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Anotace

Bakalarska prace ,Strategie tradi¢ni znaCky na pfikladu Becherovky
v letech 2006-2008“ zkouma komunikacni aktivity jedné z nejstarSich znacek na
¢eském trhu. Popisuje jeji historii jako nedilnou soucast identity této znacky, a tim
zaroven poskytuje nahled z perspektivy na situaci, v jaké se nachézela tésné pred
zkoumanym obdobim. Definuje vSechny kroky a atributy, které jsou nutné
k sestaveni komunikaéni strategie (od urCeni cilovych skupin a vymezeni
positioningu aZz k nastrojam medialniho mixu a rozpoctu) a na pfikladu Becherovky
ukazuje, jak takovyto proces funguje v praxi. Sou€asné se snazi zformulovat
faktory, které omezuji komunikaci tradi¢ni znacky — v pfipadé Becherovky je
v tomto ohledu nutno zohlednit také regulaci reklamy na alkoholické napoje. Cilem
prace je postihnout a popsat vyvoj komunikacnich aktivit Becherovky v poslednich
vroce 2007, nebo zavedeni nové Becherovky Lemond) a na zakladé analyzy
reklamnich sdéleni posoudit, zda jsou srozumitelné pro cilové skupiny a

provazané s komunikacni strategii.

Annotation

Bachelor thesis ,Strategy of Traditional Brand Shown in an Example of
Becherovka in Years 2006-2008“ deals with communication activities of very
traditional Czech brand. It describes the history of the brand as an integral part of
its identity and thus provides wider perspective on the situation of the brand just
before examined period. It defines the elementary steps which are necessary to
build a communication strategy (from definition of target groups, position
statement to medial mix tools and budgeting) and shows them in a concrete
example of Becherovka. Therewithal, it tries to formulate the factors which
determine the frame of advertisement of the traditional brand — in a case of



Becherovka it's necessary to consider regulation of alcoholic beverage
commercials. Main task of this thesis is to involve and describe development of
communication activities of Becherovka in recent three years (especially to
evaluate the influence of 200™ anniversary of the brand in 2007 and introduction of
new sub-brand Becherovka Lemond) and on the basis of analysis of commercial
advertisement to consider whether are they coherent for target groups and linked

with communication strategy.
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1. UVOD

Pfi volbé tématu, jenz budu popisovat na nasledujicich strankach, mé
ovlivnila fada okolnosti. Existuje jen malo ¢eskych znacek, které by mohly byt
dodnes povazovany za tuzemské rodinné stfibro a dokazaly by obstat na trhu
zaplavaném zahrani¢nimi blystivéjSimi konkurenty. Becherovce se to povedlo,
navzdory mnoha peripetiim, doprovazejicim jeji bohatou historii. Zajimalo mé&, co
stoji za uspéchem této tradiéni znacky, jak se pfizpasobuje narokim moderniho
trhu, ktery je dnes zaloZzeny predevSim na marketingu, a jaké konkurenéni vyhody
Ci nevyhody ji pfinasi atributy tradice a historie. Oslavy dvousetletého jubilea, jenz
spole¢nost oslavila v roce 2007, mé jen utvrdily v tom, abych této problematice
vénovala detailngjSi pozornost a zaméfila se ve své praci pravé na komunikaéni
aktivity tohoto subjektu.

DalSim divodem, ktery mé pfimél vénovat se tomuto zajimavému tématu,
byl i fakt, Ze o Becherovce a jeji komunikac¢ni strategii v podstaté neexistuji zadné
souhrnnéjsi a komplexnéjsi materialy, které by byly dostupné Sirsi (at jiz odborné
Ci laické) vefejnosti. Vzhledem k tomu, Ze Becherovka patfi k tradi¢énim Ceskym
znackam, zaslouzi si dle mého nazoru nasi pozornost — navic v poslednich letech
prodélala na poli propagace znacky velké a zajimavé zmény.

Rikd se, 7e znacky potfebuji mit své prib&hy. Ten, jenz si odZila
Becherovka, je natolik poutavy a obsahly, Ze by vydal hned na nékolik dalSich
samostatnych vypravéni. Chceme-li totiz zmapovat cely vyvoj této znacky,
musime uvazit, Ze reflektuje poslednich dvé sté let historie ¢eskych zemi — takika
vSechny zasadni déjinné milniky se odrazily i na fungovani této spolecnosti (at uz
se jednd o ob& svétové valky, vznik samostatného Ceskoslovenska, Gnorovy
prevrat ¢i sametovou revoluci). Je dulezité si uvédomit, Ze Becherovka vychazi
z téchto kofend a je jimi hluboce ovlivnéna, coz by mélo byt zavazné a
smérodatné pro budouci planovani jeji komunikaéni ¢innosti.

V prvni ¢asti mé prace proto nastinim vyvoj Becherovky od jejiho vzniku,
aby bylo patrné, v jaké situaci se nachazela tésné pred zkoumanym obdobim a
jaky si s sebou nesla odkaz. PopiSi, jak se tradi¢ni znaCka vyrovnavala s naroky
moderniho trhu a v em spocCivala jeji komunikace se spotfebiteli. Tvorba

komunikacéni strategie totiz sehrava kliCovou roli pfi veSkerych sebeprezentacnich



aktivitach souc¢asnych spoleCnosti a stoji na ni cela efektivita marketingové
komunikace (potazmo podniku). Definuji tedy vSechny kroky vedouci k vytvoreni
komplexni a uc¢inné komunikacni strategie a na pfikladu Becherovky ukazi, jak
takovyto proces funguje v praxi.

Mym cilem je postihnout co nejvice faktorl, které omezuji komunikaci
tradiCni znaCky. At uz to muaze byt sama tradiCnost, zastarala image, nebo
v pfipadé Becherovky regulace reklamy na alkoholické napoje. S posledné
jmenovanym souvisi i fakt, Ze alkohol nema Zadnou funkéni vlastnost, jez by
mohla byt v komunikaci zdUraznéna, a tudiz se uchyluje pfedevSim k emotivnim
sdélenim, ktera ovSem musi byt pfijemci snadno dekddovatelna. Druha ¢ast mé
prace tedy spoclivA v analyze takovychto sdéleni a ve zhodnoceni jejich
srozumitelnosti a provazanosti s komunikacni strategii. Chci zjistit, kam se
posunula komunikaéni strategie za posledni tfi roky: zda se ménila o prekot, ¢i se
2007, nebo zavedeni nové Becherovky Lemond. Budu postupovat deskriptivni
metodou, nebot jina by dostate¢né neukazala progres, ktery znacka v ramci své
komunikace zaznamenala.

Prace je primarné urCena odbornikim z oboru marketingové komunikace,
ale véfim, Ze se mi ji podafi napsat natolik jasné a srozumitelng, Ze bude bez
potizi pfistupna i SirSi vefejnosti. Hlavnim cilem mé prace je tedy popsat
komunikaéni strategii tradiCnich znacek na tuzemském trhu a ukazat, jakou
konkrétni cestou se vydala jedna z nich, Becherovka. Chci déat Ctenafi prehled
o tom, jak se vyvijela komunikace této znacky v poslednich tfech letech, kde jsou
jeji silné a slabé stranky a zda je jeji koncepce v souladu se spravnym budovanim
sebeprezentacnich aktivit. Zkoumanim jednotlivych reklam chci odhalit, zda je
sdéleni kompatibilni s celou strategii a jestli je snadno srozumitelné pro cilovou

skupinu.



2. JAN BECHER — KARLOVARSKA BECHEROVKA, a.s.

Spole¢nost Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. (JBKB) vznikla ve
formé akciové spolecnosti v roce 1994, avSak vyroba jejiho vilajkového produktu je
mnohem starSi. Firma, kterazto sidli v zapadocCeskych nejvétSich laznich, ma
témér 180 zaméstnanci® a specializuje se na produkei a distribuci alkoholickych
napoju. Nevyrabi pouze slavnou Becherovku Original, ale i dalsi likéry — KV 14
(jehoz hlavni slozkou je Becherovka, doplnéna pfisadou ¢erveného vina), po delSi
dobé opét obnoveny Cordial (kteryZzto kombinuje extrakt z lipového kvétu a bilé
vino) a v neposledni fadé nova Becherovka Lemond (vychazejici z originalu,
ov&em obohacena o ovocnou slozku).? V8echny népoje, které jsou produkovany
v karlovarské likérce, maji 100% pfirodni sloZzeni a jsou staceny do typickych
plochych lahvi, jez se za dobu fungovani zavodu staly charakteristickym
rozpozndvacim znakem jeho produkta.

JBKB je soucésti konglomeratu Pernod Ricard, ktery patfi k nejvétSim
producentiim alkoholu na svété, a jakozto jeho dcefina spole¢nost distribuuje na
Cesky trh takové znaCky jako Jameson, Havana, Absolut, Stolichnaya, aj. Jeji
funkce nespociva tedy jen ve vlastni produkci, ale soucasné i v zastupovani téchto

svétovych znaéek na tuzemském trhu.?

2.1. Historie Becherovky

Historie a tradice jsou charakteristickymi znaky pro napoj, jehoz
nezaménitelnou chut ocenuji konzumenti jiz pres dvé sté let. Jedinecnost
Becherovky podtrhuje i fakt, Zze vlastni vibec nejstarsi ochrannou obchodni
znacku unas* a Ze se dodnes vyrabi podle ptvodniho tajného receptu. Je

nasnadé, Ze ¢im hloubégji nahlédneme do celého, dvé stoleti trvajiciho vyvoje, tim

1 IPOINT-Profil subjektu Jan Becher-Karlovarska Bexwka, a.qonline]. 2000 [cit. 2009-05-02].
Dostupny z WWW: <http://ipoint.financninoviny.czfjdbecher-karlovarska-becherovka-a-s.16924.html>
2 Napoje eregal.ihned.cz nové produfdnline]. 1996-2009 [cit. 2009-05-01]. Dostupn¥\AVW:
<http://mam.ihned.cz/109-27987580-on-becherovkaolerl00000_d-3f>

% Jan Becher - Pernod Ricard histofienline]. 2007 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecnositiie>

* Svetobchodu.cz-vydavatelsvi-beverggetine]. 2005-2008 [cit. 2009-05-01]. Dostupn\VAVW:
<http://www.svetobchodu.cz/vydavatelstvi2/indexpppage=clanky&cid=245&rid=2>



|épe pochopime souc€asnou situaci, ale predevSim vyznam a odkaz tohoto
produktu.

2.1.1. Pocééatky a nejv étSi rozkv ét

Vznik becherovky se datuje od roku 1807, kdy karlovarsky lékarnik Josef
Vitus Becher zacal podle vilastni receptury vyrabét Zaludeéni kapky s nazvem
Carlsbader English Bitter. Likér se nejprve prodaval v malych sklenénych
lekovkach, ale jeho zajimava hofkosladka chut vzbudila nesmirny ohlas, jenz
béhem tii let pfimél Josefa Bechera ke staéeni napoje do pullitrovych lahvi.®
Odkaz na unikatni sloZzeni a |é¢ebné ucinky vSak zlstal a jeSté dlouho potom se
v ramci propagace promital ve sloganech typu: ,chrani pfed mofskou nemoci a

cholerou.“®

Rozhodné se vSak nejednalo o klamavou reklamu, nebot spole€nost
prokazala blahodarnost vyrobku mnozstvim fundovanych lékarskych vyzkum.
Rodinny podnik pod vedenim svého zakladatele prosperoval, nicméné
vyrazny rozkvét mél pfijit az s jeho synem, Johannem Becherem, jehoZ jméno
nese znacka dodnes. Ten nechal zbudovat novou tovarnu v centru Karlovych Var(
(spole¢nost v ni sidlila az do letosniho roku), vybavil ji modernimi stroji a zacal
rozvijet i prvni marketingové strategie. Kupfikladu ,nechal natisknout znamky
s vyobrazenim nového zavodu, které prodaval i za hranicemi. Kdo s touto

«’ 7 toho Ize také

znamkou pfiSel do tovarny, ziskal na nakup becherovky slevu.
vyvodit, Ze znacka méla takfka od svého pocatku zdjem na expanzi do zahranici —
a vzhledem k faktu, ze hlavnim odbytistém byly proslulé 14zné s celosvétovou
klientelou, nestalo nadmérné usili prosadit se i v cizing, nebot vynikajici povést
produkt pfedchazela. Jiz v roce 1884 byl tedy zahajen prvni export za hranice
tehdejsiho Rakouska-Uherska, konkrétné do polského Stétina. Nasledovala
Francie, Némecko &i Egypt,® aviak opravdovy mezinarodni v&hlas mél pfijit aZ ve

20. stoleti.

® Becherovkgonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW:

<http://www.karlovarska-becherovka.cz/spolecnogt=ph

® Becherovka fvodre byla Iékem na choleru|GastroNews|online]. 2001-2009 [cit. 2009-05-02].

7Dostupny z WWW: <http://napoje.gastronews.cz/bexViea-puvodne-byla-lekem-na-choleru>
ibid.

8 Becherovkgonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.karlovarska-becherovka.cz/spolecndgip



DalSim proziravym ¢&inem Johanna Bechera byl popud k vytvoreni
dobovych vinét a charakteristickych plochych lahvi, jeZz se s menSimi obménami
vyuzivaji dodnes. Jiz tenkrat si obchodnik dobfe uvédomoval, jak duleZitou roli
hraje baleni v ramci UspéSné prodejni strategie. V tomto trendu pokracoval i dalSi
z rodu Becheru, Gustav, ktery podnitil vyrobu porcelanovych kaliskd a prodaval je
jako doplnék k likéru (kalisky se staly soucasti kultury konzumace becherovky a
pretrvaly az do sou€asnosti). Byl to pravé Gustav, kdo zménil nazev na Johann
Becher, a zaroven jej nechal prozietelné zaregistrovat jako obchodni znagku.® Jiz
tehdy totiz Celila becherovka realné hrozbé lacinych a nedokonalych napodobenin.
Soucasné podnik pfiSel vtéto éfe s genialni marketingovou taktikou umélého
nedostatku, ktera vychazela z principu — vétSi penzum klient(, ovSem pro kazdého
mendi mnozstvi likéru. Zadny z 12 tisic zakaznikd nedostal vice nez 5 litrd
becherovky mésiéné.’® Poptavka prevySovala nabidku a strategie dlrazné
podtrhla vyjimec¢nost a exkluzivitu produktu.

Pri pfilezitosti stého vyroc¢i v roce 1907 uved| podnik nové lahve typického
tvaru, avSak zelené barvy, kterdzto napoji pomaha lépe uchovat jeho zlatavy
nadech. Cely design harmonicky dotvofila znama Zluto-modra etiketa. Rudolf
Becher, tehdejSi hlava rodinného impéria, nechal becherovku previéct do
moderniho kabatu z Cisté prozaického divodu — aby se |épe vyjimala na
zahranicnich trzich. Pravé na pocCatku 20. stoleti zazila karlovarska likérka nejvétsi
mezinarodni expanzi a aktivné vyhledavala nové trhy, na nichz by naSla uplatnéni.
Do karet ji hrala i obliba napoje u videnského dvora. Roku 1904 cisafr FrantiSek
Josef I. udélil spole¢nosti titul ,c.k. dvorni dodavatel* a objednaval kazdy mésic
50 litrl bylinného likéru.** Toto spojeni znamenalo samo o sob& nebyvalou
reklamu, nebot bylo nepsanou zarukou kvality a pfispélo k Sifeni dobrého jména
ve Svete.

S prvni svétovou valkou nepfiSel Upadek, jak by se dalo oCekavat, ba
naopak produkce i popularita jesté posilily diky zasobovani armady. Vzapéti

v roce 1918 vznika samostatné Ceskoslovensko a spolu s nim se rodi i oficialni

® Jan Becher - Pernod Ricard histofienline]. 2007 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecnositiie>

10VSETECKOVA, Vladka. Becherovka slavi 200 I&trategie.conline]. 2006 [cit. 2009-05-04].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scriptsadephp?id=268491>

! Becherovkdonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.karlovarska-becherovka.cz/spol6.php



nazev ,Jan Becher — Karlovarska Becherovka“'?

