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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni idealni strategie pro cely proces rebrandingu a zmény
nazvu znacky Capri-Sun. K tomu je zapotiebi provést analyzu stavajici situace, ur¢it mo-
mentalni pozici na trhu a vnimani znacky. Dale definovat cilové skupiny a profil zdkaznika,
pomoci vyzkumi zjistit klicové aspekty v rozhodovani zakaznika o nakupu, hlavni asociace
spojené s produktem a na zaklad¢ toho zvolit optimalni formu komunika¢niho mixu. Vystu-
pem prace bude podrobny a kompletni komunika¢ni plan pro obdobi rebrandingu a prvniho

roku po uvedeni nové znacky, véetné projektu spolecenské odpoveédnosti.

Klicova slova: Znacka, rebranding, brand management, marketingova komunikace, kvalita-

tivni vyzkum, hodnota znacky, spolecenska odpovédnost firem, globalni znacka

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create an ideal strategy for rebranding proces of global
brand Capri-Sun. This requires an analysis of the current situation, to determine actual posi-
tion on the market and brand perception. Consequently it is important to define target groups
and consumer ‘s profile. Then we will identify key aspects of consumer*s purchasing decisi-
ons, main associations connected to product by using specific research. According to re-
search outputs, optimal form of communication mix will be designed. The output of whole
thesis is detailed and complete communication plan for the rebranding proces and for the
first year of the new brand name relaunch, including the project of corporate social respon-

sibility.

Keywords: Brand, rebranding, brand management, marketing communication, qualitative

research, brand value, corporate social responsibility, global brand
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UVOD

V modernim svété maji silné znacky velkou silu a vyznamny vliv, ktery dokdze nasobné
podpofit vétSinu marketingovych aktivit. Sila zna¢ky dokaze vyraznym zpisobem ovlivnit
chovani spottebitelti a vnimani hodnoty znackovych produkti zakaznikem. Sila znacky je
mnohdy také rozhodujicim faktorem na B2B trhu, motivatorem investorti a obchodnikii,
a také dilezitym aktivem firmy, pro kterou je hodnota znacky pojistkou v krizovych situa-

cich.

Na druhou stranu vSak vyzaduje znacka zodpovédny piistup k budovéani svého jména a stra-
tegicky plan, ktery dokdze operativné reagovat na specifika vyvijejiciho se trhu. Budovani
znacky je zpravidla dlouhodoby a sloZity proces, pfi nespravné strategii, podcenéni nastu-
pujicich trendl nebo ptichdzejicich hrozeb z vnéjsiho trhu vSak mize dojit k fatalnimu po-

Skozeni znacky.

V této diplomové praci se budu vénovat procesu rebrandingu dnes jiz kultovni globalni
znac¢ky ovocnych piti¢ek Capri-Sun, na nékterych trzich, véetné toho ¢eského, stale pod na-
zvem Capri-Sonne. Osobné se se znackou a piticky setkdvam jiz od malicka, na vyletech,
dovolenych s rodici ¢i v regalech obchodi. S komunikaci tohoto brandu jsem se setkal také
v ramci jeho podpory zdjmovych sportovnich ¢innosti, kdy podporoval nase mladické cyk-
listické nadSeni. A tak téméi po dvaceti letech, diky zajmu, nahodé¢, a profesnimu zaméieni,
jsem se stal produktovym manaZerem této znacky pro Cesky trh, a se cti tak mohu byt u zrodu
jeji nové zivotni etapy, kterd za¢ina procesem uvedeni jednotného nazvu, a do velké miry

také komunikace znacky.

V teoretické Casti budou definovany hlavni pojmy spojené s budovanim znacky a procesem
rebrandingu. V praktické ¢asti budou analyzovana dostupné data z trhu a informace ziskané
z kvantitativnich vyzkumi. Na zaklad¢ téchto analyz bude sestaven a proveden kvantitativni
vyzkum se zastupci cilové skupiny formou skupinového rozhovoru — focus group. Projek-
tova Cast pak bude vénovana vytvoreni komunikac¢ni strategie pro obdobi procesu zavadéni

znac¢ky pod jednotnym, globdlnim ndzvem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Za ucelem ukotveni ramce této prace budou nejdiive definovany zédkladni marketingové po-
jmy a postupy, které budou béhem prace pouzity. Zejména ptijde o pojmy spojené s tvorbou

komunikacni strategie a pfipravé marketingového planu.

Marketing obecn¢ mizeme chépat dle Kotlerovy (2007, s. 39) definice jako cestu, ktera
zacind davno predtim, nez je produkt nabizen k prodeji. Marketing je ukolem s cilem zjistit,
jaké jsou potreby zdakazniku, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se nabizi ziskova
prilezitost na trhu produktu. Marketing je pak uplatiovan béhem celého zivotniho cyklu
produktu i znacky. Cilem marketingu je zejména zvySovani poptavky po produktu za ticelem

splnéni vyty€enych obchodnich cili spole¢nosti.

1.1 Strategicky marketing

Podstatou strategického marketingu je logické zjisténi, ze kazdy trzni segment, produkt
firma a prostfedi jsou v n¢jakém smyslu rozdilné a neexistuje tedy univerzalni marketingovy
ptistup. Ulohou strategického marketingu pak je na zakladé analyz vnéjsiho i vnitiniho pro-
sttedi firmy pomoci urcit optimalni model pro specifické prostiedi, produkt i cile. (Kotler,

2007, s. 87)

