som sa venoval prvkom, ktoré znacka
obsahuje, hodnotdm ktorymi moze disponovat’ a spdsobu, akym sa umiestiiuje do mysli
spotrebitelov. Cast’ bola zakonend metédami vyskumu znalky, ktoré mi poskytli zéklad

k vypracovaniu praktickej Casti.

V dal$ej ¢asti som pristupil k analyze trhu alkoholickych ndpojov v Ceskej republike, v ktorom
som sledoval vyvoj konzumacie a sucasné trendy Ceskych spotrebitel'ov. Presiel som na trh
lichovin, kde som podrobnejSie popisoval situdciu v jednotlivych kategoriach alkoholickych
napojov a zavisil som to analyzou kategorie bylinnych alkoholickych napojov na ¢eskom trhu.
Nésledne som charakterizoval medzinarodnu skupinu Pernod Ricard, ktorej sucast'ou sa stala
aj znaCka Becherovka Original, nasledne som popisal ¢eska pobocku tejto skupiny spolo¢nost’
Jan Becher — Karlovarska Becherovka. Zistil som, Ze za znatkou Becherovka Original sa skryva
silny pribeh, v ktorom bola znacka dlhodobo v rukach $tatu aj po zmene rezimu. Analyzy boli
vytvorené na zéklade verejne dostupnych informécii, doveryhodnych internetovych zdrojov,

internych dokumentov firmy a osobnych skusenosti.

To plati aj o vykonanej analyze marketingovej stratégie znacky Becherovka Original. Znacka
ma vo svojej kategorii bylinnych alkoholickych napojov vyznamné miesto. Posobi vSak na fiu
mnoho vonkajsich a vnatornych faktorov, o ktorych je vSak znacka dostatocne informovana
a kvoli tomu ostdva na veducich poziciach na trhu. Z analyzy tohto dynamického prostredia
som vychadzal pri tvoreni SWOT analyzy, ktora odhalila d’al$i mozny pozitivny vyvoj znacky
Becherovka Original. To sa jej podari ak sa bude vyhybat” chybam, a zachyti prileZitosti
exportnych trhov a aktivacie mlad§ich konzumentov. Dalej som analyzoval zakaznikov

a konkurenciu, ktora je vyznamna ¢ast’ marketingovej stratégie, a to najmé z dovodu sledovania
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a v€asného reagovania na tahy konkuren¢nych znaciek, tak isto aj reagovania na zmeny priani
a nakupnych zvykov spotrebitelov. Nasledne bola zrealizovana analyza marketingove;j
komunikacie, spolu s jej aktivitami. Znacka pred neddvnom zmenila stratégiu, pri ktorej sa
realizoval repositioning. Po danych pozorovaniach som dospel k ndzoru, Ze znacka nie je vo

svojej komunikacii k novej cielovej skupine dostato¢ne konzistentna.

Ako dalsi krok som uskutocnil dotaznikové Setrenie, ktorého vysledky boli zohl'adnené pri
vytvarani navrhov a doporuceni k zvySeniu vnimania znacky mladSou ciel'ovou skupinou.
Ciel'om bolo preniknut’ do §truktir myslenia respondentov a zistit’ ndzory, ktoré pomozu zvysit
image znaCky a aktivovat jej konzumaciu medzi mladSimi spotrebitelmi. Respondenti
odpovedali na otazky spojené so vSeobecnym vnimanim alkoholickych napojov, na otazky
kategorie bylinnych alkoholickych ndpojov, na konkrétne otazky o znacke Becherovka Original

a na demografické otazky.

Z vyskumu vyplynulo, Ze mladi spotrebitelia vnimaju znacku skor pozitivne, no nedokazu sa
s nou dostato¢ne stotoznit. Vztah ku znacke Becherovka Original povazuju za neutralny,
a znacka u nich nevytvéra silné emdcie. Negativnych nazorov spojenych so znackou bolo
minimalne. Mladi spotrebitelia konzumuju najcastejsie alkoholické napoje v baroch, no¢nych
podnikoch a v pohodli domaceho prostredia. Najviac alkoholickych napojov kupuja vo vacsich
obchodnych retazcoch, kde hra podstatnii ilohu cena (promoc¢na cena). Medzi faktory, ktoré
povazuji mladi spotrebitelia pri ndkupe alkoholickych ndpojov za vel'mi ddlezité patri vlastna
sktsenost’ s produktom, kvalita produktu a jeho chut. Prave chut bola oznacena vicSinou
respondentov ako nevyhovujuca, o v kone¢nom ddsledku nenaznacuje validitu hypotézy €. 2.

Ani pozitivne vnimanie chuti nezaruc¢ovalo, ze sa s flou spotrebitelia cheu stotoznit’.