(doposavad uvadim oznaceni
napoje zamérné s malym pismenem). Nasleduji 20. léta, jez se nesou na viné
prvorepublikové prosperity a konjunktury, ale pfesto uzaviraji slavnou a uspésnou
etapu nebyvalého rozkvétu. Nahle totiz udefila svétova hospodarska krize, ktera
se na fungovani podniku vyznamné podepsala. Problémy se jeSté prohloubily
s nastupem druhé svétové valky a nedokézala jim vzdorovat ani prvni Zena v Cele
firmy, Hedda Becher (mj. posledni zijici ¢lenka klanu Becher(). Ozbrojeny konflikt
do zna¢né miry omezil vyrobu a ke vSemu se spole¢nost potykala s nedostatkem
bylin. Utrapy vyvrcholily rokem 1945, kdy je zavod znarodnén &eskoslovenskou
vladou a majitelka je pod pohriizkou nésili nucena vydat tajny recept'® — spolu s ni
konCi po témér 140 letech i rodinn& tradice podniku. Neni bez zajimavosti, Ze
Hedda, ktera si pfesné sloZeni pamatovala, obratem prodala pfedpis na pfipravu
napoje némecké likérce Underberg. Ta svou verzi becherovky produkovala az do
roku 2000, kdy se s karlovarskou konkurentkou dohodla, prodala ji sva prava

a stahla mutaci z vyroby.

2.1.2. Moderni vyvoj

V Ceskoslovensku tedy ,pfedlo fizeni podniku pod néarodni spravu a
produkce nadale pokraCovala se c¢trnacti zaméstnanci, coz mélo za vysledek
vyrazny hospodaFsky pokles. Ve druhé poloviné padesatych let se dokonce
uvazovalo o likvidaci firmy a hrozilo, Ze Becherovka po sto padesati letech zmizi
ze svéta. Nikdo ji pry uz nechtél a ani tehdejSi ministerstva neméla na vyrobé
likéru valny zajem.* Léta Sedesatd pfinesla obrat k lepsimu diky zavedeni
tovarny na nealkoholické napoje v nedalekych Otovicich. Vzajemna spoluprace
téchto dvou subjektll pfinesla Uspéch v podobé drinku nazvaného Beton
(Becherovka a tonik), jenz byl poprvé uveden u pfileZitosti World Expa 1967 ° a

zahy se stal jednim z nejoblibenégjSich michanych napoju u nas.

12 Becherovkdonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WW\hittp://www.karlovarska-
becherovka.cz/spolecnost.php>

13 SIMUNEK, Petr. Hakosladké tajmstvi Becherovkiproc ne?![online]. 2006 [cit. 2009-05-04].
Dostupny z WWW: <http://proc-ne.ihned.cz/1-1012418920410-50p000_d-37>

14 Jan Becher - Pernod Ricard histofienline]. 2007 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecnositfiie>

1> Becherovkdonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.karlovarska-becherovka.cz/spol2.php



Svou pozici si tedy nakonec dokazala Becherovka vydobyt i za socialismu a
v Sedém svété stfedni a vychodni Evropy osmdesétych let zé&fila jako jedna z méla
predinorovych znadéek, jeZ komunistickou dekadu vibec prezily.*® Nutno ov&em
dodat, Ze béhem této doby doslo k vaznym pochybenim, ktera produkt vyrazné
poskodila. Marketing takika nefungoval, plvodné& budovany punc exkluzivity a
vyjimeénosti se zasadné neslucoval s hlavnimi mySlenkami délnického hnuti,
a proto Becherovka svizné sklouzla do kategorie lidového piti k fernetu Cci
tuzemskému rumu.’” To zanechalo na image firmy hluboky &rdm, jenZ se snaZi
zacelit dodnes.

V rukou statu zlstala spole¢nost az do roku 1997, kdy doSlo k jeji
privatizaci. Tu vSak provazela fada pochybnosti a dohadl. O statni podil bojovalo
osm subjektd, napfiklad i Bohemia Sekt & Stock Plzen. "Ceské rodinné stiibro"
vSak nakonec prekvapivé pfipadlo napojovému koncernu Pernod Ricard,
prednimu vyrobci destilatt a vina na svété'® (viz. nasleduijici kapitola).

2.1.3. Becherovka ve sluzbach Pernod Ricard

Skupina Pernod Ricard vznikla v roce 1975 fuzi francouzskych spole¢nosti
Pernod a Ricard, jez obé vyrabély anyzovy likér. Prostfednictvim ¢etnych akvizic
vytvorila firma velice zahy hustou mezinarodni sit svych pobocéek a v sou¢asnosti
operuje v 70 zemich, kde spravuje 112 réiznych znadek.'® To jsou predpoklady
k tomu, aby se konglomerat stal lidrem na svétovém trhu vin a lihovin a dal
upevioval svou pozici.

V tabulce &. 1 nalezneme 15 klicovych znacek, které pfinaSi koncernu
nejvétsi rust a profit. Dale je pak uveden rok a zpusob, jakym byly jejich matefské
spole¢nosti zaclenény do rodiny Pernod Ricard. Témto vlajkovym produktim je
vénovana vysoka pozornost a do jejich rozvoje se vkladaji nemalé finanéni

obnosy.

16 Jan Becher - Pernod Ricard histofienline]. 2007 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecnositiie>

" MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
18 Becherovka fvodre byla lékem na choleru | GastroNewsjoaline]. 2001-2009 [cit. 2009-05-02].
Dostupny z WWW: <http://napoje.gastronews.cz/beaViea-puvodne-byla-lekem-na-choleru>

1 PERNOD RICARD - Profilgonline]. 2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.pernodricard.com/en/pages/102/pernodi@Profile.html>



Tabulka ¢€.1 15 kli €éovych zna €ek Pernod Ricard

rok néazev spole €énosti nazev zna €ky
1988 akvizice Irish Distillers Jameson / whiskey
1989 akvizice Orlando Wyndham Jacob’s Creek /vino
1993 zalozeni Havana Club International Havana Club /rum

Chivas Regal /whiskey
2001 koupé podilu Seagram'’s wines and spirits Martell /kotak

The Glenlivet /whiskey
Ballantine’s /whiskey
Malibu / kokosovy likér
Kahlla / kéavovy likér
Beefeater / gin

2005 akvizice Allied Domecq .
Stolichnaya /vodka
Mumm / Sampariské
Perrier-Jouét /sampariské
Montana / vino

2008 akvizice V&S Absolut vodka /vodka

pramen: www.pernodricard.com

Jak mizeme vidét, Becherovka mezi nimi chybi. Lze to pfikladat i trend{m,
kdy kategorie tzv. bitters (neboli bylinnych likérd) zaznamenava v poslednich
letech spiSe vSeobecny pokles a vramci skupiny Pernod Ricard reprezentuje
pouhd tfi procenta prodaného objemu.? Nicméné je namisté podotknout, Ze se
zaclefiovani do konglomeratu ukazalo byt bolestivéjSi, nez se ptuvodné ocekavalo
a Becherovka tehdy neméla ani pramalou ambici dostat se do kyZzené TOP 15.

Pro¢ vSak byl tento pferod doprovazen problémy? Vzdyt Pernod Ricard
koupil spoleénost stim, Ze ji chce nadéle rozvijet. Ceska znacka ale neméla
v dany okamzik lehkou pozici — ,chybély potfebné informace a nebyl ¢as. Firma se
musela soustfedit na privatizaci, majetko-znamkové spory a budovani distribuce.
TakZe i kdyz Becherovka byla v roli zZivitelky, bylo ji vénovano trosku mensi usili,
nez by si zaslouzila, jelikoz se pocitalo, Ze si automaticky povede pofad dobie a
bude rast dal sama o sobé&.’’ Nestabilita se logicky projevila i na jejich
marketingovych aktivitach. Béhem kratkého obdobi se vystfidalo nékolik

marketingovych feditell a jeSté vice strategii. Komunikace nebyla ucelend a

“PERNOD RICARD - Bitterffonline]. 2009 [cit. 2009-05-06]. Dostupny z WWW:
<http://www.pernodricard.com/en/pages/302/perncaiis/Bitters.html>

2L JIRASEK, Jindich. Bude Becherovka vice sexy®am.ihned.cfonline]. 2003 [cit. 2009-05-05].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-136505401@Y d-ec>



kontinualni: koncem 90. let propagovala tajemstvi receptury, vzapéti se zamérila
na univerzalnost prilezitosti, pfi kterych lze Becherovku pit, a v roce 2000 se
kampan zaloZena na humornych piib&zich snaZila o omlazeni image.?* (ukéazka
viz. elektronicka pfiloha €.1)

Postupem &asu si ovSem své postaveni v ramci koncernu upevnila a dnes
patfi mezi jeho 30 nejlepSich regionalnich znaCek. Fungovani pod zastitou tak
velkého partnera, jakym Pernod Ricard je, pfineslo nakonec fadu pfilezitosti. Diky
tomuto spojeni totiz Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. v sou¢asnosti
distribuuje na naSem trhu pfes 40 znamych svétovych znacek alkoholu.
Reciproéné je potom &esky likér exportovan do vice neZ 35 zemi svéta.?

2.1.3.a Obnoveni zaslé zahrani éni slavy

S Clenstvim v konglomeratu pfisla i Sance obnovit svou popularitu za
hranicemi Ceska. Nejsilngjsi exportni trh je jiz tradiéné na Slovensku, kde se
vypije
kolem milionu litréi napoje za rok.>* Rychle roste prodej i na Ukrajiné a v Polsku —
v téchto zemich je ale kvuli geografickym a kulturnim odliShostem Becherovka
komunikovana jako ochucena vodka. Naopak v Némecku se produktové
zameérenou reklamou snazi prosadit na velmi silném trhu bylinnych likérd, ktery ji
oficialné pfislusi.

Dovazi se i do leckterych exotickych destinaci — nejnovéji ji od roku 2007
mohou ochutnat kupfikladu konzumenti v Cinské lidové republice.?® Presto stéle
plati jednoduché pravidlo, Ze si znacka musi na sebe a na svoji reklamu v cizi
zemi vydélat. A protoze nejvétSi uplatnéni v mezinarodnim meéfitku nachazi
spole¢nost samoziejmé v Evropé, je hlavnim exportnim cilem lepSi etablovani se

pravé v této lokalité.

22ySETECKOVA, Vladka. Becherovka slavi 200 I&trategie.cfonline]. 2006 [cit. 2009-05-04].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scriptsadephp?id=268491>

23 Jan Becher - Pernod Ricard histofienline]. 2007 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecnositiie>

4 Becherovka fvodre byla lékem na choleru | GastroNews]ealine]. 2001-2009 [cit. 2009-05-02].
Dostupny z WWW: <http://napoje.gastronews.cz/beaViea-puvodne-byla-lekem-na-choleru>

% Becherovka nii nacinsky trh ekonomika.ihned.cz [online]. 2007 [cit. 2009-08-MDostupny z WWW:
http://vyhledavani.ihned.cz/109-21379890-on-bechieaie %E8%EDna-M00000_d-6¢



V roce 2005 predstavoval vyvoz 30% celkového prodeje spole¢nosti Jan
Becher — Karlovarsk& Becherovka, a.s.°, coZ je jednim z neklamnych diikazu, Ze
privatizace po prvotnich peripetiich zacala pfinaSet své ovoce, a podnik tak mohl

alespon ¢astec¢né navazat na tradici zahrani¢ni expanze (viz. kapitola 2.1.1.).

2.1.4. Alchymie vyroby

Osob znalych tajného predpisu na pripravu Becherovky existuje dnes sice
asi pét (a vSem hrozi nepfedstavitelna pokuta v pfipadé, Zze by ho vyzradili),
nicméné pouze dva z nich maji vysadu aktivné pracovat stimto receptem a
kazdou stfedu podle néj namichaji 350 kilogramu vazici smés z priblizné dvaceti
bylin, z niz nasledné vznikne 48 tisic litrd alkoholického moku.*’

Hofec, pomerancova kura, hrebicek, pelynék, skofice... Zhruba tfi Ctvrtiny
pfisad pochazi ze zahrani€i, vybrané druhy pak rostou v okoli Karlovych Vara.
Ingredience se nakupuji stfidavé u raznych dodavatell a schvalné se kazdy rok
méni pomér objednavek, aby se nikdo nedopidil pfesného slozeni. Pfesto vSak pry
likér neobsahuje nic mimoradného &i vzacného — tajemstvi totiz tkvi v pfesném
poméru bylin a kofeni.

Umichana smés se zabali do pytld pfipominajicich obfi Cajové sacky a
ponofi se na tyden do ocelovych tankd naplnénych lihem. Vysledkem je
tmavozeleny az Cerny extrakt becherovky o sile 96 procent alkoholu, jenz se
nasledné smisi s vodou a pfirodnim cukrem v dubovych sudech, v nichz ziska
tekutina svou typickou barvu. Za dva mésice je obsah kadi pfipraven k finalnimu
staéeni do typickych plochych lahvi.?®

Béhem roku 2009 ovSem doznala vyroba zna¢nych zmén, ponévadz
spole¢nost JBKB prodala svij pavodni zavod v centru Karlovych Var(, ve kterém
sidlla od dob Johanna Bechera, a pfresunula se na predmésti lazenské

metropole.® Planuje vSak postavit novou tovarnu splfiujici nejpFisné&jsi

% JEZEK, Karel. Investice do Becherovky splniteekévani Ekonom.ihned.cfonline]. 2005 [cit. 2009-05-
06]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-1620@-on-becherovka-100000_d-0a>.
2T SIMUNEK, Petr. Hokosladké tajmstvi Becherovkproc ne?![online]. 2006 [cit. 2009-05-04].
2I%ostupny z WWW: <http://proc-ne.ihned.cz/1-1012418920410-50p000_d-37>

ibid.
2 PETR, Miroslav. Becherovka postavi ve Varech z&ed00 miliéri korun.Hn.ihned.c4online]. 2009
[cit. 2009-05-06]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihned/c1-35462290-becherovka-postavi-ve-varech-
zavod-za-100-milionu-korun>.
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bezpecnosti pozadavky a umoznujici zmodernizovat a zvySit produkci. Smés bylin
uz tedy nebude nikdy michana v zdhadné mistnosti zvané ,Drogikamr a
Becherovka jiz dal nebude rozvadéna slavhym  devitikilometrovym
.becherovkovodem*. V plvodni budové tak zlstane jen muzeum vénované historii
tohoto slavného napoje. Investice do novych prostor za 100 miliond jsou ale
nezbytnou sougasti rozvoje &eské likérky.*°

2.2. Analyza sou €asné situace

Do nového milénia tedy vstoupila spole¢nost pod kfidly vliastnika Pernod
Ricard, a méla tak k dispozici know-how této celosvétoveé Uuspésné skupiny. | diky
nému mohla zacit usilovha prace na omlazovani znacky a budovani trendove
image, které bylo pro Becherovku vice nez nutné, ,nebot z tehdejSich vyzkuma
vychazela jako piti pro babi¢ky, napoj na Zalude¢ni problémy ¢&i drink vhodny pro
rodinné seSlosti a oslavy kulatin“.3* Navic pfipomefime, e komunikace s trhem
byla znaéné roztfisténa, nestala, a ke vSemu pokulhavala za konkurenty v ramci
segmentu.