S cilem pochopit a urcit pozici v ramci vnitiniho i vnéjSiho prostiedi spole¢nosti jsou pou-
zivany analyzy k tomu urcené, mezi nejcastéji vyuzivané postupy, vyuzité i v této praci patii

nasledujici typy:

e PEST analyza politického, ekonomického, socidlniho a technologického prostiedi
hodnoti vSechny aktualni faktory, které patii do téchto kategorii. Z PEST analyzy jsou
nejcastéji identifikovany piilezitosti a hrozby pramenici z vnéjsiho prostiedi

e Porterova analyza konkurencniho prostfedi zase zkouma vné;si okoli firmy, se kterym
pfi obchodnich aktivitach na trhu pfichazi do styku. Radime zde stavajici i potencialni
konkurenci, dodavatele, odbératele (zdkazniky), a substituty. Druhotné je pak sledovan
vyvoj legislativy a cen komplementd.

e SWOT analyza vétSinou vychazi z vystupl pfedchozich analyz, na zaklad¢ kterych
definuje silné a slabé stranky - vychazejici z analyz vnitiniho trhu a ptilezitosti a
hrozby - plynouci z vlivli vnéjsiho prostiedi (PEST)

e Témto analyzam samoziejme predchazi analyza soucasného stavu vlastni spolecnosti,

jejich organizacni struktura, finanéni vykonnost ¢i vyrobni a distribu¢ni moZnosti.
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1.2 Komunikaéni mix

Ke komunikaci smérem k zadkaznikovi miize spole¢nost vyuzit rizné néstroje, jejichz icelem
neni pouze zdkaznika oslovit a upoutat jeho pozornost pted uskute¢nénim prodeje, ale mély
by slouZzit rovnéZ k budovani dlouhodob¢jsiho vztahu se zakaznikem 1 po uskute¢néni pro-
deje. Zvoleni optimalnich nastrojti komunika¢niho mixu by mélo vychazet minimalné z po-
staveni spolec¢nosti na trhu, situacni analyzy (napt. SWOT analyzy), cilové skupiny zékaz-
niku a marketingovych cilii. Néstroje komunikace délime na nadlinkové a podlinkové. (Ja-
kubikova, 2009, s. 238) S vyvojem moderniho marketingu se vSak ona pomyslna linka po-
stupné vytraci a rozdily mezi jednotlivymi nastroji stiraji — nebo se spiSe nastroje stale vice

navzajem propojuji a dopliuji.
Nadlinkova komunikace
Zde jsou fazeny nastroje tradi¢ni ,,masové‘ komunikace. Patii zde tedy kanaly:

o televize,

e rozhlasové vysilani,

e print,

e internet,

e outdoor (billboardy, plakaty),
e Kkino.

Naéstroje podlinkové komunikace

Pto typy néstroju je charakteristicka moznost ptresn¢jSiho zacileni na cilovou skupinu, na

druhou stranu samoziejmé mensim dosahem komunika¢niho sdéleni. (MediaGuru, ©2018)

NiZe jsou uvedeny piiklady nastroji podlinkové komunikace, které budou v této praci vyu-
Zity:

e podpora prodeje POS (osobni, neosobni, digitalni)

e event marketing a sponzoring,

e direct marketing,

e public relations,
e ochutnavky, sampling.

V praxi dochazi ke kombinaci nadlinkovych a podlinkovych néstrojii tak, aby dochazelo

k synergickému efektu a tim vznikd integrovany marketingovy systém.
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2 BRAND — OBCHODNI ZNACKA

Brandem oznacujeme obchodni znacku, jeZ ma na trhu jméno a u zédkaznik vahu. MiiZzeme
ji definovat jako mnozinu symboll, vyznamu a interpretaci, dale pak zkuSenosti, asociaci

a postoju spojenych s organizaci, produktem ¢i osobou. (ManagementMania.com, ©2011)

Brand je takovym typem obchodni znacky, ktera ma vlastni identitu a mize byt reprezento-
vana i bez vyrobku. Tedy Ze propojeni mezi znackou a produktem probihd v myslich spotie-

bitelll automaticky. (Bauer, 2014, s. 44-46)

Definice brandu:

,, Vase znacka je to, co o vas Fikaji ostatni, kdyz zrovna nejste v mistnosti “ (Jeft Bezos)
,,Znacka je to, co vam zbyde, kdyz vam shori tovarna. “ (David Ogilvy)

Definice znacky muize také znamenat jeji nastaveni ve smyslu toho, co jesté neni vidét. Tedy
jeji teoretickeé, symbolické nebo filosofické ukotveni. V tomto ohledu tedy nadefinovani
znaCky predchdzi jejimu vizualnimu ztvarnéni jako je nazev, logo, slogan a dalsi prvky.
Znacku mizeme definovat podle jeji pozice na trhu (positioningu), konceptu idealnich aso-
ciaci nebo pomoci archetypd znacky. Znacku je mozné definovat také dle jejiho vyznamu
pro zékaznika. Ten miize byt funkéné-prakticky, nebo emo¢né symbolicky. Prakticky Cinitel
je se znackou spojen odjakziva, silny emocni Cinitel ziskavaji znacky az béhem 20. stoleti.

(Podnikatel.cz, ©2007)

Pro ucely této prace je tfeba si uvédomit, ze pracujeme se silnou znackou pevné umisténou
na tuzemském i globalnim trhu. Podle toho bude pfi tvorb¢ strategie postupovano. Cilem
neni znacku uvést jako novinku, nybrz pokracovat v budovani asociaci mezi nazvem znacky

a jejimi produkty.

