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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva tématem vyvoje znacky Jack Daniel’s. Teoreticka cast
obsahuje reSerSe odborné literatury a zdroju, které se vazi K tématu znacka a image.
V praktické c¢asti je nejprve popsan profil a image znacky Jack Daniel’s. Nasledné
je znacka analyzovana za pouziti sekundarnich dat poskytnutych spolecnosti Brown-
Forman. Dalsi analytické nastroje tvoii expertni rozhovory s marketingovym feditelem
spolecnosti Brown-Forman a jejich obchodni zastupkyni, oteviené rozhovory
s konzumenty znacky Jack Daniel’s a v neposledni fad¢ dotaznikové Setfeni z HORECA

prostiedi.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, jak se vyvijela znacka Jack Daniel’s
Vv poslednich letech, které ovlivnilo uvedeni novych variant. Vystupem je hodnoceni vSech
shromazdénych dat a na zavér jsou navrzena doporuceni pro dalsi budovani znacky Jack

Daniel’s.

Kli¢ova slova: znacka, povédomi, budovani znacky, cilova skupina, spottebitelé, kampan,

uvedeni, trh, whiskey, whisky, Jack Daniel’s, Tennessee, Honey, Fire

ABSTRACT

Developlent of Jack Daniel’s brand is subject of this bachelor's thesis. Theoretical section
contains fact extractions of technical literature and other resources related to the subject of
brand name and image. Pratcial section starts with profile and image descriptins of Jack
Daniel’s. Then the work continues with an analysis using the secondary data of Brown-
Forman company. Another analytic section reflects the expertise consultations with
Marketing Director and salesman of Brown-Forman company. Last but not least, open
disucssions summary with the users of Jack Daniel’s products and HORECA questionare

study is also involved.

Main target is to study the development if Jack Daniel’s brand in recent years affected by
the releases of the new prodcuts. Evaluation of all the collected data and potential future

strategy recommendation is the main output of this study.

Keywords: brand, awareness, brand creation, target group, consumer, campaign, launch,

market, whiskey, Jack Daniel’s, Tennessee, Honey, Fire
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UvVOD

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila Image znacky Jack Daniel’s. Zabyva
se vyvojem znacky Jack Daniel’s, jeho image a cilové skupiny. Divod mé volby spocival
Vv zajmu o danou problematiku, jelikoz mé, jako studentku marketingovych komunikaci
asoucasn¢ zaméstnance nadnarodni spolecnosti, zaujal smér, kterym se znacka
Vv poslednich letech ubirala. Znacku Jack Daniel’s jsem vzdy vnimala jako prémiovou,
ktera si celd 1éta drzi svou prestiz a postaveni a zajimalo mé¢, jaky vliv maji nové uvedené

varianty na soucasny profil znacky.

Jack Daniel’s je znacka, ktera ma dlouhou historii, vybudovanou tradici a postupem ¢asu
se stala jistou ikonou a symbolem zivotniho stylu a nezavislosti. Znacku jsem znala i dfive,
pfed uvedenim novych variant a pfesto, Ze mé osobn¢ nijak neoslovovala, dokéazala jsem

Ji zaradit a vzbuzovala ve mn¢ urcity respekt.

Tato bakalaiska prace je rozdelena na cast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast
obsahuje reSerSe odborné literatury a zdrojii, které se véazi k tématu znacka, hodnoty
znacky, image a jeho budovani. V praktické Casti je nejprve popsan profil a image znacky
Jack Daniel’s. Nésledné je znacka analyzovéana za pouziti sekundarnich dat poskytnutych
spole¢nosti Brown-Forman, kterd je vlastnikem znacky Jack Daniel’s. Dalsi analytické
nastroje tvofi expertni rozhovory s marketingovym feditelem spolecnosti Brown-Forman
ajejich obchodni zastupkyni, oteviené rozhovory s konzumenty znacky Jack Daniel’s
a Vv neposledni fad¢ dotaznikové Setteni z HORECA prostiedi, které analyzuje vybrané

podniky s pevnym zazemim pro znac¢ku Jack Daniels.

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit, jak se vyvijela znacka Jack Daniel’s
Vv poslednich letech, které ovlivnilo uvedeni novych variant Jack Daniel’s Tennessee
Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire. Dale pak je mym zdmérem zjistit, jak tyto kroky
ovlivnily velikost znacky na trhu a jeji cilovou skupinu. V neposledni fad¢ se prace zabyva
tim, jak na tyto zmény reagovali loajalni spotfebitelé znacky. Vystupem je hodnoceni
vSech shromazdénych dat a na zavér jsou navrZzena doporuceni pro dals$i budovani znacky

Jack Daniel’s.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA A JEJI POJETI U ZNACKOVYCH LIHOVIN

., Znacka predstavuje studnici duvery, coz ma stale vetsi vyznam v dobé, kdy ohromné
naristaji moznosti vyberu. Lidé chtéji své zivoty zjednodusit. *

- Niel FitzGerald, feditel Unilever

Uvodni kapitola prace se zabyva teoretickymi vychodisky pro praci se znackou. Znacka
neni hlavnim tématem prace, ale je mu velmi blizka a pro uplnost teoretickych vychodisek
prace je tieba se ji vénovat. Téma znacky ¢i jeji fizeni je Siroké a nésledujici kapitola
je pouze souhrn stéZejnich poznatku, které se tykaji definovaného problému této prace.
V prvni Casti je rozebirand definice znacky, jeji vyznam a hodnota. Druhd ¢ast aplikuje
poznatky do prostiedi odvétvi alkoholickych napojti a shrnuje komunikaéni apely znacek

lihovin.

1.1 Pojeti a vyznam znacky

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

- Jeff Bezos, CEO & founder Amazon

Slovo ,,znacka® ma mnoho definic a Siroky zplGsob vnimani, jelikoZ se jednd o velmi
obsahlé téma. Chapani vyznamu vyrazu ,,znaka“ je mozné mnoha rliznymi zpisoby,

bez toho aniz by byl jeho vyklad mylny.

Znackou je vSechno. Muze ji byt produkt, spole¢nost, mésto ale tiecba i zndma osobnost.
Kazdy jedinec je jistou znackou. Pro kazdého, v némz evokujeme jakoukoliv emoci,
vyznam ¢i asociaci jsme n¢jakou znackou (Kotler, 2003, s. 178). At uz v pozitivnim
¢inegativnim slova smyslu a vnimani. Kazdy jedinec vytvaii dennodenné obraz své
znaCky pro své okoli. Soucasné tim vytvaii image spoleCnosti, pro kterou pracuje,

¢1 produktu, ktery nabizi.
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Americkd marketingova asociace (AMA) definuje znacku technicky feCeno tak,
ze kdykoliv marketér vytvofi nové jméno, logo, ¢i symbol nového produktu, vytvari
tak zna¢ku. Manazefi z praxe definuji pojem znaCka jako néco, co jiz proniklo lidem
do povédomi - ma své jméno a své dulezité postaveni v komeréni sféfe. Tento rozdil
se oznacuje jako termin ,,znacka versus Znacka“, coz je dilezity rozdil, protoze neshody
o0 principu znacky a jejich pravidlech se Casto toc¢i kolem definic toho, co ,,znacka“

znamena (Keller, 2007, s. 33).

Philip Kotler zastdva nazor, ze znacka se tvoii sladénim fady nastroji vcetné reklamy,
public relations, sponzoringu, propagacnich akci, spolecenskych udalosti, klubovych
aktivit, vyznamnych osobnosti v roli ,mluvcich® znacky atd. Soucasné¢ vSak fika,
Ze vyzvou neni rozb&hnout kampan, ale pfimét média, aby o znacce hovotily. Prevezme-li
ptibéh znacky tisk a televize, 1idé se o tom dozvedi a budou sdilet piibéh dal. V dnesni
dob¢ je dulezitym médiem také internet, ktery Philip Kotler s ohledem na dobu,
kdy publikaci napsal, nezminil. Znacka se stava duvéryhodnéjsi, pokud se o ni dozvite
od jinych lidi, nez pouze prostiednictvim placené reklamy (Kotler, 2003, s. 179). Reklamy
je vdnesni dobé vSude tolik, ze zpusobuje u spotiebitelt jakousi slepotu — pokud neni

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

1.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky je jednim z nejoblibenéjSich a diileZitych marketingovych konceptd, ktery
se objevil v80. letech. Dobrou novinou bylo, Ze se tim znaCka stala dulezitéjsi
v marketingové strategii, protoze do té doby byla relativné zanedbavéana a nahle poskytla
smér manaZerskému zajmu a vyzkumné ¢innosti. Spatnou zpravou bylo, Ze tento koncept
byl definovan mnoha rliznymi zplsoby, takze vysledkem je mateni a prazdnota terminu.
Dosud se neobjevil zadny spole¢ny nahled, jak bychom méli hodnotu znacky pojmout
¢i zmétit (Keller, 2007, s. 71). Nastroje pro méfeni hodnoty znacky nejsou piesné

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

Pro kalkulaci hodnoty znagky lze pouzit riizné metody. Casto se pouziva kombinace t&chto
analyz:

e Financni analyza: ur¢eni vynosu

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

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

e Analyza pravnich aspektii: vyhodnoceni pravni ochrany znacky (Ollins, 2009, s.16)
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Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinasi firmé,
¢1 zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

e Znalost jména znacky

e Vé&rnost znacce

e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

Podle Aakera vytvaii hodnota znacky hodnotu jak pro zakaznika, tak pro firmu. Slovo
»zakaznik® zde oznacuje nejen koncového zdkaznika, ale i dal§i Grovné infrastruktury.
Naptiklad Hilton musi pecovat o svou pozici nejen mezi zakazniky, ale také mezi
cestovnimi kancelafemi. Postaveni Coca-Coly mezi prodejci a pfedev§im jeji vnimana
piijatelnost, mize mit pro Gspéch na trhu kriticky vyznam (Aaker, 2003, s. 8).

Hodnotu znacky miiZzeme urCovat podle modelu vychdzejictho z pohledu zékaznika
(CBBE). Jeji zakladni premisou je, Ze sila znacky spociva v tom, co spotiebitelé o znacce
védi, co kni citi, co o ni slySeli nebo vidéli v ramci svych dlouhodobych zkuSenosti.
Jinymi slovy sila znacky spociva v minéni spotiebiteli. Hodnota znacky z pohledu
zakaznika vznika tedy tehdy, kdyZ ma spotiebitel o znacce vysoké povédomi, dobfe ji zna
a vV paméti s ni ma silné, pfiznivé a jedine¢né asociace (Keller, 2007, s. 90). Hodnotné
znacky predstavuji z hlediska zékaznik urcitou garanci kvality, a také zvySuji uzitek
ze samotného produktu. Miroslav Karli¢ek uvadi jako ptiklad, Ze vétSina Zen oceni kabelku
znacky Versace mnohondsobné vice, neZ neznaCkovou kabelku z trznice, a to i1 v pfipadé,
ze by obé kabelky vypadaly podobné a plnily tedy alesponi na prvni pohled totoZnou
funkci. Znacky dokazou zvySovat ptitazlivost produktt a v neposledni fad¢ také usnadiuji
zakaznikiim orientaci v piislusné produktové kategorii (Karlicek, 2016, s. 126). Pokud ma
firma hodnotnou znacku, miZe za své produkty pozadovat vyssi cenu. Miroslav Karlicek
uvadi ptiklad na diafi znacky Moleskine, ktery je zhruba tfikrat drazsi neZ ,,neznackové*
diafe. Svou zdkladni funkci plni oba produkty stejné¢ dobte a na prvni pohled se 1isi asi jen
tim, Ze Moleskine ma elastickou tkanicku a zaoblené hrany. Hlavnim rozdilem je znacka.
Zapisnik s elastickou tkani¢kou v sobé nese ptibéh a mimo jiné jej pouzivali také Vincent
van Gogh, Pablo Picasso ¢i Ernest Hemingway. Moleskine proto asociuje kreativitu,
uméleckého ducha a avantgardu. Elasticka tkaniCka tak méni obycCejny diat ve stylovy

osobity produkt, za ktery jsou néktefi lidé ochotni zaplatit (Karlicek, 2016, s. 127).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

»VSechny nase tovdarny a zarizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnoty firmy
by se to témeér nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nasi znacky
a znalostech nasich lidi.

- Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca~Cola

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

spotiebitele a tim, co se utrati za udrZeni spotiebitele (Keller, 2007, s. 96).

1.3 Prvky znacky

Znacku tvofi komplex prvki, které dohromady spoleéné utvareji celou znacku, ktera
predstavuje komplexni symbol. Jednotlivé prvky vyvolavaji ve spotiebitelich povédomi
a pfinaseji jim asociaci a informace o znacce jako takové. Tyto prvky urcuji a vymezuji
znacku na trhu a dohromady tvofi nejvyssi moznou hodnotu znacky. Keller fadi mezi tyto
prvky jméno, URL, logo, symboly, piedstavitele, mluvéi, slogany, znélky, baleni a napisy
(Keller, 2007, s. 204).

Vybér prvkil znacky musi byt volen tak, aby spolecné komunikovaly uceleny obraz znacky
a tvotily smysluplny celek. Pii vybéru prvki znacky je obzvlasté dalezitych Sest kritérii

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

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

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

5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legélneé
Proti konkurenci

Obrézek 1: Kritéria pro vybér prvkl znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 205)

1.4 Komunikace znacky na poli primyslu znac¢kovych lihovin

Komunikace znacek z priimyslu s alkoholem ma casto presvédcovaci a informativni
funkci, ale soucasn¢ dba na diraz moralni funkce vzhledem k tomu, o jaky druh zboZzi
se jedna. Komunikaty kladou nejvétsi diraz vzdy primarné na jeden produkt z portfolia,
pfipadné¢ v menSim podilu reklamy vénuji prostor i dal§Sim produktim. Velmi casto
se produkt spojuje se znamou osobnosti, ktera se stava brand ambasadorem dané znacky,
vyjadiuje hodnoty produktu a obvykle i spole¢nosti. Znackové lihoviny obvykle vyjadiuji
jako hlavni sdéleni sebevédomi, jedine¢nou chut a upozornuji na dlouhotrvajici historii
a tim zaru€enou kvalitu. Apely, které se pouzivaji pro komunikaci alkoholickych vyrobki

a to zejména whiskey, jsou tedy riizné, ale ty hlavni sdileji a maji je spole¢né.

Tyto komunikacni funkce se v marketingu nazyvaji Apely a jsou dulezitou soucasti
komunikac¢ni strategie, jejichZ prostfednictvim pisobime na ptfijemce sd€leni a cilovou
skupinu. Hlavnim poslanim reklamniho apelu je zatraktivnit propagovanou znacku,
produkt ¢i sluzbu tak, aby u potencionalnich zdkaznika vzbudil z4jem a piimel je ke koupi.
Podle zakladniho déleni dé€lime apely na informacni, emociondlni a morélni a ty se dale
d€li na mnoho dalSich apelii. Jako racionalni jsou oznacovany ty apely, které souviseji
s informa¢nim obsahem a daji se ovéfit - cena, technické parametry nebo napiiklad kvalita

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

U alkoholu neplati jako u jinych spotifebnich produktii, ze ¢im jsou novéjsi, moderné;jsi
a trendy, jsou popularnéjsi. Spole¢nosti a znacky vyrabé&jici zna¢kové lihoviny, a zejména
whiskey, velmi ¢asto apeluji historickym zazemim spole¢nosti, pokud jej maji. I v piipadé,
ze uvadéji na trh novinku, argumentuji dlouhotrvajicim zranim v sudech. Stafi obsahu
lahve je tak casto jednim zaspektl pii tvorbé ceny. Soucasné se vtomto odvétvi
neexperimentuje natolik se slozenim, jako je tomu napifiklad u cukrovinek nebo
V kosmetickém pramyslu. V ptipad¢é uvedeni nové pirichuté je kampan sméfovana nejen na

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

1.4.2 Apely zaloZené na emocich

Zatimco racionélni divody a rozum ukazuji smér, kam by mohlo urcité jednani vyustit,
pocity a emoce jsou motivaéni faktory, které ¢loveéka ke konkrétnimu jednani ptiméji.
Emociondlni apely se snazi navodit ve spotiebiteli emoce a nezabyvaji se tolik fakty.

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

Obvyklou formou emoc¢niho apelu u lihovin je poselstvi. Tato komunikace se objevuje
nejCastéji v imageovych reklamach, které nemaji informativni charakter. Imageové
reklamy prinasejici poselstvi jsou oblibené, plisobi nendsilné a spotiebitelé se s nimi ¢asto
ztotoziuji a nachazeji v nich sebe. Poselstvi je casto spojené s kapkou humoru
nebo sarkasmu jako napiiklad série reklam od Tullamore, a ¢asto mifi na konflikty mezi

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

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

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

je emociondlnim apelem Vv reklaméch spole¢nosti Bozkov.