Podzim roku 2003 se ukézal jako zlomovy, jelikoZz nastartoval zasadni
zmeénu v komunikaci produktu i jeho vniméani v o€ich spotfebitelt. V tu dobu stal
pred spolecnosti tézky ukol — pozvednout v problematickém prostfedi (na trhu
figurovali stale vyraznéji a hluénéji komunikujici konkurenti, pfichazely nové
restrikce omezujici reklamu alkoholickych napoja...atd.) tradiéni znacku, nabizejici
jediny produkt, ktery uz nebyl ani zdaleka médnim hitem.3? Vedeni se rozhodlo pro
kompletni relaunch/ znovuuvedeni produktu na trh — spocivajici v kompletni
obméné vSech aspektld marketingovych i prodejnich aktivit. Hlavnim cilem tohoto
po¢inani bylo dobyti ztracenych pozic (zejména u mladSi generace), a jiz
avizované zlepSeni celkové image.

Duvody k tak radikalnimu kroku byly zcela zjevné: Becherovka, jakoZto

narodni symbol, neméla problém se vSeobecnym povédomim o znacce, avSak

% PETR, Miroslav. Becherovka postavi ve Varech z&ed00 miliéri korun.Hn.ihned.c4online]. 2009
[cit. 2009-05-06]. Dostupny z WWW: <http://hn.ihneglc1-35462290-becherovka-postavi-ve-varech-
zavod-za-100-milionu-korun>.

31 Jak omladit balky. Trendmarketing.ihned.donline]. 2008 [cit. 2009-05-06]. Dostupny z WWW:
<http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d&&articlEf25006370&article[what]=becherovka&article[s
klonujl=on>

%2 KOTLER, Philip.Moderni marketing[s.l.] : [s.n.], 2007. s. 262.
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presvédcCit ke koupi potencialni zakazniky, ktefi ¢asto zmifovali nepfijemnou
zkuSenost s produktem z mladi a upfednostriovali jiné druhy alkoholickych
napoji®*, se ji moc nedafilo. Podle slov Vlastimila Speldy, tehdejiho
marketingového feditele spole¢nosti, ,vychazi Becherovka ze dvou silnych kofent
- tradice a kvality. MladSim spotfebitelim (jenz piji alkohol nejvic, ponévadz se
chodi bavit ven) v8ak pfipadala malo sexy.“**

Kampan, jeZz reprezentovala novy smér a méla pomoci dosahnout
stanovenych zamérl, nesla nazev Pretty woman. Pro budouci vyvoj, ktery je
hlavnim pfedmétem mého zkoumani, se ukézala tato kamparn nesmirné dileZitou,

proto ji detailné popiSi v nasledujici podkapitole.

2.2.1. Zména strategie na p Fikladu kampan é Pretty woman

Chceme-li a¢inné ménit komunikacni strategii, musime si vytyCit pfesny
plan integrované komunikace, kteradzto reflektuje aktualni parametry a potreby
moderniho marketingu. Integrovanou komunikaci (IMC) charakterizuje Iveta
Horadkova jako ,Usili o sourody a zadouci obraz znacky, a to nejen VvUci
zakaznikim, ale i vuci dalSim cilovym skupinam. Pfedpokladem pro fungovani
uspésné IMC je: strategicka koordinace vSech produktovych i firemnich sdélent;
sladéné pouzivani vSech vhodnych komunika¢nich néstroja a fizend komunikace
se vSemi relevantnimi cilovymi skupinami (a stejné tak i naslouchani jejich
hlasu).“*®* IMC umozZfiuje individualn&j§i pFistup k zékaznikovi a lepsi interakci
s nim. Zaroven volbou vhodnych prostfedkd poméhé posilovat a zefektiviiovat cely
proces marketingové komunikace.

Se zohlednénim téchto pravidel je nutno detailné pfipravit komunikacni
koncepci, jez vSak bude soucasti celého zastfeSujiciho marketingového planu.
Ten totiZz vénuje pozornost vS§em marketingovym 4P a planuje produkci, tvorbu cen
(price), distribuci (place) i komunikaci (promotion).*®* Ma prace se omezuje

predevsim na posledni slozku, avSak zdlraznéme, Ze vSechny &tyfi musi byt Uzce

33 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiokark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
3 JIRASEK, Jindich. Bude Becherovka vice sexy®am.ihned.cfonline]. 2003 [cit. 2009-05-05].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-1365054G-1@0 d-ec>

% HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPKOVA, Han&trategie firemni komunikace
[s.l.] : [s.n.], 2000. 16 s.

% TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s. 57.
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provazany a v souladu — a proto nékdy popisuiji i atributy pfesahujici do ostatnich
sloZzek (kupfikladu pfi nastinu cenové politiky).

Komunikaéni plan se sklada z nékolika krokd:*”

* Analyza situace a marketingové cile: Pro¢?

» Cilové skupiny: Kdo?

» Komunikacni cile: Co?

* Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
* Rozpocet: Kolik?

» Méfeni vysledkl: Jak efektivné?

2.2.1.a Analyza situace a marketingové cile

Jesté nez zaCneme s tvorbou komunika¢niho planu, je potfebna dikladna
analyza, ktera by méla zjistit, jak produkt vnimaji z&kaznici, odhalit pfedchozi
chyby (stejné tak i Uspéchy) v komunikaci a zmapovat aktivity konkurence.®®
Dobra analyza umozni urcit pfesnou diagnézu a velice ovlivni dalsi kroky, nebot

z ni lze vycist ciloveé skupiny, cile i tkoly marketingové komunikace.

Analyza situace Becherovky v roce 2003 je popsana v oddilu 2.2., pfesto vSak
malé resumé:

o vysoka znalost znacky, avSak mala konsiderace v misté prodeje
zastarala, nemoderni image
nekontinualni a nestala predchozi komunikace

klesajici trzni podil

o O O o

nejvétsi konkurenti v segmentu -> Fernet Stock, Fernet Stock Citrus,

Magister

3" DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s. 49.
¥ TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s. 57.
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Na z&kladé téchto vysledkld se stanovuji zadkladni marketingové cile, jichz
chceme komunikaci dosahnout: ,hlavni cil marketingové strategie Becherovky
spocival v obratu klesajici tendence trzniho podilu a ve vymanéni se ze zastaralé

image.

2.2.1.b Cilové skupiny

UrCeni cilové skupiny pfedchazi tzv. STP proces - segmentace trhu,
targeting a positioning. Aneb kroky, jeZ jsou po presném definovani vstupnich
parametrd schopny charakterizovat vhodny okruh pfijemcu.

Segmentaci trhu mizeme definovat jako koncepéni rozdéleni zakaznik do
homogennich skupin (tzn. skupin se shodnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi
reakcemi na marketingové aktivity) s cilem Iépe vyhovét kazdé z nich.*

Pro ur€eni trznich segmentu existuje celd fada kritérii (jmenuji jen nékteré, jez
uvadi Pelsmacker) :*
a) Demograficka segmentace rozdéluje trh podle pohlavi, véku, vzdélani, rasy,
nabozZenstvi, spoleCenske tfidy...atd.
b) Psychograficka segmentace je zaloZzena na poznani Zivotniho stylu riznych
skupin.
c) Behavioralni segmentace Cleni zakazniky podle pfilezitosti, na jejiz bazi
pouZzivaji produkt.
d) Segmentace podle loajality rozliSuje zakazniky vérné jedné znacce,
stfidajici soubor zabéhlych znacCek, anebo takove, ktefi prepinaji mezi

riznymi znackami z hlediska cenové vyhodnosti.

Ziskané segmentacéni proménné se nasledné kombinuji do podoby
segmentacnich profild, které musi byt: dostatecné velké, aby zajiStovaly
hospodarnost, méfitelné, pristupné a akceschopné.** Vybér nejvhodnéjsich

segmentacnich profill nazyvame cileni, neboli targeting.

%9 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=.

“C DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.128.

“ibid., s.129-134.

“2TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s.49-50.
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Segmentacni profil cilové skupiny pro kampan Pretty Woman vypadal
nasledovné: ,spoleCensky aktivni méststi lidé ve véku mezi 25-35 lety, s lehkym
ddrazem na muzskou ¢ast. Tito lidé chodi do spole¢nosti, vyhledavaji zabavu
v menSim okruhu svych pratel, spiSe nez velké vecirky (i kdyz ani t€m se nebrani).
Piti alkoholu pro né znamena prostiedek ke zlepSeni nalady a uvolnéni atmosféry,
ale neni prvofadym cilem. Vzhledem ke svému véku a Zivotnimu stylu jsou
schopni ocenit kvalitni véci a za€inaji si vytvaret loajalitu k jednotlivym znackam.
Z pohledu spotfebniho chovani v ramci kategorie alkoholickych napoji nazyvame
tuto skupinu: ,pratelé sdilejici radost a potéseni“.“*

Cela koncepce komunikace je ovSem velmi zfidka zaméfena pouze na
takovéto primarni cilové skupiny. Organizace by totiz méla vymezit vSechny
(sekundarni) skupiny, jez mohou ovlivnit nebo byt ovlivnény dosazenim cill
organizace, tzv. stakeholdery. Mezi stakeholdry Ffadime interni cleny
(zaméstnance, odbory, manaZzery), ale i Cleny externi (mistni organy, vladni
instituce, dodavatele, zakazniky).** Komunikace s témito zajmovymi skupinami se
odehrava vétSinou prostfednictvim nastroje public relations a vramci hlavni
kampané pro Sirokou vefejnost neni téméfr postfehnutelnd. Hlavni proud
komunikace se spotfebiteli (ktery popisuji) vS8ak musi bréat zfetel na jednu dulezitou
zajmovou skupinu — tradiéni loajalni zakazniky, ktefi jsou konzervativni a jakakoli
forma novatorské propagace by je mohla odradit. Becherovka musela jejich faktor
pfi planovani své komunikace samoziejmé zohlednit, jelikoZ tato sorta zakaznikd
tvofi pevnou zékladnu konzumentd a pfindsi stabilni zisky, nicméné se dal
nerozristala.*

Posledni fazi STP procesu, positioning, popisuje Gerard J. Tellis jako
navrhovani predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli spotfebitelQ.
Pomoci dobrého pozicovani se produkt nebo znacka odlisi od svych konkurent a
zadkaznik ji sndz umisti do poZadovanych asociaénich schémat.”® Tvorba

positioningu vSak vice souvisi s postavenim a vnimanim znacky nez pfimo

“3EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=

“HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPKOVA, Han&trategie firemni komunikace
[s.l.] : [s.n.], 2000. s..91.

4 JIRASEK, Jindich. Bude Becherovka vice sexy®am.ihned.cfonline]. 2003 [cit. 2009-05-05].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-136505401@Y d-ec>

“ TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s.50.

15



s cilovymi skupinami a je dualezitd k pochopeni celkové koncepce znacky (jez
popisuji v kapitole 2.3.)

Hrozi, Ze se v ramci positioningu produkt nedokaze dostatecné diferencovat
od konkurence, €i o sobé podava protichidné a nekonzistentni informace. Tim se
dopousti podobné chyby jako produkt, ktery extrémné zvyraziiuje pouze jeden
aspekt — napf. jednostranné upozorfiuje na nizké ceny, ¢imz odradi spotiebitele
hledajici souasné i kvalitu.*’ Zkratka pozicovani musi byt pfimérené a
sjednocené, aby vyrobek ¢&i sluzba |épe zaujaly v podvédomi zakazniki
oCekévanou pozici.

Positioning alkoholickych napoju se nezakladd na zadnych funk&nich
vlastnostech (podle zakona dokonce ani nemuze), proto se produkty v této
kategorii snazi pUsobit pfedevS§im na emoce spotfebiteld. Vyhranit se vUGi
konkurenci ovdem muize byt téZSi, nebot vyuzivanych emoc&nich schémat je jen
omezené mnozstvi. Na mapé positioningu, kterou jsem navrhla, se umistuji
napoje v osach ja-my (jez znazorniuje, zda napoj chce spotrebitel konzumovat
sam, Ci zda je pro néj prostfednikem pro setkavani se s lidmi, a shrnuje celé
chapani ritualu piti v roviné — piji shm za sebe, nebo pijeme spolu) a aktivita -
pasivita (kterdzto vyjadfuje okolnosti s konzumaci spojené — od stimulace a

zabavy az k protilehlé intimité a harmonii).

“" DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.142
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Obrazek ¢. 1

Aktivita

My la

<

Pasivita

Becherovka vychazi ve srovnani se svymi konkurenty jako népoj silné
navazany na mezilidské vztahy a spiSe pasivni. Jak vidime, Fernet se nachazi na
opacné strané spektra, Cili vyhranénost ¢i rozdilnost va¢i Becherovce je na prvni

pohled zifejma.
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2.2.1.c Komunika ¢éni cile

Pfesné a duikladné stanoveni cill, jichz chceme prostfednictvim
komunikace dosahnout, nam umoznuje odpovédét na otazku, zda byla kamparn
efektivni a ispésna. Pficemz formulace cili marketingové komunikace se odviji od
konec¢nych firemnich zaméru, jenz se orientuji pfedevSim na objem prodeje, trzby
a zisky.*®

RozliSujeme dva zakladni druhy komunikacnich cilt — taktické a strategické.
Taktické cile vyjadfuji okamzity nebo kratkodoby vyhled a jejich hlavni naplini je
snaha informovat o znace - pfitAhnout kni pozornost a zvysit jeji oblibu
u zékazniku, eventualné presvédéit o jejich kvalitach.*® V pfipadé Pretty woman se
pod pojmem takticky cil skryvalo upozornéni mladych spotfebitell na znacku a
postupné zvySovani jeji obliby. Mélo dojit k omezeni rozporuplnych nazori na
Becherovku a vytvofeni konzistentniho a systematického kontaktu s cilovou
skupinou. K posileni této taktické komunikace slouzila i sezonni propagace
Betonu, predstavujici likér jakozto soucast osvézujicich letnich michanych
napojd.>

Strategickymi myslime takové cile, jezZ ,jsou stfedné- aZ dlouhodobé a jsou
zalozené na hlubSim poznani dynamiky trhu, nez jaké vyzadujeme u cill
taktickych. Mohou byt dale clenény v zavislosti na tom, zda se tykaji typu
(vyzkouSeni znacCky, opétovny nakup, pFechod) nebo intenzity pfijimani
spottebitelského rozhodnuti & postaveni znacky na trhu.“' NejdGleZit&j$im
strategickym cilem u Becherovky byla celkova konsolidace, kter4 spocivala
predevSim v zastaveni, ba dokonce zvySeni (ideéalné o 10% v daném obdobi)
klesajiciho trzniho podilu®® - tzn. podilu trzeb realizovanych zna&kou a trzeb
v celé kategorii bylinnych likérd. Tento ukazatel je dulezity zejména v dobé, kdy trh
neroste (v tomto pfipadé se dokonce kazdym rokem propadal) a znac¢ka muze své
postaveni na trhu zlepsit jeding na tkor svych konkurent(l.>® V rdmci dlouhodobé
strategické komunikace $lo také o vylepSeni celkové image znacky, jeji omlazeni a

zapoceti kontinuélniho planovaného brand buildingu (t€mto tématim se blize

“8 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s.55.

*ipid., s.54.

Y MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductioMark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
*L TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejs.|.] : [s.n.], 2000. s.54.

2 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductioark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
3 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.l.] : [s.n.], 2000. s.54.
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vénuje kapitola 2.3.). Jesté dodejme, Ze zminénych cild meélo byt dosazeno
pozvolné — v horizontu dvou let, pficemz kampan startovala na podzim roku 2003
a byla v obéhu do léta 2005.

2.2.1.d Komunika éni mix

Vybér uc€innych kanali pro prenaseni sdéleni je ¢im dal tézsi, nebot se
komunikaéni kanaly stavaji fragmentovanéjsimi a predevsim preplnénymi.>* Pro
dosaZzeni cilu integrované marketingové komunikace je proto nutné najit optimalni
kombinaci jednotlivych komunikacnich prostfedkd, jejichZz vyuziti odpovida aktualni
trzni situaci.®® Aneb klisem k efektivni strategii je hledani nejvhodnéjsiho
komunikaéniho mixu.