2.1 Branding a rebranding

Brandingem muiZeme rozumét proces tvorby a pouZivani vizudlni identity znacky, nebo
komplexni proces budovani a fizeni znacky, ktery je definovan pojmy brand building ¢i

brand management. (Podnikatel.cz, ©2007)

V tomto ptipad¢ budeme vSak na branding nahlizet v kontextu komplexni strategie pro bu-
dovani silného brandu. To zahrnuje veskeré aktivity od tvorby ndzvu, loga, sloganu a claimd,
pfes umisténi na trhu, vybér komunikac¢ni strategie, cenotvorby, aZ po vztah s vetfejnosti ¢i

zaméstnanci. (Bauer, 2014, s. 44-46)
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Rebranding

Rebrandingem je nejcastéji oznaCovana zmeéna positioningu, revitalizace ¢i omlazeni ob-
chodni znacky, v krajnim ptipad¢ jeji celkové ,,znovuzrozeni. Zahrnuje tvorbu a zdménu
nové znac€ky za jiz existujici, zménu symbolll a designu s cilem vytvoteni diferencovanych,
novych predstav ve védomi recipientl. Jde o opakované uvadéni znacky do povédomi ve-
fejnosti — a to v ptipad¢ sjednoceni prvkil firemni identity, zmény image, negativnich uda-

losti atd. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 190)

Vysledkem procesu rebrandingu je nova identita znacky. Pfed rozhodnutim o zméné¢ identity
je tfeba zvazit, zda je vyhovujici také positioning znacky. Spravnym okamzikem pro rebran-
ding mize byt repositioning, zména cilové skupiny ¢i dosavadniho business modelu. Na
proces rebrandingu by mélo byt nahlizeno maximalné¢ strategicky a s dlouhodobou perspek-
tivou. Vysledkem planu rebrandingu je brand manual, ktery definuje vSechny dilezité
aspekty znacky, mezi které patii naptiklad:

e nazev znacky,

e jasné¢ formulovany popis znacky, poslani a vize,

e logo, jeho variace, typografické pokyny, a barevnost,

e ton, styl komunikace smérem k zédkaznikim,

e umisténi znacky (positioning).

(Pohl, 2015, ©2018)

V ptipadé této prace byly pii tvorbé prvka brandingu velkou oporou materialy a zpracovany
globalni brand manual od naSich némeckych kolegti. To vSak neznamena, Ze by byl tento
proces n¢jak zasadnéji ulehcen. Strategie vyzaduje fadu adaptaci, pfedevsim pii volbé stylu
a tonu komunikace k zadkaznikovi. Nékteré globaln¢ nastavené styly se mohou jevit pro nas

trh jako nezadouci a je tfeba je upravit dle lokalnich preferenci.

2.2 Vyznam obchodni znacky

Hlavnim smyslem znacky je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho vyrobce (poskytovatele) od
konkurence. Znacku vSak mizeme chapat jako soubor hmotnych a nehmotnych hodnot, za-
stoupenych ochrannou znamkou, které¢ znacka ptredstavuje a které vytvareji vlastnikovi ur-

¢ity vliv na trhu.

Firemni znacky mtizeme délit dle vlastnictvi a jeji prislusnosti do tii kategorii: (De Pelsma-

cker, 2003, s. 80)
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1. Vyrobni znacky
Vytvareji sami vyrobci, ktefi pod svou znackou vytvareji marketingovou komunikaci
i distribuci.

2. Vlastni znacky
Jsou majetkem obchodnik, kterym slouZzi ke zlepSeni image jejich obchodu a uvoliuji
jejich vazbu s vyrobnimi zna¢kami. Produkty privatnich znacek spadaji zpravidla do
levnéjsi cenové kategorie.

3. Druhové znac¢ky
Sem se fadi vétSinou pouze urcita kategorie zbozi a diky absenci konkrétni znacky
Casto spadaji do nejlevnéjsi kategorie.

2.2.1 Hodnota znacky

Z obecného hlediska hodnota znacky piedstavuje jeji uspéSnost a popularitu na trhu. Z fi-
nancniho hlediska udava, jakou cenovou hodnotu pfidava produktu tim, ze tento vyrobek
onu znacku nese. Napiiklad za outdoorovou obuv pod znackou zavedeného a pozitivné vni-
maného vyrobce jsme obvykle ochotni zaplatit vice neZ za podobny produkt, ktery Zadnou

znacku nenese. A tento rozdil zjednodusenou formou urcuje hodnotu znacky.
Podle Aakera (2003, s. 95) tvoti hodnotu obchodni znacky 5 hlavnich kategorii:

» znalost znacky,

e vérnost znacce,

* vnimana kvalita,

* asociace spojené se znackou,
 ostatni vlastnicka aktiva (patenty aj.).

Kapferer (2008, s. 321) uvadi jako dalsi kategorii silu znacky, ktera je ovlivnéna predevsim
reprezentaci a vztahy. Da se popsat jako ur€ity bod v ¢ase, ktery je vysledkem piisobeni na
specifickém trhu a ve specifickém konkuren¢nim prostiedi. Sila znacky se da vyjadrit zme-
fenim nékterych indikatort, jako je naptiklad podil na trhu, cenovéa politika ¢i rozsifenost
produktii pod touto znackou. Dulezity vliv na silu znacky ma také jeji emoc¢ni vnimani za-

kazniky.
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Z marketingového hlediska predstavuje hodnota znacky cenné aktivum, jehoz hodnota se da
zvySovat spravnym brandingem. Dle Kotlera (2007, s. 430) jsou nejvétSim piinosem vysoké
hodnoty znacky ptedevsim nasledujici vyhody:

e vyhodngéjsi pozice pii vyjednavani s prodejci a distributory,

e moznost zvySeni ceny oproti konkurenci,

¢ snizeni marketingovych nékladi diky vyssi loajalité spotiebitele,

¢ snadnéjsi komunikace a Sifeni vlastnich produkti.
Opét se da fici, Ze znacka, se kterou zde nyni pracujeme, disponuje v rdmci svého trhu silnym
postavenim a vysokou hodnotou, coz nam vsechny uvedené vyhody, uvedené Kotlerem, na-
bizi. Neni sporu o tom, Ze silna znacka v zadech zasadné& usnadiiuje tispéSnou komunikaci
a splnéni vytycenych cilii. Na druhou stranu ale prace se silnou znackou vyzaduje zodpo-

veédny pfistup, aby nehrozilo riziko poSkozeni jména znacky.