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

www.funnycomercialsworld.com)
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2 IMAGE A JEJI VYZNAM

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

nekteré postupy.

2.1 Definovani pojmu image

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

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

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

neodpovidaji. (Vysekalova, 2009, s. 94)

Image je multidimenzionalni pojem ovlivnény fadou faktord, které maji odliSnou diileZitost
u jednotlivych cilovych skupin. Faktory ovliviiujici image mohou byt napt. kvalita
produktti, zptisob komunikace, prvky corporate identity, publicita, reference opinion
leaders — tvtrcti vetejného minéni, podpora spoleCensky odpovédnych projektt a dalsi
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 91). S pojmem image se da tedy v praxi pii budovani image
pracovat na vysoké Urovni anejedna se o jednoduchou disciplinu. Image pfindsi
marketériim velky pfinos, ale také obrovské vyzvy. Pokud image znacky odpovida
pozadovanému positioningu — identit¢ znacky, mohou byt marketéfi spokojeni. Pokud
nikoliv, maji naopak problém. Pfic¢inou nesouladu positioningu znacky a jejiho image byva
zejména piiliSnd ambiciéznost marketérii, v jejimz disledku cilova skupina nevéti tomu,
co o sob¢ dana znacka tvrdi (Karli¢ek, 2016, s. 134). Image produktu ¢i konkrétni znacky

je obrazem, ktery si Clovék vytvofil o jeho skuteénych i imaginarnich vlastnostech,
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subjektivné prozivanou predstavou o potiebach, které muze uspokojovat i s obsahem
uréitych ocekavani (Vysekalova, 2009, s. 94). Vysekalova vysvétluje roli image v naSich
zivotech takto: ,, Image nam jako jednotlivcium umozZiuje orientaci tim, Ze nahradi znalost:
zadny clovek nemiize v soucasné dobé absorbovat a zndt vSechno, co se kolem ného déje.
Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té

potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze Ize Fici, Ze image do znacné miry 7idi nase chovani.*

(Vysekalova, 2009, s. 98)

Poti‘eby cilové " Positioning A Image
skupiny b _______. znacky S | konkurencnich
znacek
Image
znacky

Obrazek 4: Proces tvorby positioningu znacky (Karlicek, 2016, s. 134)

2.1.1 Druhy image

Dle pusobnosti ¢i rozsifenosti délime obvykle image na univerzalni, platny prakticky
po celém svét€¢ bez vétSich rozdill v jednotlivych zemich ¢&i cilovych skupinéch,
a specificky, zvyraznujici mistni zvlaStnosti nebo specifikace jednotlivych cilovych skupin.
Doc. Vysekalova uvadi ve své knize tfi druhy, podle Foreta (2012) a to:

J 4

Vnitini image — si vytvaii objekt, resp. jeho producenti, sam o sobé, o svém produktu.

Vnéjsi image — tim se objekt, resp. jeho producenti, snazi piisobit na vefejnost. Vnéjsi
image muze byt chtény, vytvofeny zamérn¢ prostiednictvim reklamy nebo nechtény, ktery
si vefejnost vytvori samovolné.

Skuteény image — utvafeny ve védomi spolecnosti. SkuteCny image je rozhodujici
a cilovy, protoze neni tak dilezité, jaké pfedstavy chtéli producenti ¢i distributofi vzbudit,

nybrz jaké skute¢né vzbudili.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

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

trh:

Druhovy image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emociondlni vztahy ur¢ené tiidou vyrobku. Lze rozlisit §irSi druhové image — napiiklad
dopravni prostfedky a uzs§i druhové image — naptiklad osobni automobily. Dilezité je,
Ze tento typ image pomahd vytvaret pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni

situace.

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

znacky.

Firemni (podnikovy) image — oznaCovan castéji jako company nebo corporate image.
Je urcovan kvalitou firmy a tim, jak je konkrétné¢ firma jednotlivymi cilovymi skupinami
I $ir§im okolim pfijiméana.

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

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

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

ktery ma subjektivni charakter a vice rozmérti. Image firmy je tvofend tfemi dimenzemi:

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

Pocity - emocionalni soucast postoje: Vefejnost mize zastavat pozitivni nebo negativni
postoj k firmé a jejimu pocinani, negativni vnimani mize vyvolat napfiklad zatézovani
zivotniho prostredi.

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

nebo v ni chtéji pracovat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 36)
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2.2 Jak budovat image

,,Je straslivé obtizné rozpoznat skvély napad. Desi mé pomysleni, kolik jsem jich zamitl.

- David Ogilvy

Nelze ocekavat, ze pozitivni image se vytvoii sama o sob¢, at’ jiz jen diky nahodé
¢ijednomu uspéSnému a zaddanému produktu. Vzdy je vysledkem dlouhodobého,
systematického a cilevédomého procesu, stejné jako je velmi tézké a Casové narocné

zmenit image o urcité organizaci pozitivnim smérem. (Cerna, Kasik, Kunz, 2006, s.41)

Je dualezit¢ myslet pfi tvorbé image nejen na nasi vlastni pfedstavu, ale hlavné na ty,
na které¢ budeme putsobit. Zasadni pfi tvorbé image je kultura dané spolecnosti, jeji tradice,
systém vychovy a vzdélavani, socialni okoli a v neposledni tfad¢ prostfedky marketingové

komunikace. (Vysekalova, 2009, s. 103)

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

(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 98)

Neexistuje univerzalni navod na vybudovani pozitivniho image, ale existuje mnoho
riznych formulaci postupu, ktery alesponl zvySuje Sance. Mimo jiné je dileZzité,
aby management udélal pofadek uvnité své firmy: ve vyznavanych hodnotach, v jejich
porozumeéni a sdileni napfic¢ celou firmou a v pochopeni jejich dopadu do kazdého jednoho
ukonu, ktery kdokoli ve firmé pfi své praci ¢ini (Vysekalova, 2009, s. 105). Zaméstnanci
na vSech Urovnich jsou kli¢ovi a diileziti pro tvorbu image, protoZe jsou nositeli image
spolecnosti a setkavaji se s nasSimi partnery, dodavateli, odbérateli a komunikuji s cilovou
skupinou. Je nesmirné dulezité, aby zaméstnanec rozumél vnitinim hodnotam spole¢nosti
avzdy védél, pro¢ je dany tukol dillezity pro spolecnost, protoze jinak nebude k praci

motivovany a mimo spole¢nost miize i nevédome hazet negativni ,,svétlo™ na firmu.
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Ve chvili, kdy médme usporadanou spolecnost a stanovené nase hodnoty, kterym vsichni
rozumi, mizeme postupné pfistoupit k budovani konkrétnich asociaci, jez si piejeme,
aby s nasi korporatni zna¢kou byly spojovany. Asociace je nutné budovat postupné:
v prvni fadé ty, které podporuji divéryhodnost, a teprve potom mulzeme piistoupit
ke specialnim atributim, které jsou vyznamné pro prodej a rozvoj produktt (Vysekalova,

2009, s. 105). Image znacky tvoii 90% toho, co musi vyrobce prodat (Ogilvy, 2001, s. 14).

Firemni strategie

!

Vnitni Sdilené
komunikace hodnoty

Marketingova
a firemni
komunikace

Image firmy
vnimany zaméstnanci

~

Interpersonalni
komunikace

Image firmy vnimany
partnery (stakeholdery)

S N

Image firmy Zkusenosti
vnimany distributory s vyrobky z minulosti

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

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

spolecnosti, produktl a sluzeb na trhu zcela zasadni a nezbytny.
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3 LEGISLATIVNI OMEZENI KOMUNIKACE ALKOHOLU V CR

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

marketéfi respektovat a dodrzovat.

3.1 Regulace alkoholickych vyrobkii v CR

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

dle kterého reklama na tyto vyrobky nesmi:

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

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

C) spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim
vozidla,

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

e) tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiujici
ucinek anebo Ze je prostfedkem feseni osobnich problémt,

f) zdiraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje. (Zakon o regulaci reklamy,

©1998 — 2016)

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

za nadsazku v reklamé:

1) Nadsazku ¢i pfehanéni je mozno obecné v rdmci piesvédcovacich reklamnich kampani
pfipustit. Mira jejich pfipustnosti v§ak musi byt vzdy posuzovéana ve vztahu k adresatiim,
ktefi mohou byt takovou piesvédCovaci kampani zasazeni - k jejich véku, schopnostem

nadsazku odhalit a k sekundarnim dusledkim ptesahujicim ramec jejich spottebitelského


http://www.business.center.cz/
http://www.business.center.cz/
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chovani, kter¢é muze jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu, na némz

je ptesvédCovaci kampan zaloZena, nasledné vyvolat.

2) Posouzeni, zda reklama podporuje chovani ohrozujici zdravi, psychicky nebo moralni
vyvoj osob mladsich 15 let, a zda je tedy zakdzand podle § 2 odst. 3 zédkona ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy, neni tieba vzdy zalozit na posudku znalce. Jestlize je reklamni d¢j
zaloZen na agresi ditéte vici panence, kterda mize byt v oCich ditéte posuzovana jako ziva
bytost, nikoliv véc, a je-1i pomoci této panenky navic vyvoldna agrese i ve vztahu k jinym
ucastniktim reklamniho déje, pak rozpor s § 2 odst. 3 tohoto zédkona je natolik zfetelny,
ze si usudek ohledné této otazky muize ucinit i sim spravni organ. (¢.604/2005 Reklama:

nadsazka a agrese v reklamé, ©2005 - 2015)

3.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla za G€elem prosazovani samoregulace reklamy. Je to nestatni,
neziskova organizace, kterd nemuize ud¢€lovat financni pokuty ¢i jiné sankce - vydava
pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. Hlavnim cilem Rady pro reklamu
je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou, a decentni
reklamu. Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovana pravidly, kterd pfijme sam reklamni primysl. Takto piijata
pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy se u jednotlivych stati 1isi
podle historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje
pravni regulaci — legislativu. Tuto legislativu dopliiuje o ta etickd pravidla, na nézZ
se legislativa nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj,
ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich
vyhod samoregulace reklamy je pravé flexibilni pfizpisobeni etickych pravidel reklamy

vyvoji trhu. (RPR, ©2005)


http://www.profipravo.cz/
http://www.rpr.cz/
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Kdyz chcete zapasit s byky, musite se nejdriv naucit, jake je to byt bykem. “

- Spanélské piislovi

Marketingovy vyzkum se piivodné zamétoval spiSe na nalezeni technik ke zvysSeni trzeb,
nez na porozuméni zakaznikum (Kotler, 2003, s. 72). V dnesni dobé slouzi marketingovy
vyzkum ke zjisténi SirSich souvislosti a zjisténi potieb zakaznika a jeho spokojenosti
¢i nespokojenosti. Na zakladé marketingového vyzkumu jsme schopni vyfeSit otazky
spojené s nasim uspéchem 1 neuspéchem, a Vv pfipadé¢ zmén ve vysledcich prizkumu
ziskava firmé cas k reakci. Jak fekl Herbert Baum, feditel Habro: ,,Marketingovy vyzkum
mad pro marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél prijimat
marketingovda rozhodnuti bez néjakého predbézného prizkumu, jinak muzete vyplytvat

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

4.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zdmérnd systematické ¢innost postavena na sbéru dat (Juraskova,
Hornék, 2012, s. 243). Jedna se o systematicky sbér dat, analyzu a interpretaci informaci,
které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Je to proces, jehoz cilem je ziskéani

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

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:

Jedinecnost - informace ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu

Vysoka vypovidajici schopnost — zaméfeni se na konkrétni skupinu respondentii

Aktualnost — casova relevance takto ziskanych informaci. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum ma mnoho forem a moznosti sbéru dat. V zakladu se déli
na primarni vyzkum, kdy firma sama sbira informace z trhu a sekundarni vyzkum,
kdy jsou vyuzity zdroje, které byly v minulosti shromazdény nékym jinym k jinému tcelu.
K primarnimu  vyzkumu vzhledem k ndkladim pfistupuji spolecnosti ve chvili,
kdy informace ze sekundarnich zdroji jsou neaktudlni, nepfesné, nespolehlivé, neuplné,

jsou pfili§ obecné anebo chybi. (Karlicek, 2016, s. 83)
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Podle problému, ktery mé& vyzkum vyfeSit se pfistupuje ke Kkvantitativnimu

nebo kvalitativnimu vyzkumu. (Karli¢ek, 2016, s. 85)

valitativni

vyzkum

Odpovida na
otdzku Proc?

‘r Zkouma ]
—{  pFiciny
a vztahy

o

|| Maly vzorek
respondentu

e |
; Vyzaduje

- psychologickou
interpretaci

Obrézek 6: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Zdroj: Karlicek, 2016, s. 86)

4.2 Kvalitativni vyzkum

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

znacky Jack Daniel s po uvedeni novych variant ptichuti Honey a Fire.
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Typickymi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou:

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

nazoru k dané problematice.

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

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

Hloubkovy rozhovor a Expertni rozhovor (Karlicek, 2016, s. 88 — 89)

4.3 Hloubkovy rozhovor a Expertni rozhovor

Tyto techniky sbéru dat pro analyzovani marketingového vyzkumu budou pouzity

Vv praktické casti bakalarské prace.

Hloubkovy rozhovor je nestrukturalizovany individuélni rozhovor tazatele a respondenta
se zam¢efenim na urcité téma. Respondent je veden k tomu, aby na téma volné hovofil
aV pripadé, ze se v jeho vypovédi objevi néjakd zajimava informace, je veden k tomu,
aby ji rozvinul. Tazatel se snazi objevit klicové motivy, postoje a vztahy. (Karlicek, 2016,
s. 88)

Expertni rozhovor je totozny s hloubkovym rozhovorem, ale dotazovani nejsou zakaznici,
ale odbornici. Experti jsou vyznamnym zdrojem informaci o trhu a pfi jejich dotazovani

1ze objevit cenné poznatky. (Karlicek, 2016, s. 89)
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5 METODIKA PRACE

Tato bakalafska prace zkouma image znacky Jack Daniel’s. Prace se zabyva analyzovanim
dat poskytnutych spolecnosti Brown-Forman, ktera je vyrobcem a distributorem znacky
Jack Daniel’s. Dale analyzuje rozhovory se spotiebiteli znacky Jack Daniel’s a rozhovory
se zastupcem marketingu a obchodnim zastupcem spolecnosti Brown-Forman. Soucasti
vyzkumu je také prizkum mezi vybranymi podniky se zaméfenim na znacku Jack

Daniel’s.

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyza vyvoje image znacky Jack Daniel’s. Vyzkum je zaméfeny na vyvoj
a zménu cilové skupiny a vnimani znacky a jeji image jejimi spottebiteli po uvedeni edici
Jack Daniel’s Honey a Jack Daniel’s Fire. Cilem prace je potvrzeni, ze uvedenim téchto
oslovit nové cilové skupiny - Zeny a mladsi v€kové kategorie nad 18 let. SouCasné

se prace zabyva tim, jak tento novy pfistup vnimaji dlouhodobi zdkaznici znacky.

5.2 Vyzkumné otazky
Autorka bakalatské prace si zvolila dvé vyzkumné otazky:

1) Jak se zménila cilova skupina Jack Daniel’s po uvedeni novych variant: Jack Daniel’s

Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire?

2) Ovlivnilo uvedeni téchto novych variant negativné/pozitivné stalé zakazniky znacky

Jack Daniels?

5.3 Metodika vyzkumu

Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy bude autorka analyzovat pomoci dat spole¢nosti Brown-
Forman a kvalitativniho Setieni, kdy sbér dat bude proveden prostiednictvim hloubkovych
a expertnich rozhovori. Metoda kvalitativniho vyzkumu byla zvolena z divodu
vypovidajici hodnoty vyzkumu, ktery by byl masovym dotazovanim zkreslen respondenty,
kteti nemaji ke znacce vztah. Dalsim divodem je potieba hlubsiho pochopeni postoji
spotiebiteld. Vyzkum bude doplnén o0 dotazovani v nckolika vybranych podnicich
se zaméfenim na znaCku Jack Daniel’s a jejich porovnani. Do vyzkumu nebudou

Z legislativnich a etickych diivodl zapojeny osoby mladsi 18 let.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI DELENI WHISKY

6.1 Whisky nebo Whiskey

Pro pochopeni dalSich sdéleni je potieba si upfesnit termin whiskey a whisky.
ZjednoduSené muzeme fici, Zze vyraz whiskey se pouziva v Americe a Irsku, naopak
ve Skotsku a Kanadé oznacuji destilat jako whisky. Ve skotské a irské produkci se toho
palirny dogmaticky drzi. V USA a Kanad¢ voli palirny nazev samy. Napiiklad v Tennessee
je palirna Jack Daniel’s, kterd oznacuje destilat whiskey a palirna Dickel, ktera pouziva
whisky. Ve zbytku svéta se pouziva vétsinou whisky. Rozdil mezi whisky nebo whiskey
neni pouze v gramatice, ale také ve slozeni, procedufe vyroby a v chuti. Kazdé misto
vSak dava whisky specifickou chut a proto nejsou stejné ani znacky v ramci daného
nazvoslovi. Kazda whiskey i whisky je specificka (Whisky online, ©2002-2012). V praci

oznacuje autorka destilaty whisky, hovofti-li o Jack Daniel’s nazyva jej whiskey.