Nastroju vyuzivanych vramci komunikacniho mixu existuje cela Ffada.
Kazdy z nich je nécim charakteristicky a jeho vyuZiti v propagaci pfinasi klady
i zapory:°®

* reklama (advertising)

e podpora prodeje (sales promotion)
e sponzoring

* prace s verejnosti (public relations)
» 0sobni prodej (personal selling)

* nova média (new media)

» pfimy marketing (direct marketing)

V SirSim  kontextu sem muZeme zafadit i veletrhy, vystavy a baleni
(o kterém bude Fe€ rovnéz vtéto kapitole). Becherovka ve své komunikaci
vyuZzivala pfedevsim prvni dva z nich — tedy reklamu a podporu prodeje (ostatni
spiSe okrajové nebo nebyly pro popisovanou kamparn natolik dualezité), Ccili

ddkladnou pozornost vénuji prave jim.

**KOTLER, Philip.Marketing managemergs.|] : [s.n.], 2007. s. 586.
**MIKES, Jiti, VYSEKALOVA, Jitka. Reklama jak délat reklamu [s.1] : [s.n.], 2001. s. 20.
% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamys.l.] : [s.n.], 2007. s. 20.
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REKLAMU Ize definovat jako ,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim
identifikovaného sponzora“.®’ Z pohledu marketingové komunikace Ize reklamu
vhnimat jakozto jeden z nejdllezitéjSich komunikac¢nich kanald umoZnujici
prezentaci produktu rafinovanym zplsobem a s moznosti vyuZiti vSech prvkd
pusobicich na lidské smysly.”® Tento nastroj vynika svou nezmérnou variabilitou a
dosahem, jelikoz dokadze napomoci pfi budovani dlouhodobé image vyrobku (to
byl jeden z hlavnich cild Becherovky), nebo naopak nejrychleji ze vSech kanall
rozSifi zpravu o aktualni limitované nabidce...atd. Na zékladé reklamni innosti
muze zakaznik srovndvat a vyhodnocovat sdéleni konkurenénich znacek a
vytvaret si své priority. PfiCemz nezfidka plati, Ze ¢asto inzerujici produkt ziskava
dobrou image u spotfebitell. Velikou nevyhodou ovSem byva pravé presycenost
zakaznikl komer&nimi sdélenimi a jistd neosobnost, jeZ nenuti vénovat reklamé
pozornost.>®

Mezi média, jejichz prostfednictvim je reklama uskute€fiovana, patfi
televize, tisk, rozhlas, billboardy, kina...aj. JBKB vyuZivala v kampani Pretty

woman predevsim tfi z nich, a to v poméru, jenZz demonstruje graf ¢.1:

Graf ¢.1 - Podil jednotlivych médii

mTV
W Tisk

Outdoor

BECHEROVKA

°’ KELLER, Kevin Lane Strategickéizeni znaky. [s.l.] : [s.n.], 2004. s. 313,
8 \VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamys.l.] : [s.n.], 2007. s. 21.
* KOTLER, Philip.Marketing managemens.l.] : [s.n.], 2007. s.594.
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Pilit strategie spocivajici v budovani mladistvé image se opiral prfedevsim
o televizni reklamu, kdezto produktové zaméfena &ast planu byla podporovana
tiskovou a venkovni (outdoorovou) reklamou.®°

PFi tvorbé reklamni kampané je velice dllezité najit vhodnou formu sdéleni,
které by zékaznika presvédcilo o pfinosech a kvalitdch produktu. Kreativni idea
slouzi jako katalyzator okamzitého pochopeni pozice znacky a podle mnoha
by mél byt jednoduchy, srozumitelny a lakavy zejména pro cilovou skupinu, jez by
se s nim méla snadno ztotoznit.

Becherovka si kreativni strategii rozdélila do dvou €asti — imageov4, ktera
byla prezentovana v televizi, vychazela z ovéfeného faktu, ze na rozdil od svych
hlavnich konkurentl v kategorii (zejména Fernetu Stock), je likér pfijiman a
konzumovan obéma pohlavimi. Nosnou mysSlenkou tedy bylo, Ze napoj dokaze
stavét mosty mezi rozdilnymi svéty Zen a muzl. Cely spot byl doprovazen
sloganem ,Kofeni Zivota“. Produktova Cast propagace se méla zaméfit na
rozporuplné postoje k Becherovce a jeji historické produktové bariéry. V etapé
samotného relaunche a prvnich 6 mésicd po ném se produktova komunikace
opirala o jasnou zpravu, Zze Becherovka je nejlepsi, kdyZ je ledové vychlazena.
Slogan byl prozaicky: ,Ledova nejlepSi“. V dalSim obdobi se nosnym sdélenim
produktové komunikace stala mixovatelnost Becherovky s  rGznymi
nealkoholickymi n&poji (pfedevdim Beton) s hlavnim claimem ,Maximalni mix*.%?
V televiznim spotu navic bylo vyuZito znameé tvarfe — modelky Andrey VereSové —
ktera se v reklamé objevuje, aby plsobila ve prospéch zadavatele a umocnila jeho
sdéleni. Pficemz nemusi ani promluvit & byt jmenovana, jelikoz ji publikum snadno
identifikuje podle vzhledu.®® Efektivnost uZiti celebrit v reklamé je dana Gginky
aspirace dané cilové skupiny.®* Kazdy mlady muz by chtél popijet Becherovku se
slavnou kraskou, na druhou stranu Zeny mohlo sdéleni pohorsit a odlékat, jelikoz

v modelce mohly spatfovat svou konkurenci. To nastoluje otazku, zda komunikace

0 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=.

®1 DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]:[s.n.], 2003. s..213.

2 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpig=.

3 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejes.|.] : [s.n.], 2000. s.252 - 254

% DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.215
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nebyla cilena na muZskou ¢ast populace vic, nez chtéla spole¢nost JBKB oficialné
pFipustit. Jesté dodejme, Ze spot je v elektronickych pfFiloh&ch jako pfiloha €.2.

Tabulka €.4 COPY STRATEGY - Pretty Woman - TV spot

BRAND BECHEROVKA

SUBBRAND ORIGINAL

Sdéleni Becherovka zprostfedkovava vztahy mezi muzi a zenami

vybizi k tomu, aby muz oslovil krasnou Zenu a pozval ji

Podpora sdéleni na drink

Charakter vesela, atraktivni
Produkéni pozndmky  vyuZiti celebrity

On-Air podzim 2003 - jaro 2005

PODPORA PRODEJE je ,jakykoliv Casové omezeny program prodejce,
shazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjSi pro zakazniky, pfi¢emz vyZaduje jejich
spolutiéast formou okamZité koupé& nebo né&jakeé jiné kooperativni &innosti“.*®> Sales
promotion zahrnuje Sirokou paletu nastrojl, které maji pfitahnout pozornost
zakaznikl a podat jim potfebné informace o produktu. Do této kategorie
komunikaéniho mixu tedy spadaji rGzné soutéze, hry, kupony, losy, cenové
bali¢ky, slevy, vzorky, prémie, ale zaroven i predvadéni vyrobkl v misté prodeje a
ochutnavky zboZi. Tyto prostfedky najdou uplatnéni zejména v situacich, kdy
chceme dosahnout rychlé a intenzivni reakce a nepfedpokladame, Zze samy
0 sob& prinesou dlouhodobé a vyrazné vysledky.®® Podpora prodeje je
nejucinngjsi, kdyz tvofi pfirozenou soucast komunikaéni strategie a je Uzce
spojena €i provazana s reklamou.

Zajimavou soutézi, kterou Jan Becher Karlovarska Becherovka, a.s. pofada
kazdoro¢né od roku 2000 dodnes, je tzv. Becherovka game. Jde o klani
podporujici nadéjné zacinajici vyvojafe pocitacovych, zdarma Sifitelnych her
s cilem propagace Becherovky a jejich produktd. Pro kazdy rocnik se vypisuje

*TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejfs.|.] : [s.n.], 2000. s.285.
% VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamys.l.] : [s.n.], 2007. s. 21.
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nové téma, jez Géastnici kreativné ztvarni ve svych projektech.®” Agkoli se na prvni
pohled mUze zdat, Zze spojeni alkoholického napoje a svéta pocitacovych her je
neslucitelné, spole€¢nost oponuje nadzorem, Ze hravost a rozptyleni k Becherovce
patfi, a tudiz se na jejim webu dobfe vyjimaji i zabavné volné pfistupné hry, coz
jen dokresluje celou koncepci omlazovani znacky. Vzhledem kfaktu, Ze
pocitaCova problematika je blizSi zejména muzské &asti populace, zapadla tato
soutéz do koncepce kampané Pretty woman snadno. Becherovka game nicméné
neni typickym prikladem soutéze v ramci podpory prodeje, protoZze pfesahuje i do
jinych nastroji komunika¢niho mixu (pfedevsim do novych médii, public relations
a sponzoringu).

V ramci sales promotion alkoholickych napoja existuje jisté specifikum,
jelikoz k jejich konzumaci dochazi na vice mistech. Zakaznik maze alkohol koupit
klasicky v obchodé a vypit ho béhem soukromych pfilezitosti doma — takovéto
pocinani je nazyvano ,off trade", jelikoz samotna konzumace probiha jinde nez
v misté prodeje (mimo trh). Druha, tzv. ,on trade“ varianta se soustfedi na
propagaci napoje pfimo v misté, kde probiha jeho spotfeba, tedy v barech,
restauracich, klubech a zafizenich podobného typu. Je nasnadé, Ze podpora
prodeje se v obou pfipadech bude liSit — nastroje off trade spocivaji pfedevsim ve
slevach, vyhodnych ¢&i darkovych balenich, kdezto on trade aktivity jsou
uskute€novany prostfednictvim ochutnavek, her a soutézi, programu odmén
(napfiklad ,kup drink, druhy bude zdarma")...atd.

Vesmés plati, Ze vyrobce kombinuje oba druhy tak, aby doséahl
pozadovaneho vysledku. Pficemz off trade oslovuje pfedevsSim stfedni az starSi
generaci a zejména Zeny (je totiz prokazano, Ze v majorité pripadl pravé zeny
rozhoduji o vétSiné nakupl pro rodinu, a navic piji doma vice nez muzi, ktefi se
gast&ji chodi bavit ven).® On trade je pro zmé&nu zaméfen hlavné na mladsi
konzumenty, vyrazejici do spole¢nosti se svymi vrstevniky, majici smysl pro hru a
hledajici uvolnéni. Z toho jasné vyplyva, Zze v komunikaci Becherovky pfeviadal on

trade (60% z celkového objemu podpory prodeje), jelikozZ je soustfedén pfesné na

" Becherovka Gampnline]. 2007 [cit. 2009-05-13]. Dostupny z WWW:
<http://game.becher.cz/index.php?page=info>.
% MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductioark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
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cilovou skupinu kampang, avsak i loajalni starSi zdkaznici byli motivovani ke koupi
skrze off trade nastroje (jeZ se podilely na celkovém sales promotion ze 40%).%°

S podporou prodeje do urdité miry souvisi i BALENI, které mulzeme
definovat jako veSkeré aktivity spojené s navrhovanim a tvorbou obalu vyrobku.
Dobfe koncipované obaly mohou dopomoci k pohodIngjSimu uzivani, ale i
k vytvofeni propagaéni hodnoty. Zkratka baleni je tfeba pokladat za stylizacni
nastroj, zvlasté pak u rychloobratkového zbozi, jelikoz zakaznik je v dneSnim
samoobsluzném systému maloobchodd konfrontovdn na kazdém kroku
s desitkami znacCek v kazdé kategorii a obal hraje vyznamnou roli v rozhodovacim
procesu (nebot k 53% v8ech nakupt dochazi impulsivng).”® Obal mlZe zastavat
mnoho prodejnich funkci — pfilaka pozornost, charakterizuje vyrobek, nebot je
v podstaté jeho tvari, vzbuzuje u spotfebitelt diveéru a vytvari celkovy prvni dojem
z produktu.

Obaly (a etikety zvIlast) vSak zastaravaji a vyZaduji po urcité dobé oziveni.
K redesignu by vSak mély spolecnosti (zejména ty, jejichz etikety se staly béhem
let ikonou) pfistupovat opatrné a zodpoveédné, jelikoz jakakoli unadhlena zména by
mohla znaéce &i produktu ubliZit.”* To byl i pfipad Becherovky. Jeji etiketa se sice
¢asem pozménovala, avSak barvy a sdéleni se nesly od roku 1907 (viz. kapitola
2.1.1. o historii) v podobném duchu, a diky tomu byly zakazniky snadno
dekddovatelné. Vyrazna Uprava samotného obalu nepfichazela v Gvahu uz vibec,
ponévadz pravé ploché zelené lahve jsou jednim z nejcharakteristictéjSich a
k celkovému relaunchy Becherovky a jejimu posunu k mladSim spotfebiteliim
nutné. Proménu etikety mizeme pozorovat v pfiloze &.1, pfiemz vidime, ze
nedoznala zadnych radikalnich zmén, pouze svuj vzhled pfizpGsobila narokim
moderniho designu — linie se zjednodusSily, pfibylo psaci pismo symbolizujici
historickou hodnotu népoje, klasicky poharek slogem JB nahradila vyrazna
Cervena pecet predstavujici rodinnou tradici Becherl a v zapati pfibyl podpis Jana
Bechera umocHiujici prémiovost produktu.”? Nova etiketa méla odkazovat na

celkovy prerod, jimz likérka v roce 2003 prochazela.

%9 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductioMark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
OKOTLER, Philip.Marketing managemens.l.] : [s.n.], 2007. s.430-431.

"Libid., s.433.

2 Becherovkgonline]. 2004 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z WWW:

<http:// http://www.karlovarska-becherovka.cz/spplp >
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2.2.1.e Rozpo cet

Stanoveni rozpoCtu marketingové komunikace je jednim z vyznamnych
determinantd efektivnosti komunika¢niho mixu, a tim i obratu a zisku. Je
pravidlem, Ze ¢im dUkladné&ji a konkrétnéji pfipravime komunikacni plan a pfesné
vytyéime cile, tim snaz budeme schopni rozpoget uréit.”* Kazdopadné faktord
ovliviujicich tvorbu rozpoctu existuje mnoho — napfiklad velikost trhu, krizove
situace, rezervy, hospodarska recese, neCekané pfilezitosti a mnoho dalSich
aspektd. Pro ilustraci: ,&im menSi je cilovy trh, tim snazSi je dosazeni cill
nakladové efektivnim zpusobem. Velké vydaje vynalozené na malém trhu vedou
k nasyceni a jsou neefektivni.“’* Sou¢asné se musi zohlednit naklady, které by
spole¢nost mohla vynalozit, aby byla pfipravena zareagovat na neocekavanou
situaci az v pribéhu kampané a pfizpusobit se novym podminkdm — tfeba po
aktualnim zavedeni nové legislativy ¢i pfi nahlych zménach strategie konkurence.
Se vSemi témito pfipady je nutno pocCitat a musi se zakonité promitnout do
sestavovani rozpoctu.

Kampan Pretty woman byla tehdy nejvétSi a nejkomplexnégjsi, jakou kdy
podnik pro svou propagaci vytvoril. Abychom si vSak Iépe demonstrovali rozpocet,
ktery byl vynaloZzen na pfipravu této kampané, podivejme se na zvefejnéné vydaje
za reklamu v roce 2004. Tento rok byl pro kampan klicovy, a¢koliv odstartovala jiz
na podzim roku 2003 (aby se svezla na vanocni viné nékupud) a dobihala az do
léta roku 2005. Presto vSak Zadny uceleny soupis vydajd na kompletni
komunikaéni strategii spole¢nost nezvefejnila — fidi se totiz pfisnou politikou
matefského koncernu Pernod Ricard a na poskytovani pfesnych Cisel o ziscich,
vydajich a objemech prodeje je ponékud skoupa. V grafu €. 2 vSak muzeme
pozorovat, Ze investice do reklamy za rok 2004 nebyly oproti nejvétSimu
konkurentovi, Stock Plzen, pfilis vysoké — Pernod Ricard se umistil na 79. misté
v zebficku zadavatell reklamy vtomto obdobi podle ¢asopisu Marketing a

media.”