2.2.2 Sila, role, finan¢ni vykonnost

Sila zna¢ky méii schopnost znacky generovat o¢ekavané budouci piijmy na skale od nuly
do sta, kdy 100 znazornuje perfektni schopnost naplnéni potencidlu. Tato hodnota je urco-
vana s ohledem na hodnoceni dal$ich dimenzi dle urcité dilezitosti. Role zna¢ky odrazi po-
mér poptavky po produktu nebo sluzbé urcité znacky z celkové poptavky po konkurencnich
produktech nebo sluzbach. Data, vypovidajici o roli znacky uvadéji, jsou ziskavéana z pri-
marnich vyzkumii, zkoumani role konkuren¢nich znac¢ek a hodnoceni odbornikti z oboru to-
hoto odvétvi. Finanéni vykonnost pak udava hrubou finan¢ni navratnost znacky jejim in-

vestoram.

Jednou z nejuznavangjsich metod zkoumajici hodnotu znacek je studie Interbrand, které zo-
hledniuje vySe zminéné aspekty. Studie Interbrand prostfednictvim podrobné zpravy kazdo-
rocné, jiz od roku 1984, ptinasi prehled sta nejhodnotnéjsich svétovych znacek. Nahlizi na
soucasné investice a management znacky jako na obchodni majetek a vSechny dostupné
kvantifikované aspekty znacky. Techniky pro hodnoceni jsou uznavany odbornou vetejnosti

a zdokonalovany s vyvojem trhu a dostupnych informaci. (Interbrand, ©2018)
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3 BRAND MANAGEMENT

Brand management miZzeme povazovat za strategicky a integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoctovych a realiza¢nich aktivit, které jsou soucésti procesu fizeni znacky.
Zpusob a styl fizeni znacky se vyviji na zaklad€ vyvoje nabidky a poptavky, orientace spo-
ttebitele na trhu, intenzivnéjsi konkurence, zmény vérnosti zakaznikli nebo rostouci vyznam

distribu¢nich znacek. (Pfibova, 2000, s. 15) Mezi hlavni tkoly brand managementu patfi:

e vytvofit a zvySovat pfidanou hodnotu produktu nesouci znacku (vytvofit nevidi-
telné viditelnym),

e udrZovat a rozvijet diferenciacni vyhodu znacky,

e rozvijet ,,brand thinking* (znackové mysleni) a ,,brand loyalty* (vérnost znacce).

(Ptibova, 2000, s. 16)
Podle definice K. L. Kellera brand management ,, zahrnuje design a implementaci marketin-
govych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, mereni a rizeni hodnoty znacky*.

(Keller, 2007, s. 72)
Ctyfi hlavni kroky strategického fizeni znacky dle Kellera:

1. ,,identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
2. planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. méfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky* (Keller, 2000, s. 72)

V praxi tuto aktivitu vykonavaji nejcastéji brand manazeti spolecnosti, kteti se staraji o vni-
mani obchodni znacky. Vyhodnocuji marketingové projekty, fidi nadlinkové 1 podlinkové
marketingové aktivity dle marketingového planu spolecnosti. Pfitom jsou zodpovédni za
spravu marketingového budgetu. Napftiklad spolupracuji s PR agenturami, vytvareji analyzy
ptislusnych trhli a samoziejmé uzce spolupracuji s obchodnim odd€lenim firmy. (Préce.cz.

©2018)

To vesmés odpovida zvolené struktuie v ramci firmy, ve které je komunikacni strategie tvo-
fena. Veskery marketing a komunikaci znacky ma na starosti produktovy manaZzer, ktery
také kontinudln€ vyhodnocuje a reaguje na obchodni vyvoj znac¢ky a produktt. Je tim tak
také zodpoveédny za uspesSnost produktl a znacky v ramei svéteného trhu. V tomto pripade

spolecnost se znaCkou operuje ve tfech zédkladnich odvétvich — na trhu obchodnich fetézca

vvvvvv

vvvvvv

spesnéjsi.
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3.1 Zavadéni brand managementu

Pfed vytvofenim strategie fizeni znacky musime mit znacku presné definovanu. Zodpovéd-
nosti manazera je pak zabezpeceni toho, Ze kazda interakce znacky se zdkaznikem tuto de-

finici dotvaii a obohacuje. Zde mohou byt zahrnuty ¢innosti:

e volba/tvorba loga, jména a sloganu,

e design a funkce obalu,

e programy a projekty CRM a CSR,

e reklama, MKT podpora a aktivity v misté prodeje,

e charakteristika produktu, ponakupni podpora, reklamacni politika.

Da se tici, ze kazdy z uvedenych bodl miize byt ptilezitosti k vytvofeni pozitivni interakce
zakaznika se znaCkou, a také zasadnim momentem pravdy pro znacku pii snaze o ziskani

zakaznika. (Cheverton, 2002, s. 95)

Brand management musi byt srozumitelny také uvnitf organizace firmy. V piipad¢ této prace
dochézi k hlavni komunikaci mezi produktovym manaZerem znacky za CR a marketingo-
vym vedenim matetské spolecnosti. Produktovy manaZer pak musim zajistit, aby byly kroky
brand managementu uvnitt spolecnosti pfijaty a pochopeny. Aby se s nimi ztotoznilo vedeni,

obchodni tymy i grafické oddéleni.