Mladi l'udia vyhladdvaju produkty, ktoré povazuju za moderné, a ktoré zapadaju do ich
zivotného $tylu. Bohuzial’ celkové vnimanie znacky, obzvlast’ v tvrdeniach ,,moderna“ a ,,pre
mladych* nedosahovalo o¢akavanych vysledkov a spotrebitelia povazovali znaCku za malo
modernt a za malo vhodnu pre mladych l'udi, resp. zastavali neutralny postoj. Tu je vidno, ze
so znackou Becherovka Original je potrebné nad’alej pracovat’ a snazit’ sa o propagaciu hlavne
prostrednictvom origindlnych napadov na kampane a online komunika¢nych kandlov.
Vysledky naznacuji pravdiva validitu hypotézy ¢.1, kde zastarané vnimanie znacky

nevzbudzuje zaujem o produkt Becherovka Original.
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Po analyze vysledkov a informdcii, ktoré boli ziskané primarnym aj sekundarnym sposobom,
boli navrhnuté doporucenia k budiicemu vyvoju znacky a to najmd vo forme online
komunikac¢nych kanalov marketingovej komunikacie Becherovky Original. Je potrebné zvysit
pozitivne vnimanie zna¢ky medzi mladymi spotrebitelmi. Ide o to stat’ sa pritazlivejSou
znackou, ktora bude vyhl'addavand okrem starSej generacie aj mladou a bude povazovana za

beznl znacku pri konzumacii s priatel'mi.

Ak chce znacka dosiahnut’ uspech, musi sa neustale prispésobovat’ podmienkam trhu, reagovat’
na meniace sa podmienky, a byt’ o krok napred pred konkurenciou. Cudia vnimaji znacku ako
dedicstvo svojej krajiny, ako nieco origindlne, vysoko kvalitné. Pocas tvorby prace som sa
presvedcil, Ze aj ked’ je bylinny alkoholicky napoj Becherovka Original konzumovany prevazne
starSou generaciou, ma potencidl stat’ sa atraktivnym a popularnym napojom aj medzi mladymi

spotrebitel'mi.
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8 Prilohy

Priloha €. 1: Internetovy dotaznik

Dobry den,
Prosim o vyplnenie kratkeho dotazniku k mojej diplomove;j praci.

Filtracné otazky:

1. Mate 18 az 35 rokov? *
o Ano
o Nie (= identifikacné udaje)

2. Pracujete Vy alebo niekto z Vaseho blizkeho okolia v oblasti marketingu, vyskumu trhu
alebo reklamy? *
o Ano (2 identifikaéné udaje)
o Nie

3. Pracujete Vy alebo niekto z VaSeho blizkeho okolia vo vyrobe ¢i distribucii
alkoholickych népojov? *
o Ano (2 identifika¢né udaje)

o Nie
4. Konzumujete niekedy alkoholické napoje?(aspoii 1x za poslednych 6 mesiacov) *
o Ano

o Nie (= identifika¢né udaje)

Vseobecné otazky:
5. Ktor¢ z nasledujtcich faktorov st pre Vas doélezité pri nakupe alkoholickych népojov?
Ohodnot’te na Skale 1 (najmenej dolezity) az 5 (vel'mi dolezity). *
1 2 3 4 5
Znacka
Kvalita
Cena
Chut
Inovacie (Zmena loga, etikety)
Vlastna sktisenost’
Krajina pévodu
Promoakcia
Reklama a komunikacia

O O O O O O O 0O O

6. Kde najcastejsie kupujete alkoholické napoje? *
Maloobchodné retazce

Vel'koobchodné retazce

Mal¢ sukromné obchody (vecierky, trafiky, stanky)
Specializované obchody s alkoholom

Cerpacie stanice

Other :

O O O O O O

7. Kde alebo pri akej prilezitosti konzumujete alkoholické napoje najCastejsie? *
Zvol'te najpreferovanjSiu moznost’
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O O O O O O O

Doma

Restauracie

Bary

Kluby/Noéné podniky

Hudobné akcie (koncerty, festivaly)
Vonku

Other :

Date prednost mimoriadnej cenovej ponuke in¢ho alkoholického népoja pred VaSim
obl'ibenym za Standardnt cenu? *

o

©)
©)
©)

Ano
Skor ano
Skor nie
Nie

Bylinné likéry:

9. Konzumujete bylinné (bitter) alkoholické napoje? (aspon 1x za poslednych 6 mesiacov)

*

@)
@)

Ano
Nie

10. Vymenujte znacky bylinnych (bitter) alkoholickych népojov, ktoré sa Vam vybavia ako
prvé: *

11.

12.

13.