3 DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.181.

“ibid., s.192.

> Top 100 zadavatil vydaje na reklamu podle médii v roce 20@&m.ihned.cfonline]. 2005

[cit. 2009-05-13]. Dostupny z WWW: <http://vyhledan.ihned.cz/109-16067720-on-
becherovka-+investice+do+reklamy-M00000_d-52>
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Graf ¢.2 - Investice do reklamy v roce 2004 (mil. K¢)
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2.2.1.f Vysledky

Poslednim bodem komunika¢niho planu jsou kone¢na méfeni, hodnoceni a
vysledky, které ukazuji, nakolik se podafilo splnit pfedem vytyCené cile, a tim
odhali efektivitu celé komunikacni strategie. ZavéreCny vyzkum se tyka vSech
komunikaénich aktivit, jelikoZ integrovand marketingova komunikace nemuze byt
zaloZzena na analyze jednotlivych médii a inzeratt, ale musi posuzovat komplexné
cely komunikaé&ni mix."®

PFi stanovovani cili jsme dbali na to, aby byly presné (tj. zaméfené na
méfitelnou proménnou v uréitém ¢asovém obdobi)’’ a jednoznagné. Hodnoty jako
spotifeba ¢&i trzni podil se daji vycislit snadno z pozorovani a zkoumani trhu,
k méfeni proménnych jako jsou zména postoje vUuci znacce ¢i image znacky zase
byva vyuzivan hodnotici vyzkum kampané (zajimajici se pfedevsim o nazory

cilovych skupin), jenz byva zpravidla srovnavan s vyzkumy pfed zahajenim

" DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.] : [s.n.], 2003. s.285.
"TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejgs.|.] : [s.n.], 2000. s.403.
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komunikace.’”® Mame-li k dispozici vSechna potfebna data, miZeme pfistoupit
k hodnoceni a formulovani zaveéra.

Sama Becherovka vnima vysledky kampané jako uspéch. Jeji trzni podil
v kategorii horkych bylinnych likérG vzrostl ,v obdobi kvéten 2003 — kvéten 2004
0 12,3% a ve stejném obdobi o rok pozdéji se navySil o dalSich 21,5%. Celkovy
narlst trzniho podilu za obé periody tedy prekrauje 36%. Vzhledem k tomu, Ze
stanovenym cilem bylo zvysit tuto proménnou v idealnim pfipadé o 10%, byl plan
ve zkoumaném obdobi dvojnasobné prekrocen, a to pfedevsSim na ukor nejvétsiho
konkurenta, Fernetu, ke vSemu za situace, kdy se cely segment tzv. bitters
propada.“”® Nutno dodat, Ze tohoto vysledku Becherovka dosahla takika
s poloviénim rozpoétem nez Fernet (viz.graf ¢.2)

Druhym komunika¢nim cilem byla naprava a omlazeni image, coz se do
ur€ité miry povedlo, nicméné velky rust ve zlepSeni vnimani znacky byl
zaznamenan zejména ve skupiné spotfebitelt, ktefi byli o néco starSi nez
stanovena cilova skupina. V omezeném rozsahu komunikace zapusobila i na ni,
ale nestimulovala smysleni o znacce a jeji uzivani tak silné, jak se u této mladé
cilové skupiny predpokladalo.®

Becherovka udélala prvni dulezity krok na cesté ve své konsolidaci a
pfizplsobeni se modernim marketingovym narokim. OvSem jasné si
uvédomovala, Ze vtomto trendu musi pokracovat a nadale ho vylepSovat. Za
efektivitu a pfinos kampané Pretty woman vSak ziskala i ocenéni odbornikd —

stfibrnou EFFIE v kategorii rychloobratkové zboZi za rok 2005.%

8 DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.285.

" EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=

80 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiokark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
81 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid=
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2.2.2. Regulace a samoregulace

Komunikace alkoholickych napojd je v Ceské republice zakonem omezena,
jelikoz se jedna o produkty, jejichz konzumace je povolena aZ od 18 let, a tudiz by
svou deregulovanou a neumirnénou propagaci mohly neblaze ovlivnit pfedevSim
déti a dospivajici. PfestoZe jsou jejich aktivity marketingové komunikace povoleny
ve vS8ech médiich, musi zadavatelé respektovat urCitd pravidla a nékterym
scénarum se vyhnout. Do znacné miry tedy zakon o regulaci reklamy ovliviiuje
kreativni ztvarnéni kampani v této kategorii zbozi.

Podle zakona €.40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 8 4 o alkoholickych
napojich nesmi reklama na alkohol®*:

0 nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napoj

o zaporné Ciironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost;

0 byt zaméfena na osoby mladSi 18 let, zejména nesmi tyto osoby, ani
osoby, které jako mladSi 18 let vyhlizeji - zobrazovat pfi spotfebé
alkoholickych napoji nebo nesmi vyuzivat prvky, prostfedky nebo akce,
které osoby mladSi 18 let oslovuji

0 spojovat spotfebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uZita
v souvislosti s fizenim vozidla

0 nesmi vytvafet dojem, Ze spotieba alkoholu pfispiva ke spoleCenskému
nebo sexualnimu uspéchu

0 nesmi tvrdit, Ze alkohol v n4poji ma 1éCebné viastnosti nebo povzbuzujici Ci
uklidriujici uc€inek anebo Ze je prostfedkem feSeni osobnich problém

o nesmi zdUraziiovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje®®

Skupina Pernod Ricard si uvédomuje riziko, které plyne z neuméiené
spotfeby alkoholu, a proto dodrzuje zakony ve vSech zemich, kde prodava své
produkty. Navic vramci vlastni firemni filozofie, jez prosazuje zodpovédnou
konzumaci alkoholu, vytvafFi jesté pfisnéjSi samoregulacni pravidla. Je logické, ze

spole¢nost Jan Becher — Karlovarska Becherovka, a.s. jakozto ¢&len tohoto

8 ROZEHNAL, Ale$.Medialni zakony : Koment4[s.l.] : [s.n.], 2007. s.205
8 JUDr. Filip Winter - advokatni kancetgonline]. 2005 [cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.akwinter.cz/pravo_reklama.html>.
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konglomeratu pfijima pfisné interni mechanismy a fidi se jimi. Prosazovanim
odpovédné komeréni komunikace se zaroven karlovarska likérka zaclenuje do
Evropského fora pro zodpovédnou konzumaci alkoholu (European Forum for
Responsible Drinking), stejné jako do jeho Ceského ekvivalentu, Fora PSR, tzn.
pijte s rozumem.®* Prostfednictvim Féra PSR se podili na projektech vénuijicich se
prevenci, osvété a minimalizaci Skod zplasobenych zneuzZivanim alkoholu. Ze
Clenstvi v této organizaci souCasné vyplyva, Zze JBKB podepsala eticky kodex
(jenz je v mnoha bodech nekompromisnéjsi nez eska legislativa), a taky souhlasi
se Spoleénymi standardy komerénich komunikaci.®* Nutno dodat, Ze se
spole¢nost fidi zaroven i kodexem reklamy, ktery vyhlasila Rada pro reklamu.
Pernod Ricard ve zpfisnovani samoregulace pokraCuje a je jednim
z prvnich subjektu, jenz zavadi dalSi nova restrikéni pravidla komunikace svych
vyrobkd — kupfikladu od roku 2007 na vSechny lahve vina a tvrdého alkoholu
uréené pro trhy Evropské unie umistuje varovani t&hotnym Zenam®® (Becherovka

toto upozornéni nese na zadni etiketé).

2.2.2.a Becherovka p red soudem

Jak jsem jiz zminila v kapitole o historii, Becherovka se od samého pocatku
potykala s pokusy o falzifikovani a kopirovani originalniho receptu. Kauz, které
skoncily pfed soudem, bylo pomérné dost, coZz rozhodné nepfispivalo k dobré
image produktu. PopiSi alespon jeden spor z posledni doby, ktery Ize oznadit za
nejzasadnéjSi a nejvieklejsi.

Domazlicky podnikatel Zdenék Hoffmann se svou matkou Jifinou
distribuovali v letech 1998 — 2003 na slovensky trh svou verzi becherovky a tvrdili,
Ze jsou pravoplatnymi dédici prav na vyrobu likéru. Tato prava mél v roce 1939
prevést Alfred Becher na Josefa Hoffmanna (tchana Jifiny).®” Hoffmannovi se

opirali o udajnou darovaci smlouvu (jez vSak experti u soudu zpochybnili) a

8 Jan Becher - Pernod Ricard | Zodgdna konzumacnline]. 2007 [cit. 2009-05-13]. Dostupny z
WWW: <http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolediieedpovedna-konzumace>.

8 Férum PSR: O sdruZefdnline]. 2009 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.forum-psr.cz/O-sdruzeni>.

8 Jan Becher - Pernod Ricard | Zodpona konzumacpnline]. 2007 [cit. 2009-05-13]. Dostupny z
WWW: <http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolediieedpovedna-konzumace>.

8" HORACEK, Filip. Becherovka vyhréla spor o zta, Hoffman jde do &zeni.ldnes.cZonline]. 2008 [cit.
2009-05-14]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.idrez/becherovka-vyhrala-spor-o-znacku-hoffmann-
jde-do-vezeni-pim-/ekonomika.asp?c=A080708_1405B8n@mika_fih>.
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narokovali si veSkeré ochranné znamky spojené s produkci napoje. Posléze
dokonce predali svou recepturu dvéma slovenskym firmam — Broken Heart a
Slovdrink, které od nich roku 2002 ziskaly dvacetiletou licenci na staceni
napodobeniny. Slovy advokata JBKB, Ernesta Valka, ,spole¢nosti pouZzivaly
znaCku Ceského origindlu, Cili existovalo nebezpe€i zdmény a parazitovani na
mezitim Hoffmannovi podafilo pfesvédCit rusky patentovy ufad, Ze on je
pravoplatny vyrobce becherovky, a tudiz se dalSim vleklym procesem
zkomplikoval vyvoz ptivodniho karlovarského likéru na vychod.®®

Cela pre se tahla pres deset let, jelikoz byla neustéle prodluZzovana cetnymi
odvolanimi. Definitivni rozsudek ve sporu o znacku padl v ervnu 2008, kdy byl
Hoffmann odsouzen na rok a pal do vézeni a jeho matce soud vyméfil podminény
trest. Navic jim byla uloZena pétimilionova pokuta.”® Druha &ast sporu — se
spole¢nostmi Broken Heart a Slovdrink, které byly vinény z nekalé soutéze — byla
uzaviena az v bfeznu roku 2009, kdy Nejvyssi soud s kone€nou platnosti zakazal
ob&ma firmam pouzivat zna¢ku Becherovka. Zadné odskodnéni viak &esti vyrobci
nepozadovali.”

Tato soudni pfe do znacné miry ovlivnila fungovani JBKB, navic zacala
v dobé, kdy spole¢nost prochazela poprivatiza¢ni krizi (viz. kapitola 2.1.3.) a
musela se soucasné potykat s celou fadou problém(. Nehledé na fakt, ze
podobna krizova situace se negativné podepiSe na medialnim obraze a image

celé firmy a je nutno vénovat vétsi usili a ndklady na napravu téchto skod.

8 Becherovka usfpa ve sporu o zrku. Hn.ihned.cZonline]. 2009 [cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://vyhledavani.ihned.cz/109-35810350-on-bectika+hofman-M00000_d-1b>

8 Rusky soud uznal Hoffmafm narok na prava k becherovéegn.ihned.cqonline]. 2003 [cit. 2009-05-14].
Dostupny z WWW: <http://ihned.cz/index.php?p=0000D&xail&article[id]=12644320&article[area_id]=10
036830 >

9 HORACEK, Filip. Becherovka vyhréla spor o zta, Hoffman jde do &zeni.ldnes.cZonline]. 2008 [cit.
2009-05-14]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.idrez/becherovka-vyhrala-spor-o-znacku-hoffmann-
jde-do-vezeni-pim-/ekonomika.asp?c=A080708_140588nemika_fih>

% Becherovka usfpa ve sporu o zréku. Hn.ihned.cZonline]. 2009 [cit. 2009-05-14]. Dostupny z WWW:
<http://vyhledavani.ihned.cz/109-35810350-on-bectikea+hofman-M00000_d-1b>
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2.3. Znacka

ZnacCky patfi neoddélitelné ktrzni ekonomice a jejich promySlené a
kontinualni budovéani je pro spoleénost devizou do budoucna. Zadna, tedy ani
tradiéni znaCka, neméa své misto na trhu zaru€eno, a proto je tfeba ji kultivovat
s ohledem na realnou trzni situaci tak, aby posilovala prfedevsim dlouhodoba
Zivotaschopnost a jedine¢nost znacky.”? Jak jsem jiz popsala v predchozich
kapitolach, Becherovka méla téZzkou vychozi pozici — z postu prémioveho piti se
propadla do kategorie levnych napoja, které jsou navic vhodné pro babicky
v laznich. Komunikace nastartovana v roce 2003 méla jako svuj hlavni cil toto
zvratit, a proto se z valné Casti zamérovala pravé na image znacky a vytvoreni

noveho postoje k ni.

2.3.1. Co je zna¢ka?

Znacka (anglicky brand) je ,jméno, termin, oznaceni, symbol &i design nebo
kombinace téchto pojmu slouZici k identifikaci vyrobkda a sluzeb jednoho &i vice
prodejct a jejich odligeni v konkurenci trhu“.*

Pfesto vSak se pod pojmem znacka skryva mnohem vice, coz Kevin Keller
definuje jako néco, co jiz proniklo lidem do podvédomi, vybudovalo si své dobré
jméno a vysadni postaveni v komerénim ramci.** Je tedy jasné, Ze znacky nejsou
jen ekonomické subjekty, ale maji i znany presah do socialni sféry. Staly se
Z nich nositelé urcitého socialniho statusu a jejich prostfednictvim dnes lidé davaji
najevo i své nazory a zivotni styl. | to je pfidana hodnota, jeZ odliSuje znacky od
produktd.®

Na trhu se kumuluje velké mnozstvi znacek a je na spotfebiteli, aby poméfil
jejich hodnotu, a to zejména vztahem mezi pocitovanym pfinosem a cenou.
Pfinos mUze byt ve funkéni roving, nicméné povétSinou se spotiebitelé rozhoduji

v roviné psychologické, a tudiz je velice dulezitd image a vnimana hodnota

92 HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPKOVA, Han&trategie firemni komunikace
[s.l.] : [s.n.], 2000. s.63.

% KELLER, Kevin Lane Strategickéizeni znaky. [s.l.] : [s.n.], 2004. s. 33.

*ibid., s. 33.

% CLIFTON, Rita, et alBrands and brandings.l.] : [s.n.], 2004. s.33.
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znacky.”® Image Ize popsat jako postoj vefejnosti k dané zna&ce a subjektivni
mnohorozmérny dojem, ktery vyvolava. Neni vzdy konzistentni se zdmérem

producenta (coZ byl i pfipad Becherovky), ale Ize ji obméniovat a zlepSovat.®”’

2.3.2. Strategie zna €ky

| budovani znacky ma svou strategii — Becherovka si vétSinu atributd, jez
znacku charakterizuji (jako nézev, logo, obal i symboliku), nesla z minulosti, a
tudiz se mohla zaméfit na dalSi kroky v procesu brandbuildingu. AvSak pravé diky
faktu, Ze jeji znaCka vychazi z dlouholeté tradice a historie, méla v leckterych
faktorech svazané ruce a nemohla si dovolit aplikovat techniky a nastroje, které
vyuZzivaji nové zavadéné znacky.