3.2 Budovani pozitivnich asociaci

vvvvvv

asociaci a propagaci. Budovani pozitivnich asociaci je rozsdhlym procesem a sklada se
z vice dulezitych casti, které jsou viceméné popsany vyse, tedy jméno, logo a slogan, obal,
fizeni vztahl se zdkaznikem a vyvoj novych interakei a asociaci, které se mohou zdkaznikovi

vybavit. (Cheverton, 2002, s. 96)

Ptistup k budovani téchto hodnot se 1isi od podstaty produktu a jeho cilové skupiny. Zde
tedy budou voleny predev§im emocni apely, jejichz zamérem je asociace kli¢ovych vlast-

nosti s vlastnostmi produktu a znacky.
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3.2.1 Role jména, loga a sloganu

Spravna volba nazvu znacky, jejiho loga a ptipadné i sloganu ma pro uspésnost produkti
znacky velky vyznam. Mix téchto prvkl definuje znacku tak, aby méla schopnost odlisit tyto
produkty od jinych, konkuren¢nich. Jméno znacky by mélo byt kratké, snadno vyslovitelné
a zapamatovatelné (Audi, Apple, Kofola). Vzhledem k tomu, ze odliSitelnost mizeme hledat
také v originalité, pak né€které firmy zadmérné€ voli strategii delSiho €i jinak nezvyklého na-
zvu. Jméno by mélo byt srozumitelné také v jinych jazycich, hlavné by ale v prekladu do

ciziho jazyka nemélo mit dvoji, zavad¢jici ¢i dokonce hanlivy vyznam. (Svétlik, s. 108)

Logo je rychlym prostiedkem pro poznani znacky ¢i produktt, vyvolava podvédomé reakce,
které mohou Casto zvratit konecné rozhodnuti o nakupu. Logo by mélo nejlépe souviset s na-
zvem znacky, vzbuzovat podvédomé asociace, které souviseji s definici znacky, v nékterych

ptipadech mohou byt kombinovany také se sloganem. (Cheverton, 2002, s. 96)

Jde v podstaté o ztvarnéni reprezentacniho symbolu znacky ¢i firmy. Unie grafického de-
signu Ceské republiky definuje t¥i hlavni pojmy spojené s vlastnostmi loga — logo, logotyp

a piktogram:

e Piktogram — obrazovy symbol, ktery funguje bud’ samostatné¢, nebo doprovazi texto-
vou ¢ast loga. Nékdy se v této souvislosti uzivaji 1 nasledujici poymy: symbol, emblém,
ikona.

e Logo —neboli graficka znacka je grafické ztvarnéni znacky ¢i spolecnosti v kombinaci
s piktogramem.

e Logotyp — graficky upraveny nazev spolecnosti neobsahujici piktogram.
Na zakladé€ toho jsou znacky ¢lenény dle vizualniho motivu na:

e Obrazové — uzivajici piktogram
o Textové (typografické) — zaloZeny na individudlnim grafickém ztvarnéni nazvu
¢ Kombinované — vyuZzivajici vyhod obou pfedchozich typt, proto jsou také velmi Casto

pouzivana (Unie grafického designu, ©2018)

y
oh a?:u‘d\as@

Obr. 1: Ukazka obrazové (Apple), typografické (Capri-Sun) a kombinované znacky (Adidas)
(Zdroj: viastni)
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Slogan je v podstaté reklamnim heslem ¢i mottem, které pomaha upoutat pozornost ke spo-
le¢nosti ¢i produktu. Nejéastéji se vyuzivaji slogany ve spojeni s logem a dal§imi korporat-
nimi prvky —a to v grafické ¢i psané formé. Cim dél ¢astéji se viak také setkavame se ztvar-
nénim loga v akustické formé&, tedy hudebni nebo zvukové, nebo také animované form¢ —
a to hlavné pfi multimedialnim vyuziti v televizi, rozhlase nebo v online prostoru. Role re-
klamniho sloganu je pfedev§im v budovani povédomi o znacce a je takovou textovou podo-
bou loga. Zdaftily slogan dokaze rozhodujicim zptisobem ovlivnit nakupni rozhodnuti zédkaz-
nika. Vyjimecné vydarené slogany se pak mohou stat synonymem spojenym s produkty této
znacky. Efektivni slogan by mél byt hlavné stru¢ny, zapamatovatelny a vystizny. Slogan je
jakymsi slibem zakaznikim, obsah sloganu pak urcuje cilovou skupinu, jejiz potieby a touhy

by mél dobry slogan oslovit.

Slogany je mozné délit na informativni (informuje o oboru ¢i vyuziti produktu, znacky),
a emotivni (zvyraziuje emoci spojenou s produktem ¢i jeho vyuzitim — zpravidla u silngjSich
brandl). (Adaptic, ©2001)
e informativni slogan

a) Centrum: Zaostfeno na zdravi

b) Evropa2: Maxximum muziky
e emotivni slogan

a) Kofola: Kdyz ji milujes, neni co fesit

b) Capri-Sonne: Svézi chut’ zabavy

¢) Capri-Sun: The taste of fun

3.2.2 Obal a jeho uloha v brand managementu

Z pohledu marketingu je charakteristika obalu dana piedevsim samotnym fyzickym obalem
a jeho etiketou, a plni n€kolik dileZitych funkei. Chrani vyrobek pted poskozenim pii do-
prave, skladovani ¢i prodeji. Neméné diileZita je vSak 1 komunikativnost obalu. Ta dokaze
stimulovat prodej produktu, pokud vzbudi pozornost zdkaznika a plsobi atraktivné. Inovace
obalu miize stimulovat prodej vyrobku v zadvére¢né fazi jeho zivotniho cyklu a znovu jej
nastartovat. V rdmci komunikativni funkce by mél obal plnit také funkci informativni. M¢l
by zakaznikovi poskytnout diilezité informace o produktu, jeho slozeni a vlastnostech. V po-
travinafstvi také nese legislativné nutné udaje, jako je tabulka nutri¢nich hodnot, obsah ak-
tivnich a pfidavnych latek nebo informace o vyrobci ¢i distributorovi. Obal byva oznacovan
jako paté P marketingového mixu (package), jelikoz jeho vyznam na prodejnost vyrobku

muze byt obrovsky. Pfi ndvrhu obalu je nutné zvolit sprdvnou koncepci, pfedevsim funkci,
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design a material, a to s ohledem na celkovou uzite¢nost pro spotiebitele, a také s ohledem

na zivotni prostiedi. (Svétlik, 2005, s. 117)