6.2 Oblasti vyroby whisky

Whisky v kazdé zemi chutna jinak a velké rozdily jsou také v tom, v jaké ¢asti dané zemé
byla vyrobena. Destilat se vyrabi po celém svété, ale nejznaméjsi a nejvétsi producenty

kvalitni whisky najdeme ve Skotsku, Irsku, Spojenych statech americkych a Kanadg¢.

Jak je vidét na grafu nize, ktery zpracovala spolecnost IWSR, kategorie whisky na ¢eském

trhu roste a bude rust dal.

Whisky Market
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Graf 1: Vyvoj trhu v CR (Zdroj: Brown-Forman)
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6.2.1 Skotska whisky

Skotska whisky obsahuje pfevazné jeCmen. Prava skotskd whisky se podle zdkonného
vymezeni sklada z vody a jecmenného sladu (mohou byt pouzity i1 dalsi obiloviny) a musi
byt vyrobena ve Skotsku. Celkem vyrabé&ji tii druhy whisky — sladovou, obilnou

a michanou:

Malt whisky (sladova) — pouze ze sladového je¢mene,

Grain whisky (obilnd) — z pSenice piipadné kukufice,

Blended whisky (michand) — tvoii pfevaznou ¢ast skotského trhu.

Destilace mize probihat jak kontinualng, tak ,kotlikovym zptsobem* — Pot still. Whisky
zraje v dievénych vypalenych sudech nejméné tfi roky. Pouzivaji vSak také staré sudy
od sherry, bourbonu nebo portského vina. Skotska whisky ma koutové aroma a sladkou

vonavou chut’.

6.2.2 Irska whiskey

Stejné jako Skotové pouzivaji prevazné jeCmen, ten vSak spiSe nesladuji. Whiskey
prochézi trojitou destilaci a dodava napoji Cistsi a jemnéjsi chut. Michand irskd whiskey
nema koutovou chut’ oproti skotské, jejiz je€men se susi nad raselinovym ohném. Zraje

nejméne tii roky a je specificka zakulacenou komplexni chuti.

6.2.3 Americka whiskey

V USA se pievazné vyrabi bourbon, jehoz zakladni surovinou je kukufice. Jde o smichani
obilné whisky s nejméné 51% kukuftice. Podle dalSich pouzitych obilovin je poté bourbon
oznacovan jako pSenicny nebo zitny. Pomér mezi druhy obili se nazyva mashbill.
Pti fermentaci se pouziva proces Sour Mash — Vv kazdé varce se pouzije Cast zdkvasu
zminulé varky. V procesu kvaseni preménuji kvasinky cukr na alkohol a tvrdi se,
ze ovliviiyji aroma i chut’ bourbonu stejné jako proces zrani. Bourbon je dvakrat destilovan
a zraje minimalné dva roky v novych vypélenych dubovych sudech. Obvykle ma dievitou

chut” a tmavsi barvu. (Alkoholia, ©2010-2015)

Tennessee whiskey — Od bourbonu se lisi zavérem vyrobniho postupu, kdy se produkt
filtruje pfes tfi metry vysoky sloupec dievéného uhli z cukrového javoru, ¢imz do vyroby
vstupuje dalsi Cinitel. Kazdé kapce trva 4-10 dni nez celym sloupcem protece. (Whisky
online, ©2002-2012)
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6.2.4 Kanadska whisky

Mezi pouzitymi obilninami v Kanadé by neme¢lo chybét Zito. Obilnou kasi destiluji jednou
az tiikrat kontinualni destilaci a nechavaji minimalné tii roky zrat ve vypalenych novych
sudech. N¢kdy pouzivaji staré sudy od bourbonu. Kanadska whisky je svétlejsi a jeji chut’

je obilnd a delikatni. (Alkoholia, ©2010-2015)
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7 PROFIL ZNACKY JACK DANIEL’S

»PFilis mnoho cehokoliv je Spatny, ale prilis mnoho dobré whiskey je stezi dost*

- Mark Twalin

7.1 Historie

Whiskey Jack Daniel’s nese jméno po panu Jackovi Danielovi, ktery se vyrobé whiskey
vénoval jiz od roku 1863, kdy mu bylo sedm let, a pfijal praci pro maly lihovar. Pozdé&ji
ve svych 13 letech vyrobu pievzal, ptesunul lihovar k vapencovému prameni Cave Springs
a v roce 1866 ziskal licenci pro svou znacku Jack Daniel’s. Tim se stal Jack Daniel’s prvni
registrovanou palirnou v Americe a tato palirna je dodnes mistem, kde se Jack Daniel’s
Tennessee Whiskey vyrabi. Jack Daniel se chopil své pfiilezitosti a postupem casu
vybudoval z lokalni malé znacky celosvétovy fenomén. (Brown-Forman, ©1998 - 2010)
Vroce 1956 koupila lihovar Jacka Danielse spole¢nost Brown-Forman Corporation,
ktera je souCasnym vlastnikem spole¢nosti. Kuriozitou je, Ze v okrese Moore,
kde se whiskey vyrabi, trva od roku 1909 prohibice a alkohol se tam nesmi prodavat
ani pozivat na vefejnych prostranstvich. Palirné byla pozd€ji udélena vyjimka,

ktera dovoluje prodej alespon za branami lihovaru. (Whisky online, ©2002-2012)

7.2 Filozofie

»Kazdy den, kdy whiskey delame, ji délame, jak nejlépe dovedeme.

- Jack Daniel

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

se spolecnost fidi dodnes. (Jack Daniel’s, ©2016 )

Jack Daniel’s je vyrabén kombinaci kukufice, zita a je¢menného sladu, ale skuteCnym
tajemstvim je Cistd pramenitda voda bez zeleza, které je nepfitelem whiskey. Whiskey

se zjemnuje technikou Charcoal Mellowing — prolévanim kapku po kapce skrze
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tiimetrovou vrstvu dfevéného uhli z javoru cukrodarného, coz mu dodava jedine¢nou
jemnost, na kterou jsou spotiebitelé Jack Daniel’s zvykli a pfinasi jim kvalitu, kterou
o¢ekavaji. Tento proces déla z této whiskey Tennessee whiskey a odliSuje ji od burbonu
(Brown-Forman, ©1998 - 2010). Nasledn¢ je whiskey stacena do vypalenych dubovych
sudl a nechédva se zrat. Jack Daniel véfil, ze nemiize vyrabét skvélou whiskey bez skvélych
sudll a proto se vSechny sudy vyrabi piimo v palirné jiz od roku 1866. (Jack Daniel’s,

©2016)

7.3 Portfolio produkti

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

2015) a znacku tak oteviel novym konzumentim.

RODINA

Obrazek 7: Whiskey rodina (Zdroj: www.jackdaniels.cz)
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Jack Daniel’s Tennessee Whiskey — nejznaméjsi verze whiskey Jack Daniel’s Old Time

No.7, nékdy oznacovan jako Black Label.

Jack Daniel’s Tennessee Honey — unikatni kombinace legendarni Tennessee Whiskey
a pfirodntho medu. Medova varianta Jack Daniel’s prochazi stejnym procesem,
jako vyroba standardni whiskey, ktera je poté zjemnéna medem a piinasi tak jedine¢ny
chutovy zazitek, umocnény viini a bohatymi tény pfirodniho medu, melasy a prazenych

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

Jack Daniel’s Tennessee Fire — ostra kotenita chut' zakoncend nezaménitelné¢ jemnymi
tony whiskey Jack Daniel’s. Ceska republika byla prvni zemi v Evropé, kde si mohli
spotiebitelé vychutnat kombinaci skofice a whiskey Jack Daniel’s. Podava se ledoveé

namrazeny a na trh byl uveden v polovin¢ roku 2015. (Jack Daniel’s CZ, ©2016 )

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

které jsou vyrobeny z whisky.

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

1 dalsi varianty:

Gentleman Jack — jedina whiskey na svéte, ktera je prekapavana pres vrstvu dievéného

uhli dvakrat.

Single Barrel — je vzdy stacen jen zjednoho sudu, ktery je osobné vybran mistrem
palirnikem. Sud zraje v nejvysSich patrech skladu, ptfiblizné o dva az tfi roky déle
neZ ostatni druhy whiskey.

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

drazky, diky nimz se whiskey dostava do kontaktu s dalSimi vrstvami dubu. Zajimavosti je,

Ze varianta je pojmenovana po Franku Sinatrovi, milovnikovi whiskey.
Jack Daniels pfivadi na trh také limitované edice. (Jack Daniel’s CZ, ©2016 )

Mimo whiskey je na ¢eském trhu oblibend také fada barbecue omécek k ptipravé mas
a grilovani. V testu barbecue omacek se Jack Daniel’s umistil na 1. misté. (Test Barbecue

omacek, ©2013)
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7.4 Konkuren¢ni pole
V portfoliu whisky jsou nejznamé&jsimi konkurenty Jacka Daniel’s:

e Tullamore Dew
e Ballantine’s
e Johnnie Walker

e Jameson

Podle prizkumu na strankdm Marketing&Media neexistuje témet zadny spotiebitel mezi

konzumenty whisky, ktery by tyto znacky vcetné Jack Daniel s neznal.

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

je to Ballantine’s. (Marketing & Media, ©2016 )

Podivéme-li se na meziro¢ni srovnani obratu velkoobchodii v CR (mimo Makro) je mezi

konkurenty také Jim Beam a Chivas Regal.
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Graf 2: Obrat whisky u velkoobchodt (Zdroj: Brown-Forman)
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Na ceském trhu je jen velmi Uzka skupina lidi, kterd by pila jen a pouze whisky,
a tak nejsou producenti whisky nejen jedinou, ale ani nejdulezitéjsi slozkou konkurence,
kterou Jack Daniel’s ma. Na grafech 3 a 4 mizeme vidé&t, jak si podle obrati velkoobchodt
na ¢eském trhu (mimo Makro) stoji Jack Daniel’s ve srovnani s konkurenci na ¢eském trhu
a ve srovnani nejvétsich importovanych znatek do Ceské republiky vV meziroénim

srovnani.
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Graf 3: TOP 14 produkti (Zdroj: Brown-Forman)
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WHS - TOP 10 import
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8 IMAGE A FIREMNI IDENTITA ZNACKY JACK DANIEL’S

Jack Daniel vtiskl jiz za svého zivota whiskey Jack Daniel’s osobity rdz a vytvofiil znacku,
ktera se stala symbolem nezavislosti a svobody (Jack Daniel’s. Muz, ktery dal rocku chut,
©2016). Jack Daniel’s se pysni globalni image. At si date Jack Daniel’s kdekoliv na svéte,
vzdy mate jistotu, ze dostanete pfesné to piti, které jste si objednali a které znate. Jack

Daniel’s Tennessee whiskey je jen jedna.

8.1 Design a identita znacky Jack Daniel’s

Jack Daniel’s Tennessee whiskey je vyrazem svérazného Zivotniho stylu, ktery je sice
na jednu stranu konzervativni, ale neboji se nezavislosti. Stejny byl i Jack Daniel, ktery byl
zasadovy pii vyrobé své whiskey, protoze véfil, ze jeji neménna kvalita je zarukou
uspéchu. Pfi tom dovedl inovovat a diky tomu zaujal dal$i publikum. Tak tomu bylo
I v pfipad¢ lahve jeho whiskey. (Jack Daniel’s. Muz, ktery dal rocku chut’, ©2016 )

8.1.1 Lahev

Pivodné se whiskey lahvovala do hlinénych dzbant s korkovymi zatkami a aby Jack
Daniel odlisil svou whiskey od ostatnich, psal na dzbany své jméno podle Sablony.
Koncem 70. let 19. stoleti se staly modni sklenéné standardni zaoblené lahve a v roce 1895
ptesel Jack Daniel’s poprvé na hranaty tvar lahve, ktera byla vyjime¢nd, jedinecnd a jinde
nevidana, stejn¢ jako jeho whiskey. Zanedlouho se stala ikonou kvalitni whiskey po celém
svété (Whisky online, ©2002-2012). Old No. 7 ma hranaty tvar dodnes. B&hem let prosla

lahev inovaci, ale zlstava vérna konstrukci piivodni lahve.

_J R a I

Obrazek 8: Vyvoj lahve Jack Daniel s (Zdroj: www.designcue.com)
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8.1.2 Etiketa

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

upeviuje pozici znacky jako kulturni ikony. (Designcue, ©2016)

™D SOUR MASH o™

Le ->
HBOUK MASHM WHISKEY
kLl
JACK DANIEL DISTILLERY
£ AND SOTILED 87 - LYNCHBURG, TENN, USA
l\(,l( DANIII DISTILLERY Ly LS :

LIM MOTLO: 3% ALE Y WOL {0E Ph00F)
c L‘N(“Blllb IINN sy

LO7 & SLG W We ”,¢€ % ALC. X 00 % )
~ ‘/_, / = e —

1950s 1990s TODAY

Bé&hem redesignu etikety Vv pribcéhu let doslo také ke zjednoduSeni textu a piibéhu

oW

na etiketé pro jeji lepsi ¢itelnost, prehlednost a Cisty design. (Designcue, ©2016)

SOUR MASN

WHISKEY WHISKEY

DISTILLED & BOTTLED BY
JACK DANIEL DISTILLERY
LYNCHBURG, TENN. USA
4D% ALC BY VOL. (80 PROOF)

OTTLED AT THE DISTILLERY

=
»
=)
S
z
™
z
z
]
g
« §
m
m

Obrazek 10: Zjednoduseni etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com)

Obrazek 9: Vyvoj etikety Jack Daniel’s (Zdroj: www.designcue.com)
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8.1.3 Nové varianty

Nové varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire byly na trh
uvedeny v totozné lahvi, ktera je pro znacku ikonicka a nezaménitelna. Ponechali si také
znamé znackové prvky etikety, aby tim jasn¢ daly najevo, kam patfi, a ztotoznili se se svou

vlajkovou lodi. Odlisili se novymi elementy a ikonami, které zdraznuji jejich chut’.
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Obréazek 12: Honey (Zdroj: www.pando.org) ~ Obrazek 11: Fire (Zdroj:
www.chattanoogapulse.com)

8.1.4 Logo

Logo znacky Jack Daniel’s je ve svété i u nas velmi popularni a mainstreamové. Jejich
logo najdete na obleCeni, doplncich, kytarach, plechovych cedulich a dalsich mnoha
predmétech, které jsou urceny jak pro jedince, tak pro dekoraci barti. V tomto ma Jack
Daniel’s jako jedna z mala znacek na nasem trhu velkou vyhodu, protoze jejich reklamni
materidly lidé cht&ji. Chtéji je mit v barech, chtéji je nosit, nestydi se za né, ale naopak

je radi ukazuji a n€ktefi dokonce vyhledavaji.