Ktoré¢ z nasledujticich znaciek bylinnych (bitter) alkoholickych napojov poznate? *

o dodod

Becherovka Original
Jagermeister

Magister

Fernet Stock

Fernet Stock Citrus
Tatratea (Tatransky caj)
Stara Myslivecka

Other

Ktoré z nasledujucich znaciek bylinnych (bitter) alkoholickych nédpojov Vam chutia? *

o dodod

Becherovka Original
Jagermeister

Magister

Fernet Stock

Fernet Stock Citrus
Tatratea (Tatransky caj)
Stara Myslivecka

Other

Ktort z nasledujucich znaciek bylinnych (bitter) alkoholickych néapojov najviac
preferujete? *

©)
©)

Becherovka Original
Jagermeister
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Magister

Fernet Stock

Fernet Stock Citrus
Tatratea (Tatransky caj)
Starad Myslivecka

Other

O O O O O O

Vnimanie znac¢ky Becherovka Original:

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Poznéte znacku Becherovka Original? *
o Ano
o Nie

Pili ste napoj Becherovka Original aspoii 1x za poslednych 6 mesiacov? *
o Ano (= otazka 16)
o Nie (= otazka 17)

V akej forme ste konzumovali ndpoj Becherovka Original? *
o Samostatne ako panak

o Ako sucast’ mieSaného napoja

o MieSany drink Beton

o Spolocne so sladkym nealkoholickym népojom (dzusy, kolové napoje)
o Other

Ako vnimate chut’ ndpoja Becherovky Original? *

Vel'mi mi chuti

Chuti mi

Neutralna

Nechuti mi

Vobec mi nechuti

Chut’ nepoznam

O O O O O O

Co sa Vam vybavi pri znatke Becherovka Original? *

Aky je Vs postoj ku znacke Becherovka Original? *
o Velmi pozitivny
o Pozitivny
o Neutralny
o Negativny
o Vel'mi negativny
Ako vnimate znacku Becherovka Original na zaklade uvedenych faktorov?
Ohodnotd’te na stupnici od 1 (Uplne stthlasim) do 5 (vobec nesthlasim). *
1 2 3 4 5
o Zabavna
o Lacna
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Pre mladych
Moderna

Pre vSetkych ludi
Originalna
Sympaticka
Vysoka kvalita
Doveryhodna
Uspesna

O O O O O O 0O O

Ktora znacka je podl'a Vas najvacsim konkurentom znacky Becherovka Original? *

Bylinny alkoholicky napoj Becherovka Original: *
o ma vyraznud jedine¢nd chut’, ktort mam rad

o ma vyraznu jedine¢nu chut’, ktoru nepreferujem
o chuti ako ostatné napoje

o nema vyraznu jedine¢nt chut’

Nasledujuce vyroky ohodnotd’te na stupnici od 1 (Uplne sthlasim) do 5 (vobec
nesuhlasim). *
1 2 3 4 5
Becherovka Original je napoj vhodny na rodinné podujatia
Becherovka Original je napoj vhodny pre chvile stravené s priatel'mi
Becherovka Original je ndpoj vhodny na konzumaciu pocas party
Becherovka Original je napoj vhodny na konzuméciu v mieSanych napojoch
Becherovka Original je napoj vhodny na konzumaciu k jedlu

O O O O O

Vedeli by ste sa so znackou Becherovka Original stotoznit'? (1-Ur¢ite 4no, 5-Vobec nie)
*

1 2 3 4 5

Zakupili by ste si produkt Becherovka Original? *
o Ano
o Nie

Zaznamenali ste v poslednej dobe nejaku reklamnu kampan na Becherovku Original? *
o Ano
o Nie (= identifikacné udaje)

Kde ste tato reklamnu kampan zaznamenali? *
TV

Internet

Obchody

Vonkajsie prostredie

Casopis

Rédio

Priatelia, zndmy

V podniku

Other

[y I iy Y iy
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29. Vedeli by ste strucne popisat’ asociacie, ktoré sa Vam s touto kampaniou vybavuju? *

Identifikacné udaje:

30. Vase pohlavie*
o Muz
o Zena

31. VAas vek*
o 18-24 rokov
o 25-30 rokov
o 31-35 rokov

32. Najvyssie dosiahnuté vzdelanie*
o Zakladné
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssie odborné
Vysokoskolské (vratane Be. titulu)

O O O O

33. Aky je disponibilny prijem Vasej domécnosti? *
0—-4999 K¢

5000 — 9 999 K¢

10 000 — 19 999 K¢

20 000 — 29 999 K¢

30 000 — 39 999 K¢

40 000 K¢ a vice

O O O O O O

.....

34.V

o Hlavné mesto Praha
o Stiedocesky

o Jihocesky

o Plzensky

o Karlovarsky

o Ustecky

o Liberecky

o Kréalovéhradecky
o Pardubicky

o Kraj Vysocina

o Jihomoravsky

o Olomoucky

o Zlinsky

o Moravskoslezsky

Priloha ¢. 2: Logo Becherovka Original

BECHEROVKA
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Priloha ¢. 3: Poster Jan Becher
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