Na ekologi¢nost baleni je kladen ¢im dal vétsi diiraz a dokéaze ovlivnit celkovou image pro-
duktu ¢i znacky i1 nakupni chovani zédkaznikd. Dle priizkumu Gfk Panel Services Deut-
schland pro Evropské spolecenstvi vyrobct kartonovych obalt priblizné dvé tietiny spotte-
bitelit povazuji ekologickou Setrnost oball za dulezity faktor, ovliviiujici nakupni chovani.
Zhruba 75 % z této skupiny spotiebitelit vyhledava produkty, pouzivajici recyklovatelny
obal a odmitaji nakupovat zboZi, kde je obalového materidlu pouzito zbyte¢né¢ mnoho. (Vy-

sekalova, 2011, s. 206)

Tento trend se prenasi 1 na B2B trh, kde stale vétsi mnozstvi obchodniki, zejména velkych
obchodnich fetézct, vyzaduje po dodavatelich pravé recyklovatelné a praktické baleni. Na-
ptiklad skupinova baleni museji byt z jednoho typu materidlu (papirového kartonu) tak, aby
s nimi byla pohodlna manipulace (bez pouziti noze k otevieni pii vyskladiiovani) a nevzni-
kal zbyte¢ny odpad. Dodavatelé tak museji dodavat na trh produkty v baleni s kartonovou
sttiSkou nebo perforaci, namisto pouziti tavné folie nebo lepici pasky. Takto jiz na evrop-

ském trhu poZaduje dodavani zbozi naptiklad obchodni fetézec Kaufland.

3.3 Role PR a CSR

Hlavnim cilem public relations v rdmci podniku je vytvofeni co nejpozitivnéjSich vztahii
vuci jeho okoli obecné, zejména pak smérem k zdkazniklim, jelikoZ kazda firma funguje
v konkrétnich socidlné-ekonomickych podminkéach. Na rozdil od klasickych marketingo-
vych taktik, jako je reklama ¢i podpora prodeje, neni ilohou PR pouze vyvolat zajem o pro-
dukty firmy, ale vytvofit trvale kladny vztah okoli k podniku ¢i znacce. Okolim myslime
kromé& zakaznikl také akcionafe ¢i investory, mistni komunitu, média a sdé€lovaci pro-
stiedky, zajmové skupiny a v neposledni fadé také zaméstnance. Z tohoto diivodu by také
vystupy PR Cinnosti spole¢nosti mély mit odlisSnou formu nez klasické reklamni aktivity.
Casto také maji puisobit dojmem, Ze vystupy nepochazi ze spole¢nosti, nybrz z jejiho okoli
a nezavislych zdrojii (média, zdkaznici, vetejnost). Kvalitni PR se mlize vyznacovat niz§imi
naklady a vyss$i navratnosti investic nez naptiklad u forem klasické reklamy. (Svétlik, 2005,

5. 287)
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Mezi hlavni cile PR patii:

e Budovani povédomi organizace a jejich produkti.

e Budovani jeji vétsi diveryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci
(krizovy management).

e Stimulovani zdjmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(naptiklad dodavateld, distributort atd.) na spolupraci.

e Snizovani ndkladi na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct organizace.* (Svétlik,

2005, s. 288)

Corporate social responsibility neboli spoleCenska odpovédnost firem je pojem, jez za-
hrnuje aktivity firmy, pfesahujici ramec zdkonnych a komerc¢nich ocekavani. Projekty CSR
maji tedy hlubsi eticky i spolecensky vyznam. D4 se zde mluvit o jakémsi zdvazku firmy
pfijimat takové postupy a takova rozhodnuti, kterad jsou Zadouci z hlediska hodnot spolec-
nosti. CSR byva oznacovan jako koncept, kdy spolecnost piebird dobrovolné spoluodpovéd-
nost za blaho a udrzitelny rozvoj moderni spole¢nosti, environmentalni politiku, a zaroven
o¢ekava zachovani vlastni ziskovosti a konkurenceschopnosti. V praxi je cilem dlouhodobé
integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kaZzdodennich firemnich operaci. (Ma-

nagementMania, ©2011)

CSR
Obr. 2: Model CSR (ManagementMania, ©2011)
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3.4 Specifika B2B a B2C managementu

Komunikace B2C byva oznacovana jako klasicky marketing a je orientovan na koncového
zékaznika, u B2B je komunikace mifena smérem k dalSim firmam, které nase zbozi prepro-
davaji, spotfebovavaji ¢i pouzivaji k vlastni produkci. Oba tyto segmenty jsou vSak vza-
jemné propojeny a nemohou fungovat zcela oddélené. Spole¢nym indikatorem je zde po-
ptavka, vétSinou plati, Ze poptavka na B2C trhu urcuje poptavku na trhu B2B. Firmy maji
jiné postoje, chovani a cile nez koncovy zakaznik, a proto ma kazdy segment sva specifika

a je nutné ke komunikaci ptistupovat odlisn€. (B2B monitor, ©2018)
Specifika a odliSnosti B2B a B2C marketingu znacek:

Cilova skupina: mnozstvi zdkazniki na B2B trhu je vyrazné niz$i, nez je tomu u B2C. Trh
spotiebitell predstavuje rozsahlou cilovou skupinu, na kterou plati techniky masové komu-
nikace, zatimco B2B je reprezentovan piedev§im manaZery ¢i ndkupcimi, kteti rozhoduji

0 uzavieni obchodu.

Objemy nakupii jsou tim logicky ovlivnény. Velké mnozstvi spottebitelt nakupuje zpravi-
dla mens$i mnozstvi vyrobkt firmy, u B2B je tomu naopak (malé mnozstvi zakazniki a velké

objemy nakupu).

Motivace nakupu je také odlisna, kdy spotiebitel nakupuje zbozi predevsim pro vlastni spo-
ttebu, zatimco business nakupuje za tcelem dalsiho zisku, pfeprodejem zboZi nebo ptidani

hodnoty vlastni produkei.

V tomto se li$i i nAkupni chovani. Rozhodovaci proces u koncového zékaznika byva ¢asto
ovlivnén emocemi nebo se jedna o impulsivni nakup. Na B2B trhu byva o nakupu rozhodo-

vano racionalné, na zaklad¢ faktickych parametr vyrobku.
V B2B marketingu je tedy velice dileZité seznamit se s rozhodovacim procesem firmy,
osobami zodpoveédnymi za nakup, rozhodujicimi parametry nadkupu ¢i postupem feseni kri-

zovych situaci. (B2B monitor, ©2018)
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4 TEORIE METOD VYZKUMU

Metodologie se zabyva jednotlivymi fazemi vyzkumné prace. Z tohoto thlu pohledu tedy
metodologie pfedstavuje védni disciplinu, kterd popisuje pldnovani, organizaci a realizaci

vyzkumu vcetné vyhodnoceni shromédzdénych dat. Mezi jednotlivé faze vyzkumu fadime:

e planovani vyzkumu — pfedchazi vstupu vyzkumného pracovnika do terénu
e pouziti vyzkumnych metod — ¢innost béhem terénni faze vyzkumu
e vyhodnocovani a interpretace ziskanych dat (Gavora, 2010, s. 105)

Dle Molnara (2010, s. 67) miizeme chépat metodologii vyzkumu jako nauku o védeckych
metodach v urcité oblasti zkoumani.

Metodologii vyzkumu je dale tieba odlisit od vyzkumné metody (pozorovani, experiment
atd.). Metodologie je v&€dni disciplinou, vyzkumnéa metoda pak piedstavuje specificky zpt-

sob sbéru vyzkumnych dat a jejich zpracovani. (Gavora, 2010, s. 105)

Metoda byva oznacovéna jako cesta ¢i smér vedouci k cili. Jde o védomy a plénovany po-
stup, jak dosdhnout cile — teoretického ¢i praktického. Pro Gispésné splnéni cilit vyzkumu
muze byt pouzito vice metod, ptfi¢emz je vzdy diilezité zdivodnit, kde a pro¢ byla konkrétné

vyuzita ur€itd metoda. (Molnar, 2010, s. 67)
Reichel (2009, s. 140) rozdéluje metody na tii urovne:

1. obecné filosofické metody (dialekticka, fenomenologicka),
2. obecné védni metody (analyza, dedukce),

3. metody aplikované ve vice védnich oborech (statistickd, historicka, srovnavaci)

Dle Gavory (2010, s. 106) ptedstavuje metodika vyzkumu soubor metod a postupd, které
vyzkumnik pouzZiva v konkrétnim vyzkumu. Zakladni podminkou vyzkumu je pouZziti relia-

bilnich a validnich vyzkumnych néstroj.

4.1 Predpoklady relevantniho vyzkumu

4.1.1 Validita

Validita by méla odpovidat na otazky: Co vlastné zjistuje? Co je za timto nastrojem? Je tedy
dilezitym metodologickym pojmem, piedstavuje schopnost vyzkumného néstroje zjistit to,
co chceme zjistovat. Odpovéd’ na otazku, co vyzkumnik zjistuje, nemusi byt vzdy jednodu-

cha a jednoznac¢na. Prave validitu nastroje musi vyzkumnik ovéfit jesté pred vyzkumem. Jde
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vlastné o vztah vyzkumného nastroje k teorii, podle které byl vyzkumny nastroj vyvinut.

Neboli jde o vyjadreni o platnosti nastroje. (Gavora, 2010, s. 140)

V ptipadé kvantitativniho vyzkumu si u zjistovani validity klademe otdzku, zda métime sku-
tecné to, co si myslime, Ze by mélo byt méteno. U vyzkumu kvalitativniho jde spiSe o to,
aby vyzkumnik porozumél urcité¢ vypovédi o zkoumaném systému v celé Siii zjevnych

1 skrytych vyznamu. (Molnar, 2010, s. 68)

4.1.2 Reliabilita

Reliabilitou chapeme piesnost a spolehlivost zvoleného vyzkumného nastroje. Kazdy vy-
zkumny néstroj je piesny a spolehlivy pouze do uréité miry. Zadny ze znamych nastroji
nedosahuje dokonalé pfesnosti a spolehlivosti. VEtSinou se pii pouziti nastroje projevi vlast-
nosti snizujici jeho reliabilitu. Vyzkumnik tak musi postupovat tak, aby vytvofil nastroj
s maximalni reliabilitou pro docileni hodnotnych a dobfe interpretovatelnych vysledka. Re-
liabilitu posuzujeme rozdiln€ pro rizné typy vyzkumi. U kvantitativniho vyzkumu zjist'u-
jeme, zda opakované pouziti metody vede k podobnym vysledkiim po vylouceni riznych
externalit. Kvalitativni vyzkum povazujeme za reliabilni tehdy, kdyz vice vyzkumnych pra-

covnikll dospéje k podobnym zavérim. (Molnar, 2010, s. 72)

Dobry vyzkumny nastroj musi mit dostatecnou validitu i reliabilitu. Pokud je validita nizka,
je zfeyjmé, ze vyzkumny nastroj zjiStuje néco jiného nez to, co vyzkumnik chtél zjistovat.
V tom ptipadé ani vysoka reliabilita neni zarukou ziskani dobrych dat. Podobné, pokud je
reliabilita nizkd, vysoka validita nezachrainuje hodnotu daného nastroje. Pro vyzkumnika je
proto jedinou cestou hledani nebo zkonstruovani vyzkumnych néstrojt, které jsou dostatecné

validni i1 dostate¢né reliabilni. (Gavora, 2010, s. 142)