S gox D you Db

Old
"' No.ZT
Jennessee  Jennessee
Jennessee WHISKEY HONEY FIRE

Obrazek 15: Old No.7 Obrazek 13: Honey logo Obrazek 14: Fire logo

logo (Zdroj: (Zdroj: www.google.com) (Zdroj: www.google.com)
www.google.com)
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8.2 Komunika¢ni kampané znacky Jack Daniel’s

8.2.1 Jack Daniel’s Tennessee Whiskey

Znatka Jack Daniel’'s Tennessee nebyla na ¢eském trhu delsi dobu viceméné
komunikovana. Jedna se o velkou znacku, kterd méla své loajalni konzumenty a zastupce,
ktefi ji byli vérni a vedli kni své nejblizsi okoli. Znacka ma mnoho opinion leadert
a je vyrazem urcitého stylu, ktery ma své ptiznivce, ktefi na reklamu piili§ nedbaji,
nevénuji ji velkou pozornost a néktefi jsou naopak jejim odpurcem. Proto se Jack Daniel’s
soustiedil spiSe na aktivity provazané s tim, co spojuje jejich fanousky — hudba, motorky
atp. Napiiklad nedavnou aktivitou ,,Jackova kytara®, kde spotiebitelé designovali kytaru
prostfednictvim unikatni technologie kolaborativniho kresleni spolecné v redlném case
atato kresba byla poté pomoci airbruse pienesena na télo nastroje s lahvi, vyrobeného
piimo pro projekt ,Jackova kytara“. (Jackova kytara, ©2015) Vétsi podpory mezi Sirsi
vetejnosti se dockal vroce 2006, kdy slavil Jack Daniel’s narozeniny. Komunikace
na znacku se zacala vice rozvijet po roce 2010 a vroce 2013 uvedla po dlouhé dobé
i televizni spot, ktery se pouziva dodnes. Jack Daniel’s je ikona a proto i Ve spotu
je hlavnim hrdinou lahev, ktera se vykresluje od etikety az po objeveni samotné lahve
se slovy: ,,Nikdy nesel s davem. Nikdy nezmenil smer. Vidycky Sel viastni cestou a proto
je wjimecny. Jack Daniel’s. Stij si za svym.“ Hlavnim claimem Jack Daniel’s Tennessee,
ktery se pouziva na mnoha materialech je: ,,Kdyz vis, co v Zivoté hledas. Jdes najisto. Jack

Daniel’s. Stuj si za svym.*
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Obrazek 16: Jack Daniel’s Tennessee (Zdroj: www.1pozitivni.cz)
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8.2.2 Jack Daniel’s Tennessee Honey

Uvedenim varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey na zacatku 1éta 2013 dala spole¢nost
Brown-Forman znacce Jack Daniel’s novy rozmér, naboj a obrovsky potencial
pro osloveni S$irokého spektra novych potencionalnich zakaznikt starSich 18-ti let
na naSem trhu. Pfinesli na trh inovativni moderni produkt, se kterym zacilili na mladsi
vékové kategorie a oslovili zeny. Po zalistovani produktu pfisli v zaii 2013 s masivni
kampani, scilem vyuzit potencialu nového produktu naplno. Spustili televizni spot,
propagaci v obchodech i aktivity v klubech a barech na podporu povédomi a vyzkouSeni

nové varianty.

Televizni reklama zacind zazitym spotem na klasicky Jack Daniel’s, Vv jejimz zavéru
se objevi vcela, kterd upoutd divakovu pozornost. Ta proleti pfirodou do lahve a zméni
etiketu Jack Daniel’s Tennessee na Jack Daniel’s Tennessee Honey s claimem: ,,Jack
Daniel’s Tennessee Honey. Jemny po medu. Osobity po Jackovi.“ V reklam¢ hovoii stejny
hlas, jako v piedchozim spotu a to dodava nové varianté punc kvality a stabilniho zazemi
znaCky, ze které vychazi. Tento claim pouzivd Jack Daniel’s na svych materidlech

pro variantu Honey dodnes.

JEMNY

PO MEDT,
OSOBITY

PO JACKOVI!

AT

Obrazek 17: Jack Daniel’s Tennessee Honey (Zdroj: www.famedia.cz)

Variantou Jack Daniel’s Tennessee Honey, jak jiz bylo feCeno, zacilila spolec¢nost
na mladsi cilové skupiny a Zeny. Timto smérem se odvijela také propagace a komunikace,
kterd cilila na party a vecirky, kam se chodi bavit mladS$i mainstreamova populace.
Na hlavni aktivity se nabalily i aktivity samotnych klubt, které tak dale Sifili povédomi

0 nové varianté samy s podporou znacky.
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Obrazek 18: Podpora Jack Daniel’s Tennessee Honey (Zdroj: www.poslouchej.net)

Uvedenim Jack Daniel’s Tennessee Honey doslo také k novému nastartovani propagace
puvodni varianty a casto komunikovaly varianty spole¢né. Spolecnost tak komunikovala
oba produkty soucasng. Zatimco variantu Black Label tim oZivovala a spotfebitelim
pripominala, varianté Honey tim budovala povédomi s pevnymi zaklady opfenymi o svou

ikonu u nds 1 v zahranici.
Se svym stojanem z vilnité lepenky ve tvaru vceli plastve zvitézila spole¢nost Brown-

Forman ve spolupraci s Authentica design v soutézi POPAI Awards v kategorii ,,Nejlepsi
POP material na bazi papiru®, (Mediaguru, ©2016)

Obrazek 19: Spole¢na propagace (Zdroj:www.mediaguru.cz)
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8.2.3 Jack Daniel’s Tennessee Fire

Varianta Jack Daniel’s Tennessee Fire byla uvedena na trh v poloving roku 2015, ale stejné
jako u varianty Honey, i tady se masivni kampan rozbéhla v zafi, kdy byla vybudovana
distribuce produktu. Jako nejmladSi varianta na trhu je v Soucasné dob¢ nejvice
podporovand, ale také je k ni zatim nejméné¢ dostupnych vystupli a hodnot, na zaklade
nichz, by se dalo uvedeni znacky detailn¢ zhodnotit. Varianta Fire teprve buduje povédomi
a svou zakladnu spottebitelti. Z hodnot, které¢ vSak jsou dostupné, se dd jiz nyni fici,
7e prestoze byla Ceskd republika vramci Evropy ..zku$ebnim® trhem pro uvedeni

kombinace skofice a whiskey bylo uvedeni na trh bylo velmi Gspésné.

Kvariant¢ Fire byl natoen novy televizni spot z prostiedi tovarny, ve kterém
je dominantnim prvkem oheni a zar. Na zacatku je otoCen uzavér, ktery vpusti Jack
Daniel’s Fire do trubek, které se v okamziku rozzhavi, praskaji teploméry a na konci
je stocen do lahve, kterd se musi brat klestémi na zhavé sklo a je zchlazena ve studené
vode. Podkresem spotu je ptihodnd hudba — cover verze pisni¢ky Fire and Brimstone
z roku 1971. Na zavér se ozve hlas typicky pro Jack Daniel’s reklamy a pronese claim:
»Novy Jack Daniel’s Fire. Nespalte se. Pijte pouze namrazené.“ Jack Daniel’s plsobi
ve vsech spotech na zékaznika prostfednictvim emocnich apeld. Za informativni apel se da

povazovat jen fakt, Ze uvadéji na trh novinku. Jejich reklamy jsou postavené na image.

NEZAVISLOST JE VROZENA,
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[o¥srocemen |
Obrazek 20: Jack Daniel’s Tennessee Fire (Zdroj:www.google.com)
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Ze se spoletnost Brown-Forman pustila do propagace varianty Fire s obrovskym usilim
spojenym s velkymi finanénimi prostfedky svédc¢i i velmi kreativni pojeti kampané,
kdy napiiklad v zafijovém vydani cCasopisu Maxim umistili ohofelou stranu, ktera
umocnovala ,,ohnivy*“ vizual. Skute¢né ohofeni misto strojového ofiznuti zplsobilo
charakteristickou vlni, strukturu i pfipadné uSpinéni rukou. Medidlni agentura Starcom,
nechala ohofet tficet pét tisic kust listd, které se rucné zapalily a nasledné vcas uhasily,

aby doslo jen k takovému poskozeni, které bylo zadouci. (Marketingsales, ©2015)

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

konzumenti ¢asopisu Maxim vsimli a ocenili ho.
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Obrazek 21: Maxim
(Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz)

s

Obrazek 22: Ohotely list
(Zdroj: www.marketingsales.tyden.cz

Dalsim velmi zajimavym a také ocenénym pocCinem byla retailova kampai umisténa
v fetézcich Albert a Tesco od grafického studia Fajny dizajn viz. obrazek 23. Kampan
vyuzivala v misté prodeje kombinaci regalovych list, 3D Shelf stoperl, shelftalkert,
brandingu cela regalti a také brandingu ulicek. Kampan byla velmi viditelna, prakticky
neptfehlédnutelnd a velmi dobfe hodnocend kritiky. Soucasné si vyslouZzila prvni misto
v ocenéni Top in store realizaci meésice zafi portalu mistoprodeje.cz. (Mistoprodeje,

©2015)
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Obrazek 23: Instore 1., 1. a lll. (Zdroj: www.mistoprodeje.cz, online)

8.2.4 Komunikace na eventech

Jak jiz bylo zminéno a nékolikrat také popséano, Jack Daniel’s mél vzdy svou specifickou
komunikaci vici spotiebitelim. Uvedenim novych edici Honey a Fire se mu oteviely
moznosti a dostal do rukou nové schopnosti, jak komunikovat ke svym spotiebiteliim a jak
si ziskat nové spotiebitele. Kampané Jack Daniel’s jsou kreativni a velmi vyrazné a svou
roli vramci osloveni a udrzeni zakaznikti hraji také eventy — predevsim festivaly.
Festivalova platforma je idedlni forma budovani image a emocniho linku mezi
spotiebitelem a znackou. Spole¢nosti na nich mohou komunikovat neotfelym, udernym
zpusobem s osobnim pfistupem ke spottebitelim. A toho si je spolecnost Brown-Forman

velmi dobfe védoma.

Obrazek 24: Jack Daniel’s na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)


http://www.mistoprodeje.cz/
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Obrazek 25: Jack Daniel’s Honey 1. na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)

Obrazek 26: Jack Daniel’s Honey II. na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)

S\ TVence SRR

Obrazek 27: Jack Daniel’s Fire na festivalu (Zdroj: Brown-Forman)
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8.2.5 Digitalni komunikace

Znacka Jack Daniel’s zacala vice komunikovat také prostfednictvim digitalnich
komunikaci, zejména socialnich siti. Je pfitomnd napiiklad na Facebooku, Instagramu

nebo Youtube, kde aktivné komunikuje se svymi spotiebiteli.

Spottebitelé sami a svévolné vytvaii znacnou ¢ast digitdlniho obsahu znacky. Naptiklad
na Pinterestu je velké mnozstvi fotek, zobrazujicich kreativni vyuziti lahvi a sudi Jack
Daniel s nebo pouziti loga. Ne vzdy je reklama tvorena fanouSky pozitivni, ale i negativni
reklama je reklama. Napiiklad poCin sedmadvacetilet¢ého mladika, ktery vypil lahev Jack
Daniel’s za tfinact vtefin a video umistil na internet. To se zaCalo velmi rychle Sifit
I po ¢eskych socialnich sitich a setkalo se s velkou davkou kritiky od ostatnich fanouskut

znacky, ktefi apelovali na to, ze whiskey se ma vychutnavat. (Bulwar, ©2013)
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9 VYVOJ IMAGE ZNACKY JACK DANIEL’S

Znatka Jack Daniel’s proSla za posledni roky obrovskym vyvojem. Nejprve
znovunastartovala komunikaci své vlajkové lodi Jack Daniel’s Tennessee whiskey
a posléze uvedla na trh dvé novinky — nejprve Jack Daniel’s Tennessee Honey s prichuti
medu a nasledn¢ Jack Daniel’s Tennessee Fire S pfichuti skotfice. Budovani povédomi
a vyzkouseni novych variant, pfineslo soucasné pozornost i ptuvodni varianté, na jejimz
zéklad¢ byly vyrobeny. Proto se autorka prace rozhodla zaméfit na to, jak se zménila
image, cilovd skupina a vnimani znacky mezi spotiebiteli béhem poslednich let,

kdy k témto krokiim doslo.

9.1 Analyza dat spole¢nosti Brown-Forman

Spolecnost Brown-Forman poskytla pro vyzkum bakalaiské prace data tykajici se vyvoje
prodeje whisky a vyvoje image znacky Jack Daniel’s. Prodejni data vypracovala
spolecnost IWSR, kterd zpracovava na rocni bazi prodeje veskerych alkoholickych napoji
na naSem trhu. Pro ucely bakalairské prace jsou stézejni data o whisky, kterd jsou v praci
pouzita. Data tykajici se image znacky Jack Daniel’s si nechala spole¢nost Brown-Forman
vypracovat od spole¢nosti Millward Brown. Cilem této kapitoly je data analyzovat

a nasledné porovnat s vysledky vlastniho Setfeni.

9.1.1 Vyvoj prodeje znacky Jack Daniel’s

V praci jsou analyzovana data z kategorie Premium whisky, jelikoz do této kategorie spada
také Jack Daniel’s. Vzhledem k tomu, Ze data jsou zpracovavand na ro¢ni bazi, nejsou
k dispozici pro variantu Jack Daniel’s Fire, jelikoz tato varianta byla uvedena na trh

Vv poloving roku 2015. Tuto variantu je prozatim tézké vyhodnocovat.
Uvedend data jsou v tisicich a v devitilitrovych casech. Case je celosvétova jednotka

pro udani objemu alkoholu. M¢étitko vychazi z historie.

Tabulka 1 Analyza prodeje Prémiové whisky v CR

BRAND SALES - 000s 9 Litre Cases - Cont/d...

Brand Name | RSP 2014 |OnPr. OffPr. | 2005 | 2010 2011 2012 2013 2014
Blended Scotch-Premium 7.00 8.00 8.00 7.90 8.50 9.70
Chivas Regal 12yr 659.90 (50c)  50%  50% 2.50 410 4.20 4.50 5.40 5.40
Johnnie Walker Black 799.00 (70d)  55%  45% 2.00 2.10 1.85 1.60 1.30 2.10
Dimple 15yr 1,099.00 (70cl)  40%  60% 0.30 0.30 0.30 0.30 0.30 0.50
Ballantines 12yr / Gold Seal 849.90 (70c)  50%  50% 0.30 0.50 0.55 0.40 0.30 0.35
Old St. Andrews E 829.00 (70c) = 50%  50% - - - - 0.10 0.35
Johnnie Walker Double Black 999.90 (70cl) 50% 50% - - - - - 0.07
Other Premium - 50%  50% 1.90 1.00 1.10 1.10 1.10 0.93




BRAND SALES - 000s 9 Litre Cases - Cont/d...

Brand Name

RSP 2014 |On Pr. OffPr. |

3.25 °

Malt Scotch-Premium 1.90 2.15 2.20 2.45 3.25
Glenfiddich 12yr 999.00 (70cl) 40% 60% 1.10 0.65 0.55 0.60 1.10 1.45
The Glenlivet 12yr 939.00 (70cl) 65% 35% 0.05 0.40 0.45 0.60 0.60 0.55
Laphroaig 10yr 1,149.00 (70cl) 75% 25% 0.10 0.09 0.15 0.20 0.33 0.55
Glenmorangie Original 10yr E 1,100.00 (70cl) 50% 50% 0.25 0.20 0.25 0.30 0.30 0.35
Arran 10yr E 1,050.00 (70cl) 40% 60% - 0.05 0.05 0.05 0.10 0.12
Highland Park E 1,250.00 (70cl) 55% 45% - 0.05 0.08 0.05 0.07 0.07
Bowmore 12yr E 1,079.00 (70cl) 40% 60% 0.40 0.25 0.30 0.35 0.35 Min
Johnnie Walker Green - 60% 40% - 0.10 0.20 0.15 0.12 Min
Bunnahabhain 12yr - 40% 60% - - - 0.01 -
Auchentoshan 12yr - 40% 60% Min Min Min Min -
Other Malt - 40% 60% 0.36 0.17 0.15 0.27 0.16
US Whiskey

Premium 19.03 17.05 17.40 20.30 40.00 75.50
Jack Daniels 599.00 (70cl) 70% 30% 18.50 16.50 17.10 20.00 29.00 45.80
Jack Daniels Tennessee Honey 599.00 (70cl) 70% 30% - - - - 10.60 29.20
Makers Mark E 559.00 (70cl) = 100% 0% 0.05 0.06 0.07 0.11 0.15
Evan Williams Black Label 449.00 (70cl) 40% 60% - - - - 0.15
Jim Beam Black 579.90 (70cl) 40% 60% 0.45 0.40 0.15 0.13 0.12 0.08
Bulleit - 40% 60% - - - - - Min
Wild Turkey - 40% 60% 0.05 Min - -
RX - 0% 100% Min - - - - -
Other US - 35% 65% 0.03 0.10 0.09 0.10 0.17 0.12
Canadian Whisky

Premium 0.45 0.25 0.25 0.20 0.20 0.20
Crown Royal E 709.00 (70cl) 40% 60% 0.35 0.20 0.20 0.15 0.15 0.18
Canadian Club Classic E 559.00 (70cl)  100% 0% 0.10 0.03 0.03 0.04 0.03 0.01
Other Canadian - 30% 70% Min 0.02 0.02 0.01 0.02 0.01
Irish Whiskey

Premium 0.52 6.75 8.15 6.60 8.75 9.25
Tullamore Dew 12yr 999.00 (70cl) 60% 40% 0.20 0.85 1.10 0.85 0.50 1.25
Bushmills Malt E 820.00 (70cl) 52% 48% 0.30 0.55 0.80 0.85 1.20 0.90
Jameson 12yr E 899.00 (70cl) 60% 40% - - - - 0.60 0.55
Jameson Select Reserve 1,079.90 (70cl) 60% 40% - - - 0.30 0.55
Tullamore 10yr 999.90 (70dl) 80% 20% 0.70 0.40 0.40 0.25 0.50
Black Bush E 599.00 (70cl) 60% 40% 0.20 0.35 0.25 0.32 0.40
Connemara Malt E 599.00 (70cl) 60% 40% - - - - - 0.05
Tyrconnell E 569.90 (70cl) 60% 40% 0.02 - - 0.04
Greenore E 589.90 (70cl) 60% 40% - - - - - 0.01
Tullamore Dew Black - 80% 20% 4.35 5.40 4.15 5.45 Min
The Wild Geese - 95% 5% - - 0.05 0.05 0.05 Min
Other Irish - 50% 50% Min 0.10 0.05 0.05 0.08 5.00

Jack Daniel’s

je absolutné¢ nejprodavanéj$i znaCkou v kategorii

Premium whisky

na ¢eském trhu. Podle poskytnutych dat doslo béhem poslednich let k enormnimu nérustu

prodeje znacky. Znovu nastartovani podpory Jack Daniel’s dopomohlo varianté Jack

Daniel’s Tennessee whiskey rist jiz pfed uvedenim novych variant. Uvedeni varianty Jack

Daniel’s Honey vSak nastartovalo obrovsky narust jak klasické varianty, tak varianty nové.