Vyrobce by se mél vramci strategie budovani znacky rozhodnout, jakym
zpusobem a zda vubec bude pod jménem znacky uvadét na trh nové produkty.
Pro znacku Becherovka bylo dlouho nepfijatelné, aby rozSifila svou produktovou
fadu — pokus o zavedeni predem namixovaného Betonu skoncil zahy
neuspéchem, coz do zna¢né miry ovlivnilo, Ze se spole¢nost do zadnych velkych
experiment(l nepoustéla.”® Na konci roku 2008 v3ak predstavila Becherovku
Lemond, kter4 po vice jak dvou stech letech poprvé regulérné rozsifila portfolio
znacCky. Strategie rozSifovani produktovych Fad je v modernim marketingu
pouzivana c€asto, nebot vétSi variabilita produktli obsazuje nové zakaznické
segmenty, ovlada vic prostoru vregalech a muaze |épe reagovat na akce
konkurence® (citrénovéa verze Fernetu — Fernet Stock Citrus — ovéem byla na trh
uvedena daleko dfive, a tudiz Lemond nemohl byt povaZzovan za plnohodnotnou
reakci).

Pro podnikani dalSich kroku je opét dulezita celkova analyza. Nejprve je

nutné zjistit ztotoZnéni se spotfebiteld se znackou a pozici, kterou znacka zaujima

% HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPKOVA, Han&trategie firemni komunikace

[s.l.] : [s.n.], 2000. s.63.

°”DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.36.

% JIRASEK, Jindich. Bude Becherovka vice sexy®am.ihned.cfonline]. 2003 [cit. 2009-05-15].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/2-1365054041@Y d-ec>

% DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.64.
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v kontextu jejich asociaénich schémat.!® Jiz jsem zminila (v kapitole 2.2.), Ze
povédomi o znacéce bylo jiz pfed kampani Pretty woman vysoké, nicméné
spotiebitelé se s Becherovkou neidentifikovali v pozadovaném asocianim ramci,
a proto musela spolec¢nost jasné vymezit vyznam a poslani znacky. Tim se opét
dostavame k problematice positioningu (detailné je popsan v podkapitole
némz cely brandbuilding stoji — na odliSeni se od konkurence tim, Ze budeme
prezentovat specialni a ojedinélé vlastnosti znacky a jejim prostfednictvim
nabidneme zakaznikovi nejen produkt, ale i urCitou filozofii a hodnoty.

Velky vyznam pfi shaze vyvolat kyZenou reakci spotfebitelt a presvédcit je
o téchto hodnotach sehrava vhodna a kontinualni sebeprezentace (aneb vSechno
co deéla znacku znackou tkvi v komunikaci) — ukol pro marketingovou komunikaci,
kterd méa sdélovat podstatu osobitosti znacky a v ideélnim pfipadé pomaha vytvofit
intenzivni, aktivni a vérny vztah mezi zékaznikem a znackou.’® Pro posileni
znacky Ize wvyuzit celou fadu nastroji komunikaéniho mixu. NejsilngjSim
imageovym prostiedkem byva zpravidla dobréa reklama, protoze dokaze ovlivnit
emocionalni vnimani, a tim padem i evokované situace.'® | Becherovka vyuZivala
(nejen v kampani Pretty woman, ale i ve v8ech nasledujicich) reklamu jakozZto
hlavni nastroj brandbuildingu a vyuziti celebrity i citové zabarvenych spotl ji
pomahalo v lepSim utvafeni asocia¢nich ramcu. Naopak pro posileni hodnoty
znacky nejsou vhodné nékteré taktiky podpory prodeje — ,kupfikladu snizeni cen a
podobné okam?zité pusobici hmotné vyhody sniZuji vnimanou kvalitu znacky a jeji
potencial dosahovat prémiové ceny“.'®® Problém Becherovky spoéival v tom, Ze
tento bezesporu kvalitni a pfirodni napoj s bohatou tradici nemohl nastavit svou
cenovou politiku pfilis vysoko, jelikoz éra exkluzivity byla vtu dobu davno
zapomenuta a soucasni konzumenti si produkt spojuji spiS s nizS§i cenovou
skupinou alkoholu.’®* To ov8em znamena rozpor, jelikoZz na dnesnim trhu hodnoti
spotfebitelé vysokou kvalitu a vyznam znacky povétSinou penézi, a tudiz za né

nevahaji adekvatné zaplatit.

10 KELLER, Kevin Lane Strategickéizeni znaky. [s.l.] : [s.n.], 2004. s.105.

L CLIFTON, Rita, et alBrands and brandings.l.] : [s.n.], 2004. s. 127.

192 DE PELSMACKER , Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DENERG, JoeriMarketingova komunikace
[s.l.]: [s.n.], 2003. s.75-76.

%ibid., 5.75.

194 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiokark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
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2.3.3. Firemni identita (corporate identity)

Dulezitym faktorem pfi budovani uspésSnych a dlouhotrvajicich znacek je
celkova firemni identita, nebot &im silnéjSi zdzemi je spole¢nost schopna svym
znackam poskytnout, tim vic jsou znacky stabilnéjSi a maji vétsi Zivotaschopnost.
Firemni identita je v podstaté chapani sebe sama — tedy vlastni, naplanovana
pfedstava o tom, jaka by firma chtéla byt a jaké by chtéla svym zakaznikim
nabizet poselstvi.’®® K vyjadreni identity slouzi nejen firemni filozofie (neboli
ustfedni mysSlenka charakterizujici spole¢nost), ale i firemni kultura ¢i design. A je
to opét komunikace, ktera vSechny tyto slozky utvrzuje. Interni komunikace dava
zaméstnancim Kkli¢ k tomu, aby lépe pochopili funkci a hodnoty spole¢nosti, a aby
je zacCali vyznavat a prezentovat pred zakazniky. Externi komunikace zase
formuluje zasady identity a pfedstavuje je Siroké vefejnosti. OvSem organizace, jez
si neni jista svym poslanim, ktera se chova v rozporu se svou filozofii, nenastoli
fad ve svych projevech a neustale méni tvar, zastava pro zaméstnance, zakazniky
i Sirokou vefejnost necitelnd a malo davéryhodna, tudiz muzZe byt snadnéji
nahrazena konkurenci.*®

Pernod Ricard, jakozto zastfeSujici matefska spolenost, zastava filozofii
samostatnosti a svym ¢lenam nechavé velkou volnost, pfiCemz jim pfedava své
know-how stabilni Gspésné skupiny. Podporuje decentralizovany zpusob
rozhodovani a iniciativni pfistup — zaméstnanci jsou tak na finan¢ni vykonnosti a
Uspésnosti konglomeratu zainteresovani.'®’ Mezi dal$i hodnoty, které Pernod
Ricard vyzndva a jeZz jsou pro clenské znaCky zavazné, patfi vstficnost,
soudruznost a Cestnost (kteréZzto maji vytvaret pozitivni vztah se zajmovymi
skupinami). A v neposlednim pfipadé je u tohoto konglomeratu kladen velky duraz

na odpovédnost — 0 pfisném procesu samoregulace pojednava kapitola 2.2.2..

1% HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPKOVA, Han&trategie firemni komunikacgs.!.] :
[s.n.], 2000. s.73.

1% SpPT Telecomldentita spolénosti: K cemu slouzi? Jak se vyt¥a [s.l.] : [s.n.], [1999]. s.3-4.

197 3an Becher - Pernod Ricard | Filozofie a hodnfatyline]. 2007 [cit. 2009-05-15]. Dostupny z WWW:
<http://janbecher.multimedia.cz/cz/o-spolecno$tizivfie-a-hodnoty>
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2.3.4. Becherovka - tradi €éni znacka

Tradiéni znacka nabizi konzistenci, stabilitu, jasnou a odliSnou identitu
v ménicim se svété, evokuje zkuSenost, zrychluje emocionalni sladéni se
znackou. OvSem chce-li uspét, musi souCasné pfinaSet nové prvky a prFizpasobit
se moderni dobé&, nebyt nudna a archaicka.’® Na druhou stranu dokaZe byt
tradi¢nost i velkou pfitézi — predevsim ve chvilich, kdy znacka viditelné potfebuje
omlazeni a repositioning, ¢ehoZ byla Becherovka typickym pfikladem.

Tradice Becherovky je nezpochybnitelna, zadna ¢eska znacka se nemuaze
pochlubit dvousetletou historii — diky tomu si vSak s sebou nese fadu komplikaci a
omezeni. Strategie omlazovani byla vSak nutna, nebot' hrozilo, Zze zacne vymirat
cilova skupina, nicméné budovani novych strategii a pouzivani novych nastroju
musela znacka nejprve didkladné zvazit, jelikoz jakékoli neumérené
experimentovani mohlo tuto skupinu, zvyklou na urcity pfistup a formu prezentace,
odldkat. Stejné tak je ve vSech prfipadech dulezité eliminovat jakékoli
protichddnosti a nesrovnalosti v komunikaci a vytvofit kontinuélni dlouhotrvajici
koncepci komunikacCni strategie znacky. A v pfipadé Becherovky musime
zohlednit jeSté jeden velmi dulezity faktor, a tim je tuzemské prostfedi — malo
tradi€nich Ceskych znacek prezilo komunistickou éru, a naopak vétSina znacek
zavedenych za socialismu se nedokédzala pfizplsobit narokim trzniho
hospodarstvi (a kdyz uz, tak s obtizemi).

Tradiénimi ¢eskymi znackami (z marketingového hlediska) se zabyvala
i studie komunikacéni skupiny Mather v roce 2006. Prizkum byl realizovan mezi
250 predstaviteli vyznamnych ¢eskych firem a mél ukazat Uspésné tradi¢ni ceské
znacky, zjistit, co stoji za jejich prosperitou a kde nejCastéji délaji chyby.
Becherovka se (co se uspésnosti ty€e) umistila vtomto vyzkumu na 4. misté.
Pofadi na prvnich mistech pfedstavuje graf ¢. 3, pfi¢emzZ znacky jsou sefazeny
podle primérné znamky, kterou od respondentd dostaly (znamkovani probihalo
jako ve Skole, tedy 1 nejlepsi, 5 nejhorsi). Becherovku prekonali jen Skoda auto,

Kofola a Pilsner Urquell.'® Nejvétsi konkurent v rdmci segmentu, Fernet, skongil

vV wviwvs

1% HROMADKOVA, Tereza. Tradice fite zn&ku nakonec zlikvidovatvam.ihned.cfonline]. 2006 [cit.
2009-05-15]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.&z1©997820-tradice-muze-znacku-nakonec-
zlikvidovat>

199 Mather.Studie tradéni zna’ky : vyhodnoceni 200§s.1.] : [s.n.], 2006.
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dopomohl i fakt, Ze v ramci své konsolidace a omlazovani za¢ala posilovat svou
marketingovou pozici, a pravé v roce 2006 prekonala Fernet Stock v trznim podilu
(doséahla 38% trhu).**°

Graf &.3 - Uspé3nost tradi¢nich éeskych znacek podle Mather
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Graf €. 4 ukazuje, jaké okolnosti ovliviiuji UspéSnost Ceskych tradi€nich
znaCek. Respondenti v 85% uvadéli pfedevsSim dobry marketing, z ¢ehoz lze
usuzovat, Ze umeéni prodat je nejzasadngjSim faktorem, ktery ovSem mnoha
¢eskym znackam c¢ini problémy. V souvislosti s tim dotazovani rovnéz zmiriovali
jako podminku kompletni restrukturalizaci firmy a rychlou adaptaci na noveé
podminky, které jsou predpokladem pro budovani kvalitniho marketingu.*** Z grafu
je dale patrné, Ze kvalita a tradice sehravaji pfi uspésnosti tuzemskych znacek
rovnéz vyznamnou roli. Méné Casto je pak zmifiovana cenova dostupnost a zgjem
spotiebiteld na podpofe domécich znacek, ovSem otazkou je, nakolik spolu tyto
dva faktory souvisi a zda by zakaznici byli ochotni podporovat domaci znacky

I v pfipadé, kdyby vyrovnaly cenovou hladinu zahrani¢ni konkurence.

MOEFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cm@ig=
1 Mather.Studie tradini znaky : vyhodnoceni 2006s.1.] : [s.n.], 2006.
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3. VYVOJ KOMUNIKA CNICH AKTIVIT V LETECH 06 — 08

Kampan Pretty woman byla jen zac¢atkem novych komunikacnich aktivit
spoleCnosti. | v nasledujicich letech Becherovka pokraCovala v trendu velkych
komunika¢nich kampani, které mély za cil potvrdit a upevnit jiz probihajici proces
konsolidace. Presto se vSak nevyvarovala dil¢ich zmén a uUprav komunikaéni
strategie, které se ukazaly jako docela zasadni (avSak do velké miry byly
ovlivnény oslavami dvousetletého vyroci), ovSem v koncepci komunikace jsou
dobfe postfehnutelné a rozhodné stoji za rozbor.

V této kapitole popiSi zejména reklamni ¢&innost spole¢nosti (kazda
podkapitola obsahuje analyzu jednoho vybraného vizualu uréeného pro tisk a
venkovni reklamu ¢&i jednoho televizniho spotu) a zaméfim se predevsSim na
celkové vyznéni a srozumitelnost sdéleni pro cilovou skupinu. Samoziejmé
soubézné s reklamou probihaly doprovodné aktivity, opét zejména v podobé
podpory prodeje (tento nastroj se segmentem alkoholickych napoju rezonuje
pomérné vyrazné, jak jsme si ukazali v oddilu 2.2.1.) a public relations. VSechny
kampané maji spolecny znak vtom, Ze zacinaly na podzim ,pfedesiého” roku
(tedy kampar 2006 startovala na podzim roku 2005 ap.), aby produkt zviditelnily

tésné pred sezénou vanocnich oslav, vecirku a Silvestra.

3.1. Tanecéni spot 2006 — case study

Kampan Pretty woman skoncila na jafe roku 2005 a v zapéti byla
nahrazena letni komunikaci Betonu s nazvem Maximalni mix. Tim se uzaviela
prvni etapa komunikace Becherovky a zakonité musel pfijit dalsi krok. V podstaté
Slo vSak jen o jakési prodlouzeni predchozi ¢&innosti a celého pavodniho
komunikaéniho planu, jen kreativni sloZzka byla obménéna a méla zapusobit vic a
razantnéji na definovanou cilovou skupinu. Jesté zopakujme, Ze pfedesla kampar
pfinesla vesmeés pozitivni vysledky, a tudiz nebyl divod k zasadnim zménam.
Hlavnim cilem nové komunikacni platformy bylo tedy predevSim udrzet rostouci

trend trzniho podilu a pokusit se ho jesté navysit.
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CILOVA SKUPINA
Spolec¢nost se, navzdory relativné nepfesnému zacileni z pfedeslé komunikace,
rozhodla pokraCovat v zapocaté strategii a priblizit se bliz mladé cilové skupiné ve

véku 25-35 let.**? Detailni charakteristiku této skupiny Ize nalézt v kapitole 2.2.1.b.