4.1.3 Etapy védecké a vyzkumné prace

Podle Gavory (2010, s. 145) by védecka prace mela vzdy spliiovat nékolik hlavnich znak,

mezi které patii:

e systemati¢nost,
e planovitost,

e objektivnost,

e kumulativnost,

e redukcionismus.
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Samotnou strukturu vyzkumu miizeme rozdélit do tfech hlavnich fazi — ptiprava, realizace
a vyhodnoceni vyzkumu. Vyzkumnou strategii definujeme jako specificky koncept feSeni
zahrnujici teoretické, metodologické i organizacni aspekty. Stejné€ jako u vétSiny ostatnich
marketingovych aktivit, také vyzkum je zdmérnou a planovitou ¢innosti, vyZaduje systema-
ticky postup, mé sviij cil i diivod a snazi se vyloucit nahodilé ¢i chaotické kroky. A musi
tedy byt zndmy vSechny klasické otazky jako kdo, kdy, kde, pro¢, co a jak. (Reichel, 2009,
s. 162)

Dle v8ech dilezitych aspekti miiZzeme urcit postupnost jednotlivych etap, které budou pfi
vyzkumu pouzity. Nejcastéji se postupuje od volby vyzkumného tématu, dale stanoveni vy-
zkumného problému, proménnych veli€in, az po urceni cilti vyzkumu. V praxi se vSak jed-
notlivé etapy prolinaji a pracuje se na vice etapach soucasné, piicemz vyzkumnik do data-

baze dat postupné¢ ukladé ziskané udaje. (Gavora, 2010, s. 145)

4.1.4 Etika vyzkumu

Vyzkumny pracovnik by se mél pii své praci vzdy fidit etickymi zasadami. Tyto zasady,
které¢ musi dodrzovat, urcuje eticky kodex. Ten formuluje obecné pozadavky, tykajici se

vyzkumnych praci. Patii mezi né:

e Svoboda vyzkumu

o zachovani svobody mysleni a vyjadfovani v souladu s etickymi principy

a s ohledem na ochranu dusevniho vlastnictvi,

o zaméfeni vyzkumu na blaho lidstva a rozsifeni védeckych znalosti.
e Etické zadsady vyzkumné €innosti

o dobrovolna ucast subjektl vyzkumu,
informovanost o vyzkumu,
pouceny souhlas,
vylouceni jakékoli ijmy ucastnika vyzkumu.
strukturou vyzkumu a otazek nedostat respondenta na ¢i za hranici etickych

0 O O O

norem,
o zachovani divérnosti informaci
o korektni zpracovani dat
e (Odpovédnost s ohledem na obor
e Vztahy s dohlizejicimi osobami
o informovani o vysledcich vyzkumu, podani zpétné vazby.
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4.2 Vymezeni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je disciplinou, ktera vyuziva poznatkl z celé fady védnich obora,
jako je naptiklad matematika, statistika, ekonometrie, psychologie, sociologie ¢i informa-
tika. Postupné byl pro potfeby marketingovych vyzkumi vybudovén specificky systém me-
tod a postuptl pro praci s marketingovymi informacemi, které se neustale obnovuji a aktua-
lizuji v zavislosti na vyvoji trhu, jednotlivych v&dnich obori a zejména rozvojem v oblasti

informacnich a komunikac¢nich systému. (Pfibova, 1996, s. 13)

,Marketingovy vyzkum je funkce, kterad spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marke-
tingovym pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych ke zjistovani a de-
finovani marketingovych pfilezitosti a problém, k tvorb¢, zdokonalovani a hodnoceni mar-
ketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace dle vhodnosti k fe-
Seni téchto problém, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat,

analyzuje vysledky a sd¢luje zjisténé poznatky a jejich dusledky.“ (Pfibova, 1996, s. 13)

4.3 Metody marketingového vyzkumu

Stejné jako u vétSiny vyzkumnych témat, také v piipad¢ vyzkumu pro tcely této prace bude
vyuzito vice vyzkumnych metod, a to jak z kategorie kvalitativnich, tak také kvantitativnich.
Bude tedy vyuzito jak ,,tvrdych kvantitativnich, tak ,,mékkych®, kvalitativnich dat. V na-
Sem piipad€ budou kvalitativni metody vyzkumu navazovat na vysledky kvantitativnich me-

tod, zejména na analyzy sekundarnich dat.

4.3.1 Kvantitativni vyzkum

Vychazi vétsinou z matematicko-statistickych metod a v soucasné dob¢ je stale preferova-
n¢j$im zplisobem zkoumani reality. Na rozdil od vyzkumu kvalitativniho se kvantitativni
metody daji relativné pfesné definovat. Vystupem kvantifikovanych dat mizeme ptredpokla-
dat, Ze urcité socidlni fenomény, procesy ¢i formy chovani, jsou do jisté miry méfitelné a tii-
ditelné. Ziskané informace pak vyzkumnik uspotfadava v kvantifikovatelné a co nejlépe po-
rovnatelné podobé. Kvantitativnim vyzkumem nejcastéji dokazeme zodpoveédeét marketin-
gove otazky co, a kolik. Ziskavame tedyudaje o Cetnosti vyskytu urcitych jevi a zjistujeme
vzajemné vztahy mezi témito jevy —neboli miru korelace mezi proménnymi. (Reichel, 2009,

5. 163)
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Mezi nejcastéjsi metody kvantitativniho vyzkumu patfi:

e Strukturované pozorovani:
o nezucastnéné,
o zuCastnéné.
e Standardizované dotazovani:
o dotaznikova Setfeni pomoci celého spektra tipl otazek.
e Kvantitativni obsahovéa analyza — studium dokument:
o tato metoda byla pouzita v této praci, a proto bude podrobnéji popséna nize.

4.3.1.1 Kvantitativni obsahovd analyza

Na rozdil od vétSiny ostatnich nastrojli kvantitativniho vyzkumu u této metody nedochézi