Data za rok 2012 a 2013 ukazuji, ze znacka béhem jednoho roku zdvojnasobila sviij podil

prodejl. Jack Daniel’s béhem péti let 4,5 x nasobné navysil objem prodejti na ¢eském trhu.

V datech pfitom neni uveden rok 2015, kdy si varianta Jack Daniel’s Honey upeviiovala

své postaveni na trhu a byla uvedena nova varianta Jack Daniel’s Tennessee Fire. Da

se tedy predpokladat, ze rist znaCky pokracoval a v datech za rok 2015, které bohuzel

nejsou Vv tuto chvili dostupné, se odrazi opét velky narust znacky. Celkova data, ukazujici

I dalsi kategorie a druhy whisky jsou ulozena v pfiloze P L
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9.1.2 Vyvoj whiskey na ¢eském trhu

Nejrychleji rostouci kategorie

Flavoured Spirits
| Whisky
Sparkling Wine
Other Wines
I Vodka
® Tequila
m Cane
Fortified Wine
m Cider

I B Rum

-10 0 10 20 30 40 50 60
Vol Chg 13 to 14

Graf 5 Nejrychleji rostouci kategorie (Zdroj: Brown-Forman)

Z grafu vyplyva, Ze v mezirocnim obdobi let 2013 a 2014 je whisky druhd nejrychleji
rostouci kategorie na ceském trhu. Trendy piti alkoholickych ndpoji v naSi zemi
se postupné méni. Dlivodem, pro¢ tomu tak je, miZe byt to, Ze tyto druhy alkoholu nemély
se jejich narist ukazuje tak razantné. Alkoholické napoje, které maji v nasi zemi
vybudované pevné zaklady, jako napiiklad pivo, nemohou takto rist, protoze jejich

spotieba neni natolik promnénliva ale byla a je velika. Proto jsou oproti whisky stabilni.

9.1.3 Image profil whisky

Z analyzy Brown-Forman, kterou pro ucely zkoumani image znacky vypracovala v roce
2014 spolecnost Millward Brown, vyplyva, ze v priméru piipadd rocné na obyvatele
Ceské republiky konzumace 1,2 litrii whisky. V celkovém pofadi je Sesta mezi ostatnimi
druhy lihovin. Nejpopuldrngjsimi lihovinami v Ceské republice jsou bittery, ¢esky rum

a vodka nésledovana slivovici a titinovym rumem.

Podle profilu spotiebitelti lihovin, je whisky nejvice konzumovéna muzi a to v poméru

84 procent muzii a 16 procent zen. Nejvice zensky profil maji vermuty, ovocné a krémové
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likéry, konak a ochucena vodka. Spole¢nost Millward Brown oslovila spotiebitele
ve vékovych kategoriich 19 — 29 let a 30 — 49 let. Data ukazuji, ze whisky je z 57 procent

konzumovana vékovou kategorii 30 - 49 let.

Analyza zkoumala také povédomi o ochucenych whisky. Z dat vychazi, Ze zhruba jedna
tietina spotiebitel vodky v Ceské republice vyzkousela né&jakou ochucenou whisky.
Z toho 3 procenta z nich ji konzumuji pravideln¢ a 10 procent ¢as od ¢asu. Ze spotiebitel,
ktefi ji ochutnali, velmi chutnd 13 procentim a ¢asteCné pii zvlaStnich pftilezitostech
35 procentim. Ostatnim bud’ moc nechutnd anebo jim nechutnd vibec. Pro lepsi

prehlednost a zajimavost, jsou celkové data ulozena v ptiloze P | bakalatské prace.

9.14 Image znacky Jack Daniel’s

Analyza se zabyva také image znacky, kterd se zaméfila na pét nejznaméjSich whisky u nas
— Jack Daniel’s, Tullamore Dew, Jameson, Ballantine’s a Jim Beam. Z profilu vychazi,
ze Jack Daniel’s ma nejvice zensky profil — 28 procent, a soucasné je na tom nejlépe
v poméru v€kovych kategorii — ma nejmladsi profil, ze vSech zkoumanych znacek whisky.
Témto ¢islim pravdépodobné dopomohla medova varianta. Z analyzy podle velikosti mést
a jejich osidleni vychazi, ze Jack Daniel’s je nejoblibenéjsi ve méstech nad padesat tisic

obyvatel, ale paradoxné v Praze ma nejmensi pomér ze vSech zkoumanych druhti whisky.

Z hodnot tykajicich se obeznamenosti se znackou vyplyva, ze pii pfrilezitosti,
kdy spotiebitelé pozivaji destilaty, zvoli 21 procent z nich nejcastéji znacku Jack Daniel s,
15 procent jej konzumuje pravidelné a 44 procent jej alesponn vyzkouSelo. Pouze dvé
procenta respondentli uvedlo, ze znacku nikdy nevidéli a neslySeli o ni. Jack Daniel’s ma
Z pohledu obeznamenosti velmi podobny profil jako Jameson, nejlépe vSak v prizkumu
dopadl Tullamore Dew. Data ukazujici vysledky analyzy jsou pfilozena v piiloze

P | bakalaiské prace.

Dalsi data zkoumala vniméni a image znacky Jack Daniel’s ze ¢tyf pohledi — muzi, Zeny,
mlad$i a starS$i spotiebitelé. Data byla nashromézdéna jak pro variantu Jack Daniel’s,
tak pro variantu Jack Daniel’s Honey. Z téch vychazi, Ze Zzeny a mladsi spotiebitelé
povazuji znacku za vice popularni, neZ muzi a star§i konzumenti. Star§i konzumenti
vnimaji znacku Jack Daniel’s jako méné kvalitni, prestizni a soucasné¢ méné trendy
a inovativni nez je tomu u mladSich spottebitelti. U varianty Jack Daniel’s Honey je chut

apopularita nejlépe hodnocend mladSimi spotiebiteli. Ti také shledavaji znacku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

jako inovativni a vhodnou pro zeny. Soucasné se za jeji piti zeny stydi mén€ nez muzi,

protoze muzi daleko vice uvadeéli, ze by nechtéli byt vidéni pit tuto variantu.

Vyzkum si nechavala spole¢nost Brown-Forman vypracovat po tfech letech a z porovnani
dat z roku 2011 a roku 2014 vychazi, Ze se velmi zlepSilo vnimani reklamy a podpory
znacky. Soucasné doslo k velkému zlepSeni ve vnimani kvality a prestize a tim k posunu

celkového vnimani znacky Jack Daniel’s. (Interni data spole¢nosti Brown-Forman)

Z poskytnutych dat vychazi, ze spole¢nosti Brown-Forman se podatilo za posledni tfi roky
znaCku Jack Daniel’s zrevitalizovat. Novym pfistupem a vytvafenim reklamniho sdéleni
ozivili a nastartovali rist varianty Jack Daniel’s Tennessee whiskey, ktery uvedenim
varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey jesté vice podpoftili. Tim se zlepSilo celkového
vnimani znacky a rozs$ifila zdkladna spottebiteld, kterou spolecnost v sou¢asné dobé ma
a soustavné buduje. Témito kroky doslo k turbulentnimu nérustu prodejii obou variant.

Ted’ uz i za podpory tteti varianty Jack Daniel’s Tennessee Fire.

9.2 Expertni rozhovory

Expertni rozhovory byly pro tcely bakalaiské prace zvoleny jako zhodnoceni situace
na trhu z pohledu osob, které jsou v kontaktu se znackou kazdodenné a byli a jsou pfitomni
aktivitdm, které se na znac¢ce Jack Daniel’s d&ji. Jejich pohled dokresluje a uceluje obrazek
vnimani znacky z profesniho pohledu, které je zaloZeno na vztahu ke zna¢ce a mnoha
zkuSenostech pfi jeji aktivaci. Soucasné objasiiuje divody a ideje, které vedly spolecnost
ke kroktim, které pomohly znacku nastartovat a dosahnout tak vysledkut, kterymi se dnes

znacka pysni.

Rozhovory byly vedeny s marketingovym feditelem a obchodni zastupkyni spole¢nosti

Brown-Forman. Oba osloveni s rozhovorem 1 jeho nahravanim souhlasili.

9.2.1 Rozhovor s marketingovym reditelem spole¢nosti Brown-Forman

Pro prvni expertni rozhovor byl vybran pan Ing. Michal Nejedly, marketingovy feditel
spole¢nosti Brown-Forman a probéhl v zasedaci mistnosti sidla spolec¢nosti. Zasedaci
mistnost byla vénovand znacce Jack Daniel’s, vymalovand i vybavena v tmavych barvach,
na zdi byli imagové obrazy znacky a podél stén na stolech rozmisténé varianty Jack
Daniel’s. Na zacatku rozhovoru vysvétlil pan Nejedly, jakym zptisobem funguje distribuce
spoleCnosti: ,,My nemame vybudovanou primou distribuci, jako nekteré firmy typu

Plzensky prazdroj, kteri si primo zavazi a servisuji jednotlivé on-tradové outlety. Nicméné
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na stejné bazi, jako ostatni velké firmy, fungujeme v retailu — moderni, tradicni, Kaufland,
Ahold, Tesco atd. “ Off-tradové kategorie prodejen tedy zabezpecCuje key account manager
a on-trade zajist'uje spole¢nost skrze velkoobchody a Makro, ve kterém 20 - 30 procent
prodeje tvoii koncovi zakaznici a 70 - 80 procent sméfuje pravé do on-tradu, nebo-li
HORECA kandlu, coz je misto, kde se se znackou setkava spotiebitel. Distribuéni sit
vysvétluje pan Nejedly proto, ze byla kli¢ova pro uvedeni novych variant: ,,Sice jsme
launchovali v zdri, ale distribuci jsme budovali uz v podstaté od cervence.“ Spole¢nost
zajistila pfitomnost produktu v regalech a v on-tradovych kategoriich tedy barech, klubech,
hospodéch a restauracich pomoci specidlnich nabidek ve velkoobchodnich letacich a zbozi
dostali tam, kam potfebovali, aby: ,, V momente kdy nainvestujeme XY milionu do televize
a spotrebitel to uvidi, rekne si: ,, Pecka novinka, pijdu si to koupit®, jsme zmatecné
nedelali distribuci, ale meéli ji vybudovanou.” Varianta Fire se taktéz budovala penetraci
pres velkoobochodni letak, aby se produkt dostal do kandlu HORECA, protoze podle Cisel
tvoii prodeje Makra a velkoobchodi, ktefi zavazi tyto kategorie, 75 — 80 procent prodeji

znacky.
Komunikovali jste uZz pres 1éto na festivalech?

,,ANo, pres léto jsme chtéli tu variantu nechat lidi ochutnat. Coz jsme zjistili, Ze je jeden
Z klicovych bodi, jak variantu Honey na ceském trhu budovat. Fire jsme délali uplné
stejné. Vioni jsme méli dvé obrovské aktivace na Rock for People a Colours of Ostrava,

kde jsme méli obrovské zony s variantou Fire. *
Davali jste na téch festivalech ochutnat panaka zdarma nebo jste je prodavali?

Image znacky je v souCasné dobé¢ tak silnd, ze si Jack Daniel’s muze dovolit panaky
prodévat a lidem nevadi si ho za zvyhodnénou cenu koupit. Jack Daniel’s vyuziva
atraktivnich hostesek, komand a prodeje na plose areélu festivalu i bard. Sampling napoji
na festivalech by pravdépodobné nepovolil ani organizator festivalu, protoZze by mu

rozlévanim alkoholu zdarma unikal zisk.

Kupuje se v retailu Jack Daniel’s spiSe jako darek?

‘

,, Gifting je obrovska spotrebitelska prilezitost, nicméné jsou tam i koncovi zdakaznici.*
Dale vysvétlil, ze v retailovych prodejnach je prodej Jack Daniel’s nizky, protoze
spotiebitel ma velkou moznost vybéru. Z dvaceti nejprodavanéjSich znacek dovazeného
alkoholu, které¢ maji primérnou cenu 350 — 400 korun, ma Jack Daniel’s se standartni

cenou 599 korun nevyhodu. Rozdil je tak zasadni, Ze zplisobuje v lidech psychologicky
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blok. A dodava: ,, Kdyz prijde spotiebitel do baru, tak tam stoji pandk Jacka o 15-20 korun

¢

vice nez ostatni, coz uz pro ty lidi psychologicky neni takovy zlom.*

Zmiiioval jste specialni nabidky velkoobchodi. Sli jste uvedenim variant Honey

a Fire do vétsi podpory timto smérem? Délo se tohle i piredtim?

, Délo. V tomto se nic zasadniho nezmeénilo, ale ctyri roky zpéet byla jen varianta Black
a prodavalo se rocné 17 tisic casu Jacka. V soucasné dobé, kdyz secteme vsechny varianty
dohromady, jsme prekracili hranici sto tisic. Coz znamend, Ze jsme 5x-6x nasobné navysili
celkovy objem znacky na ceskéem trhu®, vysvétluje, ze divodem pro castéjsi akce
pro spotiebitele v barech je to, ze sami spotiebitelé znaCku vice vyhledavaji a piji.
Majitelim podnikd se tedy vyplati akci na znacku udélat, protoze vi, ze oslovi Sirokou

spotiebitelskou zékladnu, kterd pted ¢tyimi lety nebyla.

Narust Jack Daniel’s Tennessee whiskey byl drivovan novymi variantami, ale méli

jste jesté pied uvedenim novinek podporu této varianty?

Pan Nejedly potvrdil, Ze podporu spustili uz predtim. Typicky spotiebitel Jack Daniel’s byl
vnimadn jako motorkdf a drsny chlap a prizkumy potvrdily, Ze znacka byla cenové
neelasticka. Prodalo by se ji stejné, at’ by se jeji cena snizila ¢i zvysila. Znacka oslovovala
piesné svou cilovou skupinu a nikoho jiného. Znacka v sobé neméla brand buildingovou
Cast a opakovala aktivity, které¢ udrzovaly zakladni objem prodeje. Pfed ¢tyfmi lety, zacala
spoleénost image znacky ménit: ,, Rekli jsme si: Pojdme vzit tuhle znacku pro motorkdre.
Pojdme to skrtnout. Pojdme z toho udelat image znacku a budovat tu vec skrze atributy
nezavislosti — Délej si véci po svym. Udelali jsme vyzkum, dostali od globalu penize
a mohli jsme prvné po X letech, zacit komunikovat v televizi.“ Hned v prvnim roce znacka
narostla na objemu a z vyzkumu vyslo, ze ji lidé pomalu zadinaji vnimat jinak. Pak byl
uveden Honey: ,, Diivod, proc¢ jsme chtéli uvést Honey, byl, Ze jsme chteli pritahnout
do znacky mladé lidi a Zeny. " Spole¢nost zacala komunikovat znac¢ku Jack Daniel’s skrze
variantu Honey, ktera méla profil, ktery byl atraktivni pro spotiebitele, které chtéla
spole¢nost oslovit. Uvedeni Honey, tdhlo znacku nahoru: ,, Oslovovali jsme c¢im dal tim vic
lidi znackou jako takovou, dostavali se do povedomi, atributy ve vyzkumech zacali narustat

3

a logicky rostly i prodeje.
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Na koho cili varianta Fire? Honey uZ svou zakladnu vytvorenou ma — primarné Zeny

a mladsi spotiebitelé. Mate vyprofilované, kdo ho pije?

Pan Nejedly chvili ptemyslel, zda se do odpovédi na tuto otazku poustét, nicméné nakonec
priznal, Ze uvedenim varianty Honey, chtéla spolecnost zacilit na konkuren¢ni spotiebitele,
zejména Jagermeistera, ktery je UspéSny a v poslednim roce je nejvétsi importovanou
znackou u nés s objemem 170 tisic cases. Honey se vSak nakonec na trhu vyprofiloval
jinak. Lidé jej nepiijali jako variantu, ktera se ,,kope® v namrazenych shotech, protoze
je na to prili§ dobra, chutna jim a chtéji si ji vychutnavat. ,, Honey jsme nechali Zit Zivotem,
ktery Zije a nelamejme ho nékam, kam nepatri a variantou Fire pojdme :zacilit
na spotrebitele Jagermeistera a ostatnich. Proto Fire jede v namrazenych shotech, aktivity
., Kick of the night*. Je vyzvou ho vypit. Byli jsme urceni jako jedna z testovacich zemi
vV Evropé a uvedli Fire, ktery vychazi ze statii.“ Nejvétsi znacka alkoholu ve statech je
Fireball — skoficovy likér, ktery velmi zasahl veskerou konkurenci na tamnim trhu.
Varianta Fire je podporovana také prostiednictvim mrazicich masin, do kterych se narazi
lahev a wvnitini mechanismus namrazi alkohol na -16 stupnid. V podnicich, kde jsou

umisténé masiny, servisuje spolecnosti 1 zkumavky, pro podporu spotiebitelské ptilezitosti.
Vite uz predbézné, zda se toto zacileni povedlo?

Spole¢nost Brown-Forman, chtéla nechat pro variantu Fire pfipravit vyzkum, ale prozatim
je pro vytvotfeni relevantniho a sofistikovaného vyzkumu, stile novy na trhu. Jeho
povédomi a vyzkouSeni je zatim relativn€é malé a bylo by slozité najit respondenty
a vytvortit reprezetativni vzorek. ,, Mdme jen néjaké indikatory z trhu, které mluvi o tom,
kdo to pije. Cdstecné se nam to podarilo, cdstecné je tam kanibalizace.“ Pan Nejedly
vysvétlil, ze spousta lidi bere Fire jako dalsi prichut’ Jack Daniel’s a spotiebitelé Honey,
zkousi Fire: ,, Nekomu to zachutnd a pije ho, nekomu ne a vrati se k Honey.* A dodal,
Ze z ¢asti oslovili konkurencni spotrebitele. Aby vSak mohl hovofit detailn€, budou si

muset pockat na vyzkum.

A podle vas je ted’ cilova skupina jaka? Vzhledem k chuti spiSe mladSi. Jsou to Zeny

nebo muzi?

,Spis muzi. Je t0 jen néjaky feedback z trhu skrze nase obchodni zdstupce a nejsme
schopni postihnout vsechno. Je to hlavni zdroj nasich informaci z trhu, ale ten je daleko
sirsi. “ Odpovédi tykajici se Fire jsou opatrnéjsi, protoZe jsou to vSe jen odhady a predikce.

Uz ted’ je vSak jasné, ze varianta ma uspéch, protoze odhad prodeje od uvedeni po konec
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fiskalniho roku, ktery ma spole¢nost v dubnu je 12 tisic cases. Jack Daniel’s Honey

vvvvvv

nacesky trh s alkoholem uvedena.
Jak dlouho byl na trhu Jack Daniel’s Fire, kdyZ jsme ho pievzali na ¢esky trh?

Strategii spolecnosti je uvést novinku v Americe, pockat, jak se bude vyvijet a pak ji
rolovat do dalgich trhi. Ceskd republika byla jako jedna z prvnich vybrana, protoZze
zde velmi dobie zafungoval Honey a protozZe je tzv. ,,open market®, jak se oznacuji trhy,
které nejsou natolik okle§téné legislativnimi omezenimi. Alkoholovy primysl v Ceské
republice je v tuto chvili velmi volny a marketéfi smi téméf cokoliv. Ridi se Etickym

kodexem reklamy.

Mate i vlastni Eticky kodex, kterym se Fidite nebo se Fidite Cisté legislativou

a Etickym kodexem Rady pro reklamu?

,, Ctime tyto dvé véci, nicméné v poslednich dvou letech je nase globdlni snaha extrémné
zamirena timto smerem.” Brown-Forman klade dGraz na komunikaci zodpovédné
konzumace alkoholu a jsou si védomi toho, ze néktefi konkurenti to nerespektuji a nabadaji
k vysoké a velké konzumaci alkoholu prostfednictvim hostesek v barech. Spole¢nost

I3

si za svym ale stoji:,, Tohle my nechceme. *

Veskeré druhy alkoholu maji tuto komunikaci zodpovédnosti. Je to legislativni

restrikce nebo si to zastit’'ujete sami?

Brown-Forman komunikuje svou zodpovédnost prostiednistvim webovych stranek
pijsrozumem.cz. AvSak jsou dané predpisy, které nafizuji n€které podoby znéni, které

si spolec¢nosti upravuji.
Je v Americe na trhu néjaka dalsi varianta Jacka?

Mimo super prémiovych variant, které¢ jsou dostupné i na naSem trhu nebo limitovanych
edici neni v soucasné dobé na svété dostupnd zadna dalsi ptichut’ znacky Jack Daniel’s

Fire.

9.2.2 Rozhovor s obchodni zastupkyni spole¢nosti Brown-Forman

Druhy expertni rozhovor probihal v restauraci a byl veden se sle¢nou Marii Kampfovou,

kterd zastava ve spolecnosti Brown-Forman pozici obchodniho zastupce pro HORECA
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Vv Praze a ptilehlém okoli. Je tim padem v kazdodennim kontaktu jak s majiteli a manazery

podniki, tak i se samotnymi spotiebiteli.
Co rikaji manazeri na nové varianty Jack Daniel 's?

Nejnovéjsi varianta Jack Daniel’s Fire je podle Marie pfijimana spiSe negativné, protoze
se neprodava tak, jak by se ocekavalo. ,,Kdyz to srovnam s variantou Honey, tak Honey
se prodava stejné dobre a nékde dokonce i lépe nez klasicka varianta. Fire tvori z prodeje

dejme tomu 10 procent.

Védéla bys nebo Fekli ti majitelé ten diuvod? Lidem to nechutna, neznaji to?
Co je za tim?

Obecné se da fici, Ze majitelé s variantou pfiliS nepracuji. Zalistuji ji, maji ji na baru,
ale neni aktivné nabizena, coz ji $kodi. Dal§i moznosti je, Ze variantu nabizi, ale reakce

spotiebitelld nejsou pozitivni, takze ji vyzkousi, ale nedojde k opétovnému nakupu.

Dostavas se do kontaktu ¢astecné i se spotiebiteli. Mas néjaké reakce primo od nich?
Obchodni zéastupci maji moznost dat majitelim, manazerim nebo barmanim novinku
ochutnat a ze zkuSenosti obchodni zastupkyné vyplyva, Ze Jack Daniel’s Fire cili primarné
na mladsi cilovou skupinu: ,, Majiteli, ktery je starsi, treba 40 let, to nechutna, ale mladsim
barmaniim to viceméné chutna. Takze si myslim, Ze Jack Daniel’s Fire je takova

konkurence Jagermeisteru.

Piji jej i Zeny nebo spiSe muzi?

Z rozhovoru vyplyva, ze u Jack Daniel’s Fire se skoficovou pfichuti, neni rozhodujici
pohlavi, ale veék. Starsi spotiebitelé jsou konzervativnéjsi, maji radi spi§ klasické destilaty
a nechtéji zkouSet nové ochucené produkty. Nic ochuceného moc nezkouseji, a kdyz

vetsinou jim to nechutna.

Jak vnimas cilovou skupinu Jack Daniel’s Honey? Kdo ho pije?

Jack Daniel’s Honey oslovil dle nazoru obchodni zastupkyné tuplné jinou skupinu
nez klasicky Jack Daniel’s Tennessee whiskey a piji jej primarne uplné jini lidé.: ,, Honey
zdvojndsobil prodeje klasického Jacka, takze je videt, zZe jsme oslovili jiné spotrebitele.

Hodné jej piji Zeny a oslovil vékovou kategorii do padesati let.
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Co se tyka klasického Jack Daniel’s Tennessee whiskey, kdo je podle tebe typicky
spotiebitel?

V dnesni dob¢ jiz nelze dogmaticky uvést charakteristiku typického spotiebitele, jako tomu
bylo kdysi, kdy se profiloval jak motorka¥, drsny chlap. Dnes by toto tvrzeni nebyla
pravda.: ,,Je tezko profilovatelné, kdo dnes pije klasického Jacka, jestli Pepa nebo Jarda.
Vidam to v trhu* Jack Daniel’s Tennessee whiskey si nasel ptiznivce jak mezi muzi,

tak mezi zenami, napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi.

V jaké cenové hladiné se zhruba Jack Daniel’s pohybuje? V klubech bude drazsi

nez Vv restauraci.

Pro cenu neni rozhodujici jen profil podniku, ale také jeho geografické umisténi. V centru
Prahy se dostava cena za pandk ke sto korundm, zatimco na okraji Prahy se da koupit
I za polovinu. Stejné tak jsou rozdily nastavené v celé republice, protoze cenu udava

podnik.

Zamérujete se na promo Jack Daniel’s Fire a mate k tomu chladici zafFizeni.
Jak na néj lidé reaguji? Jaky je rozdil mezi tim dat si drink v podniku, kde zaf¥izeni

je a kde neni?

Chladici zafizeni je svételné a pusobi atraktivné, takze je primarné reklamnim artiklem,
ktery ma za cil zvednout prodeje skoficové varianty. Zafizeni jsou v trhu umisténa kratce,
takze jsou V testovaci fazi a zatim se neda fici, zda maji na spotiebitelské chovani velky
vliv, ale prvni odezvy jsou pozitivni. Material je také jakousi vysadou, protoze jej podniky
dostavaji za velké odbéry a tim padem se nejedna o celoplosné umisténi materidlu a maji

ho jen vybrané podniky.

Jak reaguji loajalni spotiebitelé klasické varianty Jack Daniel’s na ochucené

varianty?

Zaryti spotiebitelé jsou proti novym ochucenym variantdm ze zdsady a podstaty véci:
., Maji nazor, ze znacku zzenstujeme a omlazujeme. Nechapou, Ze se to musi déelat, protoze
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trh se vyviji, takze co jsem slySela na trhu, tak se k tomu stavi hodné negativneé.
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Piji spotiebitelé, ktefi ochutnali Honey, protoZe ten je na trhu déle, tuto variantu
pravidelné? P¥i jaké prilezitosti jej piji?
Spottebitelé piji variantu pravidelné, kdyz se jdou s prateli bavit do klubu nebo baru.

Ve vétsi skupiné si nékdy objednaji ke stolu lahev. Podle rozhovoru si spotiebitelé

nekupuji moc Jack Daniel’s Honey domt, ale konzumuji jej ve spolecnosti.

Vase prodeje jsou prevazné o konzumaci v klubech, barech a restauracich . Hodné
lidi dava znacku Jack Daniel’s jako darek k néjaké prilezitosti. Do jaké miry myslis,

Ze si jej kupuji domi, kdyZ maji mensSi oslavu nebo jen tak?

Jack Daniel’s je znacka, kterou si bézni spotiebitelé pro osobni potiebu pfili§ nenakupuji.
Vétsinou se jednd o vyznamngj$i udalosti, jako oslavy nebo svatba, coz souvisi také
s cenou za kterou je lahev standartné dostupna.: ,, Neni to o tom, Ze kdyz si doma sednou

‘

pratelé k particce pokru, zZe by si k tomu Koupili Jack Daniel'’s.

9.2.3 Vyhodnoceni expertnich rozhovori

Z rozhovora vyplyva, ze Jack Daniel’s je znacka, ktera si udrzuje svijj standard a nebude
zvySovat prodeje za kazdou cenu. SnaZi se o to elegantni cestou, buduje svou znacku a cti
zodpovédny pfistup a komunikaci vic¢i svym spotiebitelim. Nevyuziva svych hostesek,
pro nabadani k vétsi komzumaci alkoholu, ale k pfedani informaci o znacce a zvySeni

povédomi o ni.

Z rozhovord je patrné, ze diky uvedeni nové varianty Jack Daniel’s Tennessee Honey
velmi rapidné vzrostly celkové prodeje. Varianta Honey si nasla své pfiznivce, ktefi ji piji
pravidelné, vétSinou v restauracich a barech ve spolecnosti svych pratel. Nutno

vvvvvv

historicky viibec v ramci destilati na ¢eském trhu.

Jak bylo zminéno, spotiebitelé¢ Jack Daniel’s vétSinou konzumuji tuto znacku v prostiedi
HORECA a dom si ji kupuji spiSe pfilezitostng. Casto vsak vyuzivaji darkovych baleni
pro své blizké a pratele. To je, jak vysvétluje pan Nejedly, ddno zejména cenou.
Psychologicky piisobi na spotiebitele odlisn€, kdyz si koupi lahev za 599 korun

nebo panaka za 80 korun.
Diky rozsiteni znacky Jack Daniel’s o varianty Honey a Fire se zlepsil vékovy prumér
spotiebiteli a doslo k omlazeni znacky. Varianta Honey byla pivodné uvedena na trh,

mimo jiné, jako pifimd konkurence Jagermeistera, ktery je v soucasné dob¢ velmi
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popularni. Dle rozhovort se vSak varianta na trhu vyprofilovala jinak a v soucasné dobé¢
si zije svym zivotem tak, jak ji maji spotiebitelé radi a svou popularitou nenahradila jinou
konkrétni znacku na trhu, ale naopak se stala variantou, ktera vyplnila prazdné misto

na trhu.

Variantu Jack Daniel’s Tennessee Fire se pravdépobné podatilo zacilit vice na mladé
spotiebitele a konzumenty Jagermeistera. V soucasné dobé je vsak pied¢asné ji hodnotit,
protoze od jejiho uvedeni na trh ubchla kratkd doba a vyzkum probéhne ve chvili,

kdy bude mit znacka vybudované silnéjsi povédomi.

Podle dotazovanych, spotiebitelé, jenz piji Jacka Daniel se jiz roky a jsou mu vérni,
nejsou nadsSeni z toho, ze uvedl na trh ochucené varianty. Reaguji na tento fakt spise

negativne.

9.3 Individualni rozhovory

Vybér respondenti pro individualni rozhovory byl pfedem naplanovany tak,
abyz rozhovori vzesel komplexnéj$i obraz o nazorech spotiebitelli z riznych cilovych
skupin. Spotfebitelim byly polozeny zakladni otazky, o kterych volné hovotili. Byli
osloveni respondenti, kteti maji dlouhodobou i relativné novou zkusenost se znackou Jack
Daniel’s. Rozhovor poskytli tfi muZzi riznych vékovych kategorii a dvé Zeny. VSechny

rozhovory byly individualné nato¢ené v obdobi od 4. dubna do 10. dubna 2016.
Profil oslovenych:

Radka, 29 let, vysokoSkolské vzdelani zakoncené magisterskym titulem, v soucasné dobé

na mateiské dovolené, socialni status nadprimérny.

Veronika, 29 let, stfedoskolské vzdélani zakonCené maturitou, zdravotni sestra, socialni

status primérny.

Martin, 26 let, vysokoskolské vzdélani zakoncené bakalarskym titulem, ndkupni oddé€leni
nadnérodni spolecnosti, socialni status pramérny.

cey

Vlado, 35 let, Slovak zijici v Praze, vysokoskolské vzdélani zakoncené inZenyrskym

titulem, sales manager CZ&SK, socialni status nadprameérny.

Marek, 42 let, sttedoskolské vzd€lani zakon¢ené maturitou, elektrotechnik, socialni status

nadprameérny.
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Pijes Jack Daniel’s? Jak dlouho?

Z odpoveédi vyplyva, ze zatimco muzi maji zkuSenosti s konzumaci znacky a whisky
obecné daleko vétsi a dlouhodobéjsi, obé zeny odpoveédély, ze ji piji kratce — od uvedeni
novych variant. Zatimco Radka preferuje variantu Honey, Veronice piijde tato varianta
ptilis sladka a mé rada variantu Fire. Martin jako nejmladsi respondent z muzu sice pije
whisky, ale z ¢istych whisky preferuje Jameson a znacku Jack Daniel’s pfed uvedenim
varianty Honey nevyhledaval: ,, Priznam se, Ze na mé zapiisobila reklama, a kdyz jsme $li
do hospody, zeptal jsem se, jestli ho maji, ochutnal jsem a zachutnalo mi to.” Marek
je zarytym konzumentem znacky Jack Daniel’s Tennessee whiskey. Pro Vlada je znacka
oblibenou - klasickou variantu si vychutnava a v klubu pije Fire, nicméné ne jedinou

preferovanou.
PijeS ho pravidelné? Pti jaké prilezitosti?

Ob¢ zeny odpovédély, ze ho piji pravidelné, kdyz se jdou bavit do spolecnosti. Domi
si ho nekupuji. Muzi jej konzumuji primarn¢ také pfi téchto piilezitostech, ale vychutnavaji
si jej 1 doma ve chvilich relaxu. TakZze si jej jak kupuji, tak ho dostavaji a soucasné ho
nakupuji jako darek, pro své ptatele. Marek jej pfilezitostné také pije doma, ale na otazku,

«

co pije, kdyz se jde bavit, odpovédél razantné: ,, Tak zdasadné Jack Daniel’s.
Jak ho konzumujes?

Radka si svou oblibenou variantu vychutnava: ,, Urcité bych ho do sebe nekopla jako
normalniho pandka, ale spis u toho sedim déle a vychutnavam si ho, protozZe chutnd moc
dobre.” \eronice naopak vyhovuje, Ze se ,.kope“: , Dostavala jsem ho v namrazenych
pandcich a mdm rida tu chut, Ze se pomalicku rozplyne. Clovék to neciti hned,
ale postupné se vstrebdva. “ Muzi vétSinou voli konzumaci ¢isté whiskey bez ledu. Vlado
ptiznal, ze nékdy micha Jack Daniel’s Tennessee whiskey s colou anebo ho cisty zapiji

vodou.
Ochutnal/a jsi vSechny varianty Jack Daniel’s?

VSsichni respondenti, mimo Radky, védéli o vSech variantach na trhu. V odpovédich bylo
vidét, ze chuté spotiebitelli, se velmi lisi. Zatimco Radce chutnd Honey, Veronice, ktera
je stejnd vekova kategorie, chutna Fire. Muze to byt také rozliSnym zptisobem, traveni

volného Casu. Zatimco Radka je maminka malé hol¢icky, Veronika je svobodna.
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Co se muzl, vybranych zdmérné z riznych vékovych kategorii, tyka, tak se ndzory

naprosto rozchazi:

Martinovi chutné varianta Honey, ale Fire komentoval slovy: ,, Prislo mi to sladky, ostry,
moc skorice. Fakt nikdy vic. Mam na whisky rad, Ze si ji povalis a citis, jak se ti tahne
celou pusou az po aftertaste. Tady jsem mél pocit, Ze na zacatku piju sladky liker
ana konci néco, co mé ani ne pali, ale Skrabe.” Vlado naopak z ochucenych variant
vyhledava Fire aMarek je razantné proti ptichutim: ,, Neddavno na horach, jsem si objednal
Jack Daniel’s a prinesli mi, aniz by mi to rekli, ten medovy. Napil jsem se a nechal jsem
to odnést. “ Na otazku, zda mu Honey nechutnal, odpovédél, ze to ani ne, ale vadilo mu,

ze to neni Jack Daniel’s.
Jak jsi dFiv vnimal/a image znac¢ky Jack Daniel's?

V odpovédich na tuto otazku je vidét, ze ob& dotazované historicky znacku znaji, vnimaji
jeji prestiz, i Zze se jedna o drazsi piti, ale o jeji image moc nevédi. Ob¢ ji zaradily podle
druhu alkoholu — whisky a uvedly, ze jim znacka pfisla muzska, vhodna pro movitéjsi pany
a klasického spotiebitele si predstavuji jako businessmana, kravat'dka. Se znackou se tedy
jako Zeny neztotoznovaly. MuZi naopak znacku dobfe znali a na jejim minulém profilu
se prakticky shodli: ,, Byla to pro mé typickd, americka, muznd znacka, kterou piji tvrdi
chlapi jako klasiku. “ Pro Martina byla vSak soucasné pftilis komeréni: ,, Tim jak se logo
hodné opakuje v néjakych upravach a radoby vtipnych vécech, tak jsem ji vnimal spis
negativné. Prijde mi to jako takovy tvrdy chlapecky mainstream. A vithec to nebyla whisky,

kterou bych vyhleddval.

Zeny se shodly na tom, Ze znadku vnimaly jako drazsi, kterou si nemize kazdy dovolit
aani ony ji nevyhledavaly. V souCasné dobé, jsou ochotné si za kvalitu pfiplatit
ato zejména proto, ze je to pro né spiSe vyjimecna zalezitost. VIado s Markem jsou
ochotni si za kvalitu zaplatit, nevyhledavaji akce, a kdyz chtéji Jacka, tak si ho prosté daji.
Martin, nejmladsi respondent, ktery mé oproti nim také niZsi pfijem je ale na cenu citlivy:
., Pro me jerozhodujici i cena. Kdyz je do 70 korun, tak si ho rad dam. Pokud je nad 70
korun, tak uznad tim premyslim a dam si néco levnéjsiho. “ Souasné ptiznal, ze vyhledava
ak¢ni nabidky také v obchodech: ,, Mdam velky okruh lidi, kteri jsou na whisky a rumy. Dost

casto si volame, kdyz je nékde akce, jestli chceme tu lahev koupit.
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Jak vnimas znacku ted’ v soucasné dobé, po uvedeni ochucenych variant Honey

a Fire?

Ob¢ zeny uvedly, ze se znacka rozsitila do povédomi vice lidi a rozsitila cilovou skupinu
na zeny a mladsi spotiebitele. Nicméné Radka soucasné uvedla, ze ackoliv ma z varianty
Honey radost, protoze ji chutna, nevi, zda tyto kroky neuskodili statusu znacky. Martin,
jako nejmladsi s nimi souhlasil a uvedl, ze méa pocit, Ze znacka omladla v celkovém
Honey. Soucasné vSak dodal, Zze v jeho ocich, §la klasickd varianta do pozadi na ukor
novych variant. Vlado se také shodl s ostatnimi s tim, ze pro Jack Daniel’s je dobfe,
ze rozs§itil portfolio svych zakaznikl a stale ho vnima v principu jako muzskou znacku.
Naopak Marek vnima veskeré ochucené varianty jako ryze zenské a je jejich odpilircem:
,,Hodné mi vadi ty mutace chuti. Jack byl vidy jeden a at jsem cestoval do Statii nebo
Thajska, kdekoliv jsem si dal Jack Daniel’s, vzdy mi prinesli jedno piti a vzdy bylo
ve stejné kvalite. Vzdy to bylo top piti a dnes bych to pomalu srovnal s Jelzinem a jeho
dvaceti druhy.“ Na argument, Ze chut’ jeho varianty se nijak nezménila, reagoval tim,
ze mu vadi, Ze znacka neni tak jedinecnd a pili ji motorkati a lidi, kteti si n&jakym
zpusobem budovali n¢jakou svou image, a ted’ uz to neni ten Jack Daniel’s. Nové varianty
ptirovnal k piti pro Zeny a dodal ze: ,,Jack Daniel’s je chlapské piti, nevim, pro¢ by ho
mely pit Zeny. “ Piesto vSak pfiznal, Ze znaéce je stale vérny: ,, Piju ho dal, ale zaskocilo

mé to a svym zpiisobem mi to vadi.

9.3.1 Vyhodnoceni individualnich rozhovori

Z rozhovord se spottebiteli vyplyva, Ze ptistupnost vii¢i novym variantdm Jack Daniel’s
ma tuzkou spojitost sveékem konzumentt, protoze star$i spotiebitelé jsou vice
konzervativni. Nicméné€ co se pohlavi tyka, jde spise o preferenci chuti kazdého
jednotlivce. Rozhovory soucasné potvrdily, ze znacka se vice prodava v kanalu HORECA

a Zeny ji jinde prakticky nekonzumuji.

Podle odpovédi je znat, Ze Zeny zacinaji znaCku vice vnimat, aZ po uvedeni variant Jack
Daniel’s Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire, protoze do t¢ doby maji znacku
zatfazenou v kategorii whisky, ale nemaji povédomi o tom, jak se znaCka na trhu
profilovala. Muzi naopak maji v zivé paméti, jak znacka komunikovala a kdo primarné byl
jejim spotiebitelem a to 1 v piipade spotiebitele, ktery znaCku nevyhledaval, protoze

se nedokazal s jeji komunikaci ztotoznit. Dle vyzkumu se spolecnosti Brown-Forman
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podafilo zménit image znacky sprdvnym smérem a spravnymi aktivitami, které jsou

spotiebitelé schopni rozkli¢ovat.

Vsichni respondenti souhlasili s tim, Ze znacka se oteviela vaci trhu i novym spotiebitelim

a rozsifila svou zékladnu loajalnich konzument mezi mladsi spotiebitele a zeny.

V pfipad¢ negativnich reakci od starSich loajalnich spotiebitelt se podle rozhovorti bude
do jist¢ miry jednat o psychologickou zélezitost a CasteCné samoziejmé zalezitost ega.
Situace vSak neni tak zasadni, aby spotiebitelé znacku masové opoustéli, protoze jsou

si védomi toho, Ze jejich variant, je co se tyka chuti stale stejna.
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9.4 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni v bakalaiské praci je zjistit, jaké jsou trendy ve vyvoji prodeje
a cilové skupiny ve vybranych podnicich z kategorie HORECA napii¢ Ceskou republikou.
Jedna se o maly vzorek, ze kterého nelze dogmaticky vychazet, ale popisuje trendy na trhu,

které doplni ostatni zdroje vyzkumu v této praci.

9.4.1 Sbér dat

Data byla ziskana formou osobniho dotazovani ve vybranych HORECA podnicich.
Tento zpisob byl zvolen z divodu citlivosti prodejnich dat podniki a s ohledem na to,
ze osloveny byly pouze osoby, které maji pfistup k relevantnim udajom — majitelé

a manazeti podnikll. Vybrany byly podniky s pevnym zdzemim znacky Jack Daniel’s.
Dotazovany byly tyto podniky:

Jack Daniel’s Pub, Sokolov — zdpadni Cechy
Harley's Bar, Praha — stfedni Cechy

Street bar, Jihlava — vychodni Cechy
Rockstar, Olomouc — stiedni Morava

Anonym, Olomouc — stiedni Morava (podnik si neptal byt ve vyzkumu jmenovan a proto
je uvadeén jako anonymni)

Boomerang, Znojmo — jizni Morava
Podniky Jack Daniel’s Pub a Harley’s Bar tzce spolupracuji se spolecnosti Brown-

Forman.

9.4.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal ze 7 otazek, které obsahovaly podotazky. P&t otazek bylo otevienych,
ve kterych museli spotiebitelé zadat Ciselné nebo procentudlni udaje. Dvé otazky byly

uzaviené, doplnéné otevienymi podotazkami.

Dotaznikové Setfeni bylo vénovano udajim o prodeji Jack Daniel’s pfed uvedenim novych
variant a po uvedeni novych variant. Dale se vénovalo rozclenéni cilovych skupin

jednotlivych variant a reakcim loajalnich konzumentl na nové varianty.

Konkrétni podoba dotazniku se nachazi v Ptiloze P II. Dotaznik a jeho vyhodnoceni

v Piiloze P III. Vyhodnoceni dotazniku.
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9.4.3 Analyza dotazniki

1. Kolik lahvi Jack Daniel’s Tennessee whiskey (Black Label) jste prodali
primérné mési¢né pired uvedenim variant Jack Daniel's Tennessee Honey

4

(medovy) a Jack Daniel's Tennessee Fire (skoficovy)? - to znamena pied zarim
2013?
2. Kolik lahvi Jack Daniel's prodate mési¢né nyni?

Respondenti uvadéli Ciselné udaje s informaci o prodeji v daném podniku. Podnik Harley's
Bar odmitl uvést tak citliva data, jakym jsou pro n¢ prodejni hodnoty jednotlivych variant.
Slovné vsak vyjadiil, jak se variantam dafi. I piesto byl podnik do dotazovani zatazen,
protoze se jedna o velmi popularni misto navazané na Jack Daniel’s, kde se schazi cilova
skupina. Vzhledem k tomu, ze kazdy podnik je specificky, chodi do n&j jina sorta lidi
a maji rizné oteviraci doby, nelze prodeje priméerovat ani s¢itat a slouzi pouze pro zjisténi
trendl. Napftiklad podnik Boomerang, Znojmo je otevien pouze o vikendech, kdy potrada
vybrané koncerty a akce. Jeho prodeje se tedy nedaji porovnavat napiiklad s Harley's

barem v centru Prahy, ktery je otevien denné.

Tabulka 2: Pomér prodeju (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prodej lahvi ped Prodeje lahvi v souéasnosti
uvedenim novych
Podnik, mésto variant Black Honey Fire Total
Jack Daniel’s Pub,
Sokolov 35 35 10 6 51
Harley's Bar, Praha Velmi dobry Nezménéno | Dafi se ji Dafi se ji 0
Street Bar, Jihlava 5 3 8 2 13
Rockstar, Olomouc 24 20 5 5 30
Anonym, Olomouc 12 8 4 4 16
Boomerang, Znojmo 6 2 8 Nenabizi 10

Z dotazovani vyplyva, ze dle hypotézy se prodej Jack Daniel’s Tennessee whiskey
V podnicich, které jsou se znackou tzce spjaty nijak nezménil. V ostatnich by dle vyzkumu
doslo uvedenim novych variant k mirnému poklesu prodeje varianty Black Label.
Po seCteni vSech tfi variant by doSlo ovSem ve vSech podnicich k rapidnimu narustu
objemu prodeju. V nékterych podnicich by nové varianty dokonce dotahly prodej jejich

vlajkové lodi.
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3. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee whiskey (Black Label)?
4. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Honey?

5. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Fire?

Tabulka 3: Cilova skupina (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pohlaviv % | Vékové kategorie v %

MuzZi |Zeny |[18-24 [25-34 |35-44 |45+
Jack Daniel’s Tennessee Whiskey |74 26 18 22 27 33
Jack Daniel’s Tennessee Honey 55 45 21 34 24 21
Jack Daniel’s Tennessee Fire 60 40 30 32 26 12
Jack Daniel’s 63 37 23 29 26 22

Varianta

Z praméru vysledkd dotazniki vyplyva, ze jak jiz bylo feeno, varianta Jack Daniel’s
Tennessee whiskey cili na muzské pohlavi a oslovuje primarné muze. Co se tyce
vékovych kategorii oslovuje dle dotazovani nejvice konzumenty nad 35 let, ale silnou
zakladnu ma v soucasné dob¢ i mezi mladSimi spotiebiteli. Varianta Jack Daniel’s Honey
by méla byt genderové i vékoveé témeét vybalancovana s nejvétsim zacilenim ve vékové
kategorii 25 - 34 let. Jack Daniel’s Tennessee Fire oslovuje dle hypotézy S mensi

ptevahou vice muze a jeho primarni konzumenti jsou ve véku 18 — 34 let.

6. Zaregistrovali jste od dlouhodobych loajalnich spotiebiteli Jack Daniel’s
Tennessee whiskey néjaké negativni reakce na to, Ze byly na trh uvedené
ochucené varianty Jack Daniel's?

6a. V pripadé, Ze uvedli ,,Ano*, vzpomenou si na néjaky priklad?

Z dotaznikl vyplyva, ze vétSinou neméli spotiebitelé S uvedenim novych variant jakykoliv
problém, naopak je dle vyzkumu nékdy piji také nebo na tuto variantu piesli uplné. Jednou
odpovédi bylo, ze si nejsou negativnich reakci védomi. Pouze v jednom z podnikt
odpovédeli, Ze problémy byly, ale nebyli nijak zasadni. Tykali se spiSe nedostatku
informaci a nepochopeni uvedeni varianty s ptichuti: ,, Pro¢ medovy, kdyz Jack Daniel’s je

jen jeden a ten staci.
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7. AngaZuje se u Vas v podniku Jack Daniel's od uvedeni variant Honey a Fire
vic nez diiv, kdy byla na trhu pouze jedna varianta?
Dle vyzkumu je od spolecnosti Brown-Forman zajistovana po uvedeni novych variant
silngj$i podpora a spolecnost se daleko vice angazuje a prezentuje. Podniky potvrdili
umisténi téchto materiala:
- merchandising,
- chladici boxy,
- prémie,
- akce na drinky 2+1,
- promotion a sampling team.
Podniky v této otazce zmifiovali, ze podpora Jack Daniel’s se soustiedi, na nové variant, na
ukor klasické varianty.
Cast podnikti dle vyzkumu nenavitévuje obchodni zastupce, ale vyuZivaji podpory

velkoobchodd, které jim za vétsi odbéry poskytuji brandované sklenice.

9.4.4 Vyhodnoceni dotazniku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké jsou trendy ve vyvoji prodeje a cilové
skupiny ve vybranych podnicich z kategorie HORECA napii¢ Ceskou republikou.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kategorii, ktera tvoii 75 — 80 procent objemt prodeje
znacky na trhu. Dotaznik byl postaven na malém vzorku podniki a nelze z n¢j dogmaticky
vychazet. Byl vytvofen spiSe pro potvrzeni trendil na trhu, aby data v bakalarské praci byly

komplexni. Hypotéza dotaznikového Setfeni potvrzuje vysledek ostatnich Setfeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

9.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Bakalatskd prace analyzuje dvé vyzkumné otazky. Ty zkoumaji vyvoj znacky Jack
Daniel’s na naSem trhu v poslednich letech, kdy byly na trh uvedeny varianty Jack

Daniel’s Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire.