KOMUNIKACNI CILE

Strategickym cilem je jednak kontinualné pokracovat v budovani znacky a
omlazovat jeji image, dale potom navazat na rust trzniho podilu (navzdory faktu,
Ze se celad kategorie horkych bylinnych likérd nepfestala propadat) a v idealnim
pripadé predstihnout (v ramci proménné trzniho podilu) nejvétSiho konkurenta,

Fernet Stock.**®

KOMUNIKACNI MIX

Opét bylo vyuzito vicekanalového pfistupu s hlavnim dirazem na klasické
reklamni medialni kanaly — a to ve stejném poméru jako u kampané Pretty woman
— tedy 65% televize a kino, 20% venkovni reklama a 15% inzerce v tisku. Pficemz
komunikace byla opét rozdélena do dvou sloZzek — pro budovani dobrého jména
znaCky Becherovka a pro vylepSovani image slouzily televizni spoty a poprvé se
u tohoto zadavatele objevuje i kinoreklama; tiSténa a outdoorova reklama zase

byla zaméFena na produkt samotny a slouZila jako pfipominkova.***

ROZPOCET

Znovu predesilam, Ze pfesna Cisla za celou komunika¢ni kampan neni mozné
Zjistit, ale presto Ize v ramci rozpoctu zaznamenat urcity vyvoj. V roce 2005 JBKB
prekonala Stock Plzen v investicich do reklamy (z nichZz pfevazna ¢ast byla uréena
pravé na novou podzimni komunikaéni kreativu) a vystoupala v Zebficku
zadavatell reklamy v ¢eskych médiich na 51. misto, ¢imz preskocila Fernet Stock

o tfi pricky.**® V porovnani s minulym méfenim je patrné, Ze plzefisky vyrobce

12 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar008 [cit. 2009-05-05]

U3 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cm@d=

Y14 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cm@d=

15 Top 100 zadavatil vydaje na reklamu podle médii v roce 2005 &).#lam.ihned.cfonline]. 2006

[cit. 2009-05-16]. Dostupny z WWW: <http://mam.ilthez/109-18302550-on-becherovka-100000_d-ee>
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alkoholu zaCal na marketingové komunikaci mirné Setfit, a naopak jeho

karlovarska konkurentka své investice takika zdvojnasobila (viz. graf €. 5).

Graf .5 - Srovnani investicdo reklamy 2004 a 2005
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Becherovka se stala jedni¢kou na trhu. Hlavniho konkurenta, Fernet Stock,
predstihla o 7,5% v ramci celého trzniho podilu. Stav této proménné po kampani
byl tedy u Becherovky 38,2%, kdeZto Fernet pokryval 30,7% trzniho podilu.*'® Je
ovSem dulezité zddraznit, Ze kategorie horkych bylinnych likérd je velice
saturovana a dlouhodobé zaznamenava odliv zakaznikl do jinych segmentu, Cili
zminéna cisla nemusi mit natolik transparentni vyznam. Ke vSemu se vysoce
moderni platforma ukazala jako neucinnd, jelikoZz nebyla dostateCné kompatibilni
s postioningem Becherovky, Cili upevnéni pozice na trhu muaze byt pfi€itdno spis
doznivani trendu od kampané Pretty woman. | ztéchto divodu byla tanecni

kampan ukonéena béhem pul roku (coz neni u strategickych cilll obvyklé).

M8 EFFIE awards | Vysledky | Detail kampajonline]. 2006 [cit. 2009-05-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cm@ig=
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3.1.1. Analyza spotu (viz. multimedialni p Filoha €. 3)

Seré prostiedi taneéniho klubu evokujici tajemno a probouzejici zvédavost.
Proti sobé stoji dvé stejné velké skupiny — muzi a Zeny. Dynamicka hudba pfiméje
nejdfive muze, aby synchronizované predvedly Zenam své tanec¢ni Cislo, vzapéti
se role obrati. Celé toto pocinani vypada jako jakasi forma boje mezi pohlavimi
znazornujici jejich odliSnost a nedorozuméni. Nahle vSak prestanou vSichni
s tancem a uZasle hledi smérem k baru, kde postavé tisknouci se par v druzném
rozhovoru a popiji Becherovku. Cely spot zakonci slogan: ,Becherovka sblizuje.”

Reklama je ladéna do tmavoSedych odstint, jediné Becherovka zafi svou
typicky sytou zelenou a Zlutou barvou a je dominantou celého pfibéhu — nebot
logicky plati, Ze nepestré barvy stupriuji intenzitu barev pestrych (pfic¢emz zelena
symbolizuje klid, ale uvnitf obsahuje pfirodni energii ristu, zato Zluta ucinkuje
velice pozitivng, oteviend a znamena uvolnéni z napéti).'’ | tak Ize popsat
vlastnosti produktu, které vyjadfuji barvy obalu.

Hudba v prvni fazi spotu pusobi velmi dynamicky a rozharané a umocnuje
vyhrocenou naladu mezi obéma skupinkami. Nicméné pfi zabéru na plochou lahev
Becherovky se pomalu uklidni a tiSe spéje k zavéru, coz opét podtrhuje pfitomnost
likéru jakoZto stmelujiciho a vyvazeného prvku.

Napoj je vreklamé& prezentovan jako tajny recept na prekonavani
rozdilnosti muzskych a Zenskych povah, coz je implicitné dokresleno pravodni feci
spotu, kdy pfi slovech ,jedno tajemstvi maji spole¢né” kamera poprvé snima lahev
likéru.

Televizni spot vyznivad mladistvé a pfimocare, rozhodné mél vétsi potencial
priblizit se cilové skupiné nez pfedchozi kreativa. Jak se vSak ukazalo, ani tato
plattorma mladé zakazniky nedokazala oslovit dle oCekavani (a ti starsSi, ktefi
pfedtim reagovali na Pretty woman, sdéleni naprosto ignorovali, nebot
nezapadalo do jejich emoc¢nich schémat). Na druhou stranu bylo patrné, Ze
Becherovka nemUize zajit dal smérem k omlazovani své image (jelikoz musela vzit
v potaz svlj odkaz historie a tradice). Proto se v nasledujici kampani

preorientovala na jinou cilovou skupinu.

17V YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamys.|.] : [s.n.], 2007. s.86-87.
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Tabulka €.3 COPY STRATEGY - Tanec - TV spot

BRAND BECHEROVKA
SUBBRAND ORIGINAL
“r Becherovka prekonava ustavicné rozdily mezi muzi a

Sdéleni - .
Zenami

Podpora sdglent na Chut’jl priSla obé pohlavi; zklidriuje a odlehcuje
atmosféru

Charakter moderni, dynamicka, dramatickd, tajemna

On-Air podzim 2005 - jaro 2006

3.1.2. Analyza tiskového inzeratu (viz. p filoha €. 2)

Tiskova inzerce doprovazela televizni spoty a nesla se ve stejném duchu.
Bylo vytvofeno nékolik vizudla, které byly vSechny zaloZeny na rozdilnosti muzu a
Zen. Tyto odliSnosti byly parafrazovany chuti Becherovky, kterazto kombinuje
jemnost a silu — sama je tedy plna protikladl, jenz se ovSem spojuji v jedinecny
celek.

Vizual je svisle rozdélen na dvé poloviny, pficemz vlevé muiazeme
zpozorovat razové pozadi, lak na nehty, pudifenku a karnevalovou elegantni
masku — tato ¢ast ma symbolizovat Zenskou jemnou sloZku. Na druhé strané
potom vidime vyjev v zemitych hnédych barvach, jemuz taktéZz dominuje exoticka
maska (zfejmé néjakého afrického kmene), a ktery substituuje muzsky element
sily. Pfesné uprostifed téchto dvou polarit je vyobrazena Becherovka, jez dava
najevo, Ze stoji na pomezi a obsahuje obé zminéné slozky ve stejné mife. Claim
inzeratu je: ,jemna i silnd“ a v zapati potom mizeme opét Cist ,Becherovka
sblizuje” (toto heslo je Ustfednim prvkem celé kampané).

Masky, jez jsou zobrazeny na obou stranach, znazoriuji v podstaté fakt, ze
stejny prvek si vykldda kazda skupina po svém. Navic tyto masky mohou byt
symbolem pro jistou tajemnost a zahadnost, kterazto mize byt dal pfenesena na
vyobrazeny produkt (kupfikladu asociaci s tajnou recepturou...atd.).

Otazkou zlstava, zda bézny &tenar periodik (kde byl inzerat vytistén) staci
pochopit sdéleni vizudlu béhem kratké chvile, kdy mu vénuje pozornost. OvSem
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i kdyby se tak nestalo, kliCovym motivem stejné zistava lahev Becherovky, a tudiz
hlavni, produktové zaméfena zprava bude predana bez vétSiho komunikacniho

sSumu.

Tabulka €.5 COPY STRATEGY - Jemna i silna - Tisk
BRAND BECHEROVKA

SUBBRAND ORIGINAL

Sdéleni Becherovka kombinuje jemné i silné elementy
Podpora sdéleni harmonicka, vyvazena chut

Charakter vyvazena, tajemnd, protikladna

On-Air podzim 2005 - jaro 2006

3.2. Rok oslav 2007 — Becherovka sblizuje jiz 200 | et (case study)

Jiz béhem roku 2006 se spolec¢nost pripravovala na oslavy vyroci
dvousetletého jubilea. V ramci komunikace doslo ke zménam, které se do urcité
miry pfizplsobily pravé tomuto slavnostnimu okamziku, na druhou stranu byly
také ovlivnény nepfesnym cilenim v pfedchozich kampanich. Koncepce
komunikace se obratila od modernich tancicich spotu z baru k prezentaci hodnot,

tradice a stability, které mély vyzdvihnout charakteristické pfednosti Becherovky.

CILOVA SKUPINA

Skupina, jez stéla v ohnisku zdjmu doposud, se ukazala jako nejvétSi problém
v celé komunikaci. ZnaCka predtim potfebovala omlazeni, a navic si chtéla
~vychovat® zakladnu loajalnich spotfebiteld (lidé si upeviuji své zasady piti
alkoholu kolem 30.roku véku, tudiz dostat se na seznam oblibenych napoju
u starsich zakaznikd je t&75).'® Presto v8ak na predeSlou komunikaci nejvice
reagovala skupina s jinym segmentacnim profilem, na niz se v podstaté zaméfila

kampan 200 let.

18 pjihlagka Effie 2007 Becherovkals.l.] : [s.n.], 2008..
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Tato cilova skupina nese anglicky nazev ,caregivers” a jejim ¢lenim je 3045 let,
0 néco vic Zen nez muZzu, Zijici pfevazné ve meéstech. Jejich Zivotnim krédem je
mit harmonicky a klidny Zivot. Vyznavaji tradiéni hodnoty jako jsou rodina, jistota,

Ml v s

profesni kariéra, a proto se zabyvaji pfedevSim svou rodinou a nejblizSimi
prateli.'*

Jak muzeme porovnat, proména profilu cilové skupiny je velice zasadni a
nespociva jen ve véku, ale i v pohlavi ¢i Zivotnim stylu. Navic téma dvousetletého
vyroCi koresponduje se skupinou ,caregivers® a jejich hodnotami mnohem Iépe,

a proto se témto atributiim pfizpisobila celd koncepce komunikace.

KOMUNIKACNI CILE

Na zakladé promén v komunikaénim planu se d¢asteCné proménily i cile.
Strategickym zamérem bylo zvysit konsideraci (tzn. pocet lidi, ktefi uvazuji o tom,
Ze si daji Becherovku), a tim dale posilovat jeji trzni podil. Zaroven znacka
usilovala o zvySeni oblibenosti a posileni vnimani Becherovky jako znacky
provéfené ¢asem.

Tady Ize zpozorovat urcitou disbalanci, nebot budovani mladistvé image bylo
v tuto chvili zapomenuto a nahrazeno jinou koncepci. Jak jsem zminila v kapitole
2.3.2., pfi stanovovani strategie znacky je velice dulezita kontinualnost,
provazanost a dlouhodobost, coZ tato kampan v podstaté nesplnila a naprosto

vrsoworw

obrétila svdj dfivéjSi brandbuilding. Obhajobou muaze byt pravé vyrocni rok, kdy se

chtéla spole¢nost vratit ke kofenlim, ale tento fakt se mél promitnout jiz v dfivéjs

predstavé komunikaénich aktivit.

KOMUNIKACNI MIX

Opét zustala zachovana dvousloZzkova forma komunikace — tedy imageové spoty
v televizi a produktové inzeraty zejména v tisku. Nicméné tentokrate (vzhledem
k pfevazné imageovym cilim) byla vyuzivana zejména televize jakozto majoritni
komunikaéni kanal, nebot se jedna o médium, které je vysoce afinitni pro cilovou
skupinu (,caregivers* sleduji televizi v porovnani se zbytkem populace

nadpriimérné).

19 pjihlaska Effie 2007 Becherovka[s.l.] : [s.n.], 2008..

44



Hlavni komunika¢ni kampan byla doprovazena samozifejmé BTL nastroji, zejména
podporou prodeje. Tentokrat se vSak obrétil pomér a on trade byl zastoupen jen
40%, kdeZto na off trade sméfovalo 60% aktivit.">® V ramci oslav 200 let byla
uvedena i limitovana edice baleni se zlatou etiketou, ktera méla dodat produktu

slavnostné&jsi vizaZ a vétsi punc prémiovosti.***

ROZPOCET

Dulezity faktor, ktery musela spole¢nost (nejen) pfi stanovovani rozpoctu
zohlednit, bylo nékolikaprocentni zdraZzovani Becherovky, které pfislo soucasné
s oslavami. AvSak jiz predtim byl likér drazsi neZ nejvétSi konkurenti v kategorii
horkych bylinnych likérd, a tudiz dalSi navySeni ceny mohlo kampan negativné
ovlivnit.

Pfesné Cisla z roku 2007 nejsou znama, ale Becherovka upevnila pozici lidra na

trhu z hlediska investic do reklamy'??, &

ili Ize pfedpokladat, Ze objem financi zlstal
minimalné stejny jako v pfedchozi kampani, nicméné s pfihlédnutim k oslavam

jubilea odhaduiji, Ze rozpocet byl jeSté navySen.

VYSLEDKY

Z grafu &. 6 je patrné, ze konsiderace v pribéhu komunikace vzrastala — jediny
propad byl zaznamenan ve druhé c¢tvrtiné roku 2007, kdy se po prvni viné
kampané televizni spot nevysilal. Pfed kampani uvazovalo o Becherovce 56%
dotdzanych konzumentu ve véku 18-59 let, o rok a pual pozdéji jich bylo jiz 64%.

ZvySovani kosiderace souviselo navic i s rstem trzniho podilu.

120 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar008 [cit. 2009-05-05]
121 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05].
122\ySETECKOVA, Vladka. Becherovka slavi 200 I&trategie.cfonline]. 2006 [cit. 2009-05-04].
Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scriptsalephp?id=268491>
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Graf €.6 - Konsiderace Becherovky v letech 2006 - 2008
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Rostla i image znaCky — parametr ,nejoblibenégjSi znacka“ vzrostl o 50% ve
srovnani s polovinou roku 2006 (tedy pfed kampani). Atribut ,znacka provérenéa
Casem* stoupl béhem stejného obdobi 0 33% - Ize pfedpokladat, Zze komunikace
zameérena po dlouhé dobé na tradici, pfipomnéla spotfebitelim, Zze Becherovka

predstavuje tuzemskou kvalitni a ovéfenou znacku.

3.2.1. Analyza spotu (viz. multimediélni p Filoha €. 4)

Tento spot cestuje asem, vraci se az do po¢atkl vzniku Becherovky v roce
1807 a symbolicky mapuje cely jeji vyvoj az do dneSnich dni. V podloubi
prochazeji dvojice z riznych ¢asovych dekad (at uz jde o par z po¢atku 19. stoleti,
Zenu vitajici svého partnera — vojaka pfichazejiciho z 1. svétové valky, mladou
dvojici ze 60. let, anebo soucasny zamilovany par). VSechny tyto dobové vyjevy
dokresluje ménici se reklama na Becherovku, kterazto je vyobrazena na zdi
protilehlého domu.