Z analyzy dat poskytnutych spole¢nosti Brown-Forman a vlastnich expertnich rozhovora
s marketingovym feditelem spole¢nosti Brown-Forman a jejich obchodni zastupkyni.
Z otevienych rozhovori s konzumenty znacky. A Vv neposledni fad¢ dotaznikového Setieni
z HORECA prosttedi, které analyzovalo vybrané podniky s pevnym zdzemim pro znacku

Jack Daniel’s byly zodpovézeny vyzkumné otazky:

Jak se zménila cilova skupina Jack Daniel’s po uvedeni novych variant: Jack Daniel’s

Tennessee Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire?

Spolecnosti Brown-Forman se podafilo za posledni tfi roky prostfednictvim nové
brandbuildingové platformy a uvedenim novych variant, zZ nichz jedna se stala historicky
podil na trhu. Témito kroky doslo ke zlepSeni celkového vnimani znacky a osloveni
mladSich spotiebitell a zen, ktefi se stali soucasti spotiebitelské zakladny znacky. Znacka

se tedy omladila a zlepsil se profil z pohledu podilu Zen.

Ovlivnilo uvedeni téchto novych variant negativné/pozitivné stalé zakazniky znacky

Jack Daniel’s?

Vétsine spotiebitelil uvedeni novych variant nevadi a varianty sami vyzkousSeli nebo né€kdy
piji. Samoziejmé se nasli 1 spotiebitelé, ktefi tuto skutecnost vnimaji negativné. Neni
to vSak pro né natolik zasadni, aby od znacky odchazali a zlstavaji nadale loajalni.

Ve vSeobecnosti byly ale nové varianty a aktivity spole¢nosti piijaty pozitivng.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak se vyvijela znacka Jack Daniel’s
Vv poslednich letech, které ovlivnilo uvedeni novych variant Jack Daniel’s Tennessee
Honey a Jack Daniel’s Tennessee Fire. Dale bylo mym zamérem zjistit, jak tyto kroky
ovlivnily velikost znacky na trhu a jeji cilovou skupinu, jak na tyto zmény reagovali
loajalni spotiebitelé znaCky a na zavér na zéklad¢é analyz vSech dostupnych dat, navrhnout

zlepseni pro dalsi budovani znacky.

V teoretické Casti byly definovany pojmy znacka, hodnota znacky, image a jeho budovani.
V metodické ¢asti pak vyzkumné otazky, cil prace a metodika feSeni. V praktické ¢asti byl
popsén profil a image znacky Jack Daniel’s a nasledné analyzovana data ze Ctyt zdroju:
Data poskytnuta spole¢nosti Brown-Forman, expertni rozhovory s marketingovym
feditelem spolecnosti Brown-Forman a jejich obchodni zastupkyni, oteviené rozhovory
s konzumenty znacky Jack Daniel’s a v neposledni fad¢ dotaznikové Setfeni z HORECA

prostiedi, které analyzuje vybrané podniky s pevnym zdzemim pro znacku Jack Daniel’s.
Na zaklad¢ analyzy dostupnych dat, byly zodpovézeny vyzkumné otazky bakalaiské prace.

Jack Daniel’s je velmi hodnotnou znackou a ikonou, kterou nelze napodobit. Diky
opétovnému nastartovani podpory skrze atributy nezdvislosti a uvedeni novych variant
doslo k nékolikandsobnému nérustu podilu znacky na ¢eském trhu a tim k ziskani novych
loajalnich spotiebiteli ztfad Zen a mladSich vékovych kategorii. Spolecnost Brown-
Forman §la do podpory znacky s velmi kvalitnimi a promyslenymi nastroji a podatrilo se ji
zlepsit veskeré atributy, pro to, aby se stala atraktivngj$i a zvétSilo se povédomi o ni.
Klicové aktivity, které si spolecnost stanovila, piesné zapadaji do konceptu znacky
a potfeb spotiebitele. Proto nelze na znacku Jack Daniel’s aplikovat pfiliS§ mnoho
doporuceni, jelikoz znacce se opravdu velmi dafi. Z vyzkumu vSak vyplynulo, Ze v rdmci
komunikace je opomijend klasicka varianta a Ze lidé maji radi jejich komando teamy. Proto
bych se zaméfila na silnéj$i pfimou komunikaci v kandle HORECA, ktery je pro Jack
Daniel’s nejsilngj$im a nejstabilnéjSim mistem vyskytu spottebiteli. Spole¢nost povazuje
za klicovou aktivaci zakazniku také festivaly. Dale bych tedy doporucovala po dvou letech,
kdy se komunikovaly nové varianty, budovat na festivalech a v HORECA kanale
multibrandovou komunikaci. Kazda z variant ma v tuto chvili své publikum a vidét znacky
komunikovat pohromad¢ Vv celém spektru a s tim, co dohromady dokazi, by mohlo byt

pro spotiebitele velmi zajimavé.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA American Marketing Association. — Americka marketingova asociace
ATD A tak dale
ATP A tak podobn¢

CBBE Customer-based brand equity - Hodnota znacky z pohledu zakaznika
HORECA Hotely, Restaurace, Kavarny

IWSR The source of Wine & Spirit Analysis

POP Point of purchase — misto nakupu

URL Uniform Resource Locator — Jednotny lokator zdroju
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Priblizné je v priméru roc¢né zkonzumovano 1,21 whisky
na hlavu

Rocni objem na hlavu — v ramci individualnich kategorii (v litrech)

Vodka Ochuc. Ovoc  Peprmint . . Tttin Cesky Krém.  Brandy / Gi
Vormul  ots) vocka  fker  Mker  OVOMC pum e | WS | Bitery Ilkery korgk Tcaulla Gin
3 ,ﬁ; :-’u.";-—‘a. . '
> 2 G 'y
"I EREREICEE BN
2,64
25 227
9 188
15 T 128 122
1,06 : Celkovy
1 4 — T =1 primer
0,68 L
: 043 lihovin: 1,11
05 o —038 1 N 020 036 -
0 ! [ ] ]

& Miliward

Okolo 84% objemu whisky je konzumovano muzi (coZ déla z whiskey nejvice
muZskou kategorii celkove)

Profil objemu kategorii lihovin (%)

Vodka Ochuc. Ovoc. Peprmint. Trtinovy (‘_‘,eskylr Krémovy Brandy /

Vermut (@std) vodka liker lkér Slivovice um Whisky | Bittery Ilker Korak Tequila  Gin
UY IR RIS AR
100%
R L R
80%
10%
60%

40%
30%
20%
10%

0%

Base: 59 233 134 158 =] 402 156 302 246 239 138 43+ 90 113

* POZOR: Mald bdze

&% Millward



JD (kterykoliv) ma nejvice Zensky profil (coz je pravdépodobné zpiisobeno
Honey) a ma také nejmlads$i bazi spotiebitele. Praha je méné zastoupena.

P3M Pranik profilu znacky podle socio-demografickych atributti (urban, 19-49let)

JD = Jakykoliv Jack Daniel’s (JD nebo Gentleman Jack nebo Single Barrel nebo Tennessee Honey)

Ostatni znacky nejsou zminény v diisledku velmi malého zdakladu P3M konzumenti.

JAMESOy

TRISH WHISKEY vnusm-.v

Konzumenti whisky(N=400)

83%

94% 64 66%

19-29yo
30-49yo

VELIKOSTI
OSIDLENI

Praha

Tullamore
WM’QI Dew

Forreersiee  Fraalitiomss

Baze 116 175

Jll‘nﬂ\)'

32%

68%

62 49" Mala baze!

&% MillwardBrown

Lidé stfedniho véku konzumuyji 57% objemu whisky

Profil objemu kategorii lihovin — podle pohlavi (%)

Celkovj uzorek (P3M Konzumenti lthovin, N = 801, urban, 19 - 49 let)

Vodka Ochuc. Ovoc. Peprmint.
(Gista) wvodka  likér llikér

‘e TRERE

Vermut Slivovice

-
()

&
fat]

(4]
]

o
2=}

.
-~

.
(4]

o
=)

&9 283 168 a6 402

5 TFI]nUVy Cesky

.
=]

302

Whisky

y | e

246

; Krémovy Brandy/
Bittery liker  kofak

' S B

Tequlla  Gin

3049 y.o.
w1929 y o

==}
[=]

I3

[=2]
=y

3

M
LT

239 136 43¢ 90

* POZOR: Mald bdze

113

&% MillwardBrown



Zhruba 1/3 spotrebitelu vyzkousela ochucenou
whisky. Pro polovinu z nich je atraktivni

WHISKY - Zkusenost & Atraktivita ochucené WHISKY (%)

Konzumenti vodky (N=300), urban, 10 — 49 let

Zkusenost s ochucenou WHISKY Atraktivita ochuceng WHISKY
Piji ji PRAVIDELNE N VELMI
VUBEC NE
10 PiijiCAS OD GASU 14 13

NIKDY O Ni

MNESLYSELI
23
\u"yzkouépli jiJEDNOU NEBO
DVAKRAT 15

39 GASTECNE (pro
NIC MOC specidini
prileZitost)
K]
Slygeli o ni, ale NIKDY NEZKUSILI
Jakd je vase zkuSenost s ochucenou whisky? Béze: 269 (uz sllySeli 0 ochucené WHISKY)

Jak zajimavd/atraktivni je pro vds ochucend whisky?

& MiltwardBrown

Jack Daniel’s ma podobnou bazi jako Jameson. Jack Daniel’s Tennessee
Honey jiZ vyzkousela 1/3 konzumentt whisky...

Stupen obeznamenosti se znackou whisky, baze = 399

s =y Johnnie Vs ~
Tullamore Jack Walker Red Jack Chivas Old
Jameson | Daniels | Ballantnes Jim Beam label Grant's |Daniel'sTH| Regal Smuggler  Bushmill's

Dew
A H Piji nejéastéji
. " 5 [ B AR
20 21 2 15
A0 21 ® Piji pravideiné
28 12
6 5 g o | Vel
52 o4 26 16 21 Vidah nebo sly3eli o ni
40 44 mnoho, ale nikdy ji
13 nevyzkousel
18 Vidél nebo o ni néco
32 23 mélo slySeli ale nikdy j
16 39 nevyzkousel
1 13 14 15 15 B Nikdy ji nevidéli a
neslySeli o ni

&% MillwardBrown



PRILOHA P I1: DOTAZNIK

1. Kolik lahvi Jack Daniel’s Tennessee whiskey (Black Label) jste prodali primérné
mésicné pred uvedenim variant Jack Daniel's Tennessee Honey (medovy) a Jack Daniel's
Tennessee Fire (skoficovy)? - to znamena ptred zafim 2013?

2. Kolik lahvi Jack Daniel's prodate mési¢né nyni?
Jack Daniel's Tennessee whiskey:

Jack Daniel's Tennessee Honey:

Jack Daniel's Tennessee Fire:

3. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee whiskey (Black Label)?
Procentualni pomér Muzi vs. Zeny:

Procentudlni pomér vékovych kategorii:

18-24:

25-34:

35-44:

45+:

4. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Honey?
Procentualni pomér MuZi vs. Zeny:

Procentudlni pomér vékovych kategorii:

18-24:

25-34:

35-44:

45+:

5. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Fire?
Procentualni pomér Muzi vs. Zeny:

Procentualni pomér vékovych kategorii:

18-24:

25-34:

35-44:

45+:

6. Zaregistrovali jste od dlouhodobych loajalnich spotiebitelt Jack Daniel's Tennessee
whiskey né&jaké negativni reakce na to, Ze byly na trh uvedené ochucené varianty Jack
Daniel's? Vyberte relevantni odpoved

Ano, bylo jich hodné.

Ano, ale nebylo to nijak zasadni.

Nejsem si védom.

Ne, bylo jim to jedno.

Ne, nékdy je piji take.

Ne, dokonce ptesli na ochucenou variantu.

6a. V ptipad¢, ze uvedli ANO, vzpomenou si na néjaky piiklad?



7. Angazuje se u Vas v podniku Jack Daniel's od uvedeni variant Honey a Fire vic nez
diiv, kdy byla na trhu pouze jedna varianta?

Ano - Ne

V piipade¢, Ze ano, jak?



PRILOHA P I11: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazky 1. a 2.

Kolik lahvi Jack Daniel’s Tennessee whiskey (Black Label) jste prodali primérné mésicné
pied uvedenim variant Jack Daniel's Tennessee Honey (medovy) a Jack Daniel's Tennessee
Fire (skoficovy)? - to znamena pied zafim 2013?

Kolik lahvi Jack Daniel's prodate mési¢né nyni?

Podnik Harley’s Bar poskytl pouze orientacni tidaje.

Prodej lahvi pred Prodeje lahvi v sou¢asnosti
uvedenim novych
Podnik, mésto variant Black Honey Fire Total
Jack Daniel’s Pub,
Sokolov 35 35 10 6 51
Harley's Bar, Praha Velmi dobry Nezménéno | Dafise ji | Dafi se ji 0
Street Bar, Jihlava 5 3 8 2 13
Rockstar, Olomouc 24 20 5 5 30
Anonym, Olomouc 12 8 4 4 16
Boomerang, Znojmo 6 8 Nenabizi 10

3. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel’'s Tennessee whiskey (Black Label)?

Podnik, mésto Pohlavi v % Vékové kategorie v %
Muzi | Zeny | 18-24 | 25-34 | 35-44 45+
Jack Daniel’s Pub, Sokolov 70 30 25 25 25 25
Harley’s Bar, Praha 55 45 25 25 25 25
Street Bar, Jihlava 70 30 20 20 30 30
Rockstar, Olomouc 80 20 10 20 40 30
Anonymné¢, Olomouc 70 30 20 20 30 30
Boomerang, Znojmo 100 0 10 20 10 60

4. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Honey?

Podnik, mésto Pohlavi:f % Vékové kategorie v %
Muzi | Zeny | 18-24 | 25-34 35-44 45+
Jack Daniel’s Pub, Sokolov 50 50 25 25 25 25
Harley’s Bar, Praha 50 50 25 25 25 25
Street Bar, Jihlava 50 50 25 25 25 25
Rockstar, Olomouc 50 50 20 40 30 10
Anonymné¢, Olomouc 50 50 20 30 30 20
Boomerang Znojmo 80 20 10 60 10 20

5. Kdo ve Vasem podniku pije Jack Daniel's Tennessee Fire?



. 9 Pohlavi v % Vékové kategorie v %
Podnik, mésto -

Muzi | Zeny | 18-24 | 25-34 35-44 45+

Jack Daniel’s Pub, Sokolov 50 50 40 30 20 10
Harley’s Bar, Praha 50 50 20 30 30 20

Street Bar, Jihlava 70 30 40 40 20 0
Rockstar, Olomouc 60 40 30 30 30 10
Anonymné, Olomouc 70 30 20 30 30 20

6. Zaregistrovali jste od klasickych spotiebiteld Jack Daniel's Tennessee whiskey néjaké
negativni reakce na to, Ze byly na trh uvedené ochucené varianty Jack Daniel's? Vyberte
relevantni odpovéd’:

Ano, bylo jich hodné¢.

Ano, ale nebylo to nijak zasadni. - 1X

Nejsem si védom. - 1x

Ne, bylo jim to jedno. - 1x

Ne, nékdy je piji také. - 2x

Ne, dokonce ptesli na ochucenou variantu. — 1x

6a. V pfipade, ze uvedli ANO, vzpomenou si na n€jaky piiklad?
Pro¢ medovy, kdyZ Jack je jenom jeden a to STACI.

7. Angazuje se u Vas v podniku Jack Daniel's od uvedeni variant Honey a Fire vic nez
driv, kdy byla na trhu pouze jedna varianta?

Ctyfi podniky odpovédéli ano a to skrze:

- merchendising,

- chladici boxy,

- promotion + sampling team,

- prémie,

- akce na drinky 2+1,

- podpora novych variant na tkor klasické varianty.

Dva podniky odpovédéli ne a maji podporu k vét§imu odbéru od velkoobchodu v podobé
sklenic.



PRILOHA P IV: VYUZITI DAT SPOLECNOSTI BROWN-FORMAN

Data poskytnuta spolecnosti Brown-Forman Czechia, s.r.0. slouzi vyhradng
pro ucely této bakalafské prace anemize s nimi byt nakladano jinym

zpusobem.



PRILOHA P V: CD SNAHRANYMI ROZHOVORY A TELEVIZNIMI
SPOTY JACK DANIEL’S

Pouze v tist&né verzi