Hlavni sdéleni tohoto spotu odrazi ustfedni slogan celé komunikace, jenz
se osvédcil z minula a k némuz byl pfidan jen aktualizujici dodatek: ,Becherovka
sblizuje...jiz 200 let." To znamena, Ze — jak demonstruje reklama — doba, mdda,
prostfedi a podminky se méni, nicméné lidské city (a Becherovka je citova

zalezitost) zustavaiji stejné.
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Divak je svédkem velice emotivnich situaci (jedna se predevsim o setkani
blizkych osob), coZ jen umochuje citliva hudba z produkce skladatele Jana P.
Muchowa, ktera neslouzi jen jako doprovod, ale podili se na utvareni déje (vlastné
i text skladby, byt anglicky, neustale opakuje fraze typu ,citim ve svém srdci“ ap.).
Cely spot se ostatné obejde bez mluveného slova, az na samém konci muzsky
hlas vyslovi pouze vySe zminény slogan. Dekddovat a interpretovat obsah musi
tedy pozorovatel zejména na zakladé zastupnych symboll — pfedevSim dobovych
kostymu a rekvizit. OvSem i navzdory relativni komplikovanosti déje je sdéleni
snadno pochopitelné a pro cilovou skupinu srozumitelné.

Z reklamy je patrné, Ze se obraci zpét do historie spole¢nosti a prezentuje
dlouhovékost a tradici znacky. Svym vyznénim apeluje na harmonické a laskypiné
vztahy (jez vyznava cilova skupina), pfiemz Becherovka plsobi jakozto jejich
tichy (a ve spotu i docela nendpadny) spoleCnik. Kreativni ztvarnéni soucasné

upozorfiuje na oslavy jubilejniho 200. vyroéi.

Tabulka €.2 COPY STRATEGY - 200 let - TV spot
BRAND BECHEROVKA
SUBBRAND ORIGINAL
“l . casy se méni, ale vztah mezi muzem, Zenou a
Sdéleni o i
Becherovkou zdstava stejny
Podpora sdéleni ddraz na tradici a ovéfenost
Charakter emoce, tradice, laska, pouto

Produkéni pozndmky emotivni hudba Jana.P.Muchowa

On-Air podzim 2006 - jaro 2008

3.3. Rok 2008 - Becherovka Original vs. Becherovka  Lemond

Na podzim roku 2008 nastal dalSi zlom, nebot JBKB uvedla na trh novy
druh Becherovky — Becherovku Lemond. Nazev byl inspirovan francouzskym
.le Monde®, coZz znamena svét, avSak pfipomina zaroven i anglické ,lemon”, které

upozorfiuje na jeho citrusovou chut. Jednalo se o prvni rozSifeni produktové rady

a7



od zacatku vyroby. Launch mladsi sestry karlovarského likéru byl pfipravovan
delSi dobu, nebot se rozhodovalo o koncepci nové znacky a jeji synergii
s celkovou identitou znacky Becherovka, ktera si konec¢né vydobyla dostatec¢né
silné misto na trhu, aby se mohla pustit do uvedeni nového produktu.*?® Lemond
vznikl na zakladé neuspésné snahy spole¢nosti (viz. kampané Pretty woman a
Tanec) o pfiblizeni se mladsi vékové skupiné a vychazel z pfedpokladu, Ze nova
znacka si muze dovolit mnohem mladistvéjSi sebeprezentaci, neni vazana na
tradi€ni hodnoty a nepocituje zatéz z hlediska komplikovaného vyvoje.

Mladym konzumentim se pfizpusobila i chut’ likéru — becherovkovy zéklad
je obohacen o ovocnou sloZzku, neni tedy tak bylinny jako Original a pije se
mnohem snaz. Navic obsah alkoholu je 20% (méné nez u klasické varianty). Na
trhu maji novému produktu konkurovat pfedevSim ochucené vodky, nicméné
vétSina spotfebiteld se nevyhne srovnani s Fernetem Stock Citrus, jakoZto
citrusovou variantou nejvétsiho soupere.

Komunikace se rozstépila do dvou proudll — Becherovka Original se zhlédla
v Uspésné platformé zamérené na skupinu tzv. caregivers, vyznavajici harmonické
mezilidské vztahy (v popisovaném obdobi vSak byl tento proud komunikace
upozadén, protozZe veSkere Usili sméfovalo k uvedeni Lemondu). Druhy smér vedl
ke skupiné ,carefree”, tedy k mladym aktivnim lidem ve véku 18-30 let, ktefi
nemaji zadné zavazky a jejich hlavni prioritou je zabava, sdileni neplanovanych
zazitku s préateli a boj proti nudé. | tak Ize charakterizovat cilovou skupinu, jiz je
primarné Lemond urgen.*?*

Nastroje komunika¢niho mixu jsou voleny na miru cilové skupiné. Zpocatku
béZely klasickeé televizni reklamni spoty, které mély upozornit na novinku od JBKB
— vroce 2009 se potom omezily na tfivtefinové animované vsuvky v reklamnim
bloku'® (coZ znamena na &eské reklamni poméry docela nevidany pfistup), které
tlumocily hlavni sdéleni kampané: ,Becherovka Lemond. Je to oteviené.“. Dale
byla vyuzita outdoorova a indoorova media, soustfedéna predevsSim v méstskych
centrech a v zabavnich podnicich, spojena s aktivitami podpory prodeje. Odhaduiji,
Ze velkou roli sehréla i nova média — napoj méa svuj profil na strankach socialnich

siti jako Facebook, Twitter nebo Libim se ti, a dokonce chce vytvofit vlastni

123 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
124 MATEJKA, Filip. Becherovka - brand introductiodark/BBDO presentatiar2008 [cit. 2009-05-05]
125 Becherovka roztluje spoty.Mam.ihned.cfonline]. 2009 [cit. 2009-05-18] Dostupny z WWW:
<http://mam.ihned.cz/109-36623420-on-becherovkasleinl 00000_d-40>
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internetovou komunitu, jejiz Clenové sdileji fotky a zazitky z akci s Lemondem (a to
v rdmci svych webovych stranek).*?®

Popsat vSechny atributy kampané je velice slozité, nebot’ je stale v procesu,
tudiz zadné vyhodnoceni nebo zpétna vazba nejsou k dispozici, a poustét se do
fabulaci neni na misté. Pro ilustraci muZzeme podotknout, Ze znacka vyhrala
spotrebitelskou soutéz ,NejlepSi novinka na trhu 2009“ v kategorii alkoholickych

napojl, coz lze prikladat faktu, Ze si na trhu dokazala najit své misto.

3.3.1. Analyza CLV vizualu (viz. p filoha €. 3)

Pozornému divakovi, znalému série televiznich reklam, neunikne fakt, Ze na
vizualu je mozné rozpoznat postavy, jez ve spotech vystupovaly. VSechny jsou
soustfedény kolem ustfedniho motivu vyobrazeni — lahve Becherovky Lemond — a
néktefi vykonavaji zdanlivé neslucitelné, blaznivé véci (basketbalistka hazi na kos
pecnem chleba, pekaf Sermuje velkymi ¢ervenymi rukavicemi, strdznici posedavaji
a hraji na harmoniku...atd.). Ostatni se vesele bavi (tato skupinka ve spotech
vyjadfovala partu mladych lidi zazZivajici neCekané zazitky). Cely vizual je v zahlavi
doplnén o heslo ,nikdy nevis, koho potkas" a samoziejmé nesmi chybét hlavni
slogan kampané: ,Je to oteviené."

Inzerat hraje sytymi, pestrymi barvami, které podtrhuji veselost a
uvolnénost (pfiemz prevazuje zelenozluta, znazorhujici citrusovou, svézi chut
produktu). Pfesto balancuje na hranici barevné vyvazenosti — a navic zobrazuje
celou fadu objektl (postavy, lahev, dezén v pozadi...atd.), coz muze zapficinit
nesnadnou orientaci ve sdéleni. OvSem i to mlUZe korespondovat se snahou
0 znazornéni spontannosti a lezérnosti, které cilovou skupinu oslovuiji.

AvSak nutno dodat, Ze reklamu nelze pfesné dekddovat bez predchozi
znalosti série televiznich reklam (Becherovka zfejmé pocitala stim, Ze cilova
skupina spoty uvidi). Vyznéni inzeratu je vSak univerzalni vtom, Ze prenaSi
zakladni emoce a asociace, se kterymi by si mél konzument znacku spojit, tzn.

zabavu, radost z neo¢ekavaného, mladistvost...atd.

126 Telka | Becherovka Lemoifohline]. 2009 [cit. 2009-05-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.becherovka-lemond.cz/najdi-lemond>.
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Tabulka ¢.6

COPY STRATEGY - Lemond - CLV

BRAND
SUBBRAND
Sdéleni
Podpora sdéleni
Charakter

On-Air

BECHEROVKA

LEMOND

bav se s Lemondem a uZivej si neoc¢ekavané momenty
setkavani se s prateli; ztfeSténé bezstarostné napady
zadbavn4, hrava, spontanni, kreativni

podzim 2008 - dodnes
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4. ZAVER

Faktor(,, jez ovliviuji komunikacni aktivity tradiéni znacky, je vicero.
PFedevsSim sama tradice je velice zavazujici a nedovoluje pfi planovani strategie
Zadné neuvazené experimenty. Pfesto vSak i tradiCni znacka potfebuje ¢as od
Casu prevléct do moderniho kabatu, aby mohla drzet krok s konkurenty, jinak ji
hrozi, Ze se starou cilovou skupinou (jez kupuje vyrobky ¢aste¢né i z nostalgie)
zanikne i ona. Vzhledem k tehdejSim okolnostem Becherovka védéla naprosto
jasné, Zze musi omladit zdkladnu svych spotfebitelt a Ze je nutné zacit kontinualné
budovat image znacky, avSak bylo dulezité odhadnout meze, za které uz nelze
zajit, nebot by byly pro verejnost téZko akceptovatelné.

Zpétné Ize zhodnotit, Ze Becherovka udélala krok spravnym smérem a stala
se ukazkovym pfikladem firmy, u které naklady na kontinualni komunikaci
pomohly vyrazné zlepSit image a pozici znacky na trhu. Na druhou stranu likérka
uznava, Ze tyto investice se ji zaCaly vracet az s kampani oslav 200 let, coz
indikuje, Ze dobra komunikaéni strategie a planovani jsou nadmiru dullezité
ve vSech ohledech. Jakakoli zména image &i vnimani znacky se totiZz projevi az
v dlouhodobém horizontu, ¢€ili dukladna koncepce komunikace musi byt
promysSlena nékolik let dopfedu.

Becherovka ve své komunikaci postupovala logicky — zcela zdGvodnitelna
snaha o omlazeni byla projektovdna do kampané Pretty woman, ktera vyuZila
atraktivni celebritu, nenasilné oslovila Siroké spektrum konzumentl, a tak
odstartovala zasadni zmény ve vnimani znacky. Pfesto na ni reagovala mirné
starSi skupina spotfebitelt, nez stanovena cilova. Navzdory tomuto zjiSténi se
propagace likéru v nasledujici kampani snazZila jeSté vice pfiblizit mladym
zékaznikim a pomoci dynamickych tanecnich spotl z néj chtéla vytvofit vysoce
moderni znaCku pro mladé konzumenty. Toto pocinani se ovSsem nemohlo —
vzhledem k okolnostem — setkat s pozitivnim vysledkem, nebot pozice
Becherovky nebyla natolik silna, aby ji spotfebitelé toto sdéleni uveéfili.

S oslavami dvéstéletého vyroCi pfiSla opét se zasadni zménou strategie.
Jak jsem jiz zminila, efektivita a uUspésSnost komunikace lezi predevSim
v dlouhodobém planovani, a tudiz neustalé zmény koncepci celkovému obrazu

znaCky rozhodné neprospivaji. Becherovka se tentokrat obratila na skupinu
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zralych lidi, ktefi své hodnoty vidi pfedevsim ve vielych vztazich se svymi
blizkymi, a pfizpusobila tomu celou komunikaci, jez byla zaloZzena na velice
emotivni bazi. Tato zména se ovSem ukazala jako veliky pfinos a pFfekvapivé
posunula kupfedu zejména imageové komponenty a konsideraci znacky.
Predpokladdm, Ze Becherovka Original na podobné viné vytvofi i svou dalSi
kampan, ktera by se méla v médiich objevit na podzim 2009, nebot tato koncepce
ji slusi a kone¢né dokazala najit ,zlaty stfed* mezi svym tradi¢nim odkazem a
moderni vizi.

RozSifeni produktové fady v podobé Becherovky Lemond mélo obohatit
zékladnu konzumentd o mladsi spotfebitele. Propagace tohoto produktu se tedy
nese ve znameni uvolnéné, spontanni a nekoncici zabavy, jez nicméné mazeme
vidét v podobném podani u vétsiny konkurujicich znacek. Dle mého nazoru je
komunikace Lemondu zcela zaménitelna kupfikladu s Fernetem Stock Citrus i
Jelinkovou Plum vodkou a chybi ji vyraznéjsi positioning.

Oba produkty spojuje diraz na mezilidské vztahy — Becherovka Original
odjakziva vychazela z faktu, Ze je jednim z mala tvrdych alkoholickych napoju,
ktery konzumuji i Zeny, a proto svou komunikaci zaklada na stavéni mostd mezi
obéma pohlavimi a jejich sblizovani. Pficemz jeji soufasna komunikace
zohledniuje predevSim vazné a hluboké vztahy, jez jsou urcujici pro cilovou
skupinu. Zatimco Lemond — jakozto bezstarostnéjSi mladsi sestra — prezentuje
vesela a nahodna setk&ni mladych lidi a hlasa, Ze vSechno v Zivoté je oteviené.

VéFim, Ze hlavni cil mé prace — popsat komunikaéni strategii tradi¢nich
znaCek na tuzemském trhu a konkrétné ji predvést na proménach strategie
Becherovky — se mi podafilo naplnit. Na pozadi reklamnich kampani, jimz jsem se
v jednotlivych kapitolach vénovala, jsem explicitné vysvétlila, jak, a hlavné takeé
pro¢ Becherovka postupovala pfi formulaci a provedeni své nové komunikaéni
strategie a do jaké miry se ji podafilo naplinit cile a o¢ekavéani, ktera si od nového
pristupu slibovala. Osobné se domnivam, Ze z popsanych kampani Becherovce
nejvice sedi ta, kterou pfipravili k dvoustému vyroCi; vyvazena a nenasilna
kombinace tradice a moderniho pfistupu se ukazuje byt tou pravou cestou, ktera

otevird slibné moznosti dalSi komunikace.
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SUMMARY

First part of the thesis describes historical circumstances and development
of Becherovka brand since its establishment till present time. | deeply described
marketing tools of the traditional brand to keep its product successful on very
competitive modern-day market. Communication strategy is a corner stone of self
promotional activities of contemporary companies and my target was to reveal the
strategies of traditional brands — especially their comparative strengths and
weaknesses. Firstly, | defined all steps leading to development of complex and
effective communication strategy based on the case study of Becherovka. Then, |
focused on attributes of a brand and examined the influence of corporate identity
on integrated company communication.

The main task of this thesis is to involve and describe development of
communication activities of Becherovka in recent three years and on the basis of
analysis of commercial advertisement to consider whether are they coherent for
target groups and linked with communication strategy.

Becherovka proceeded logically in its communication — the campaign Pretty
woman tried to rejuvenate the image and got started the essential changes in a
brand consideration (however an older group reacted on the message). Next copy
aimed at young target group more strongly, but it failed because of bad
positioning. A year of 200™ anniversary brought a crucial shift in the
communication strategy — the target group was changed and a copy represented
touchy and emotional relationships. The idea of appealing to the young target
group was not forget — with a launch of a new product, Becherovka Lemond, it was
a chance to succeed. That is why a communication of this younger sister results in
funny, unbelievable and spontaneous stories which are based on the claim: you

never know what is going to happen.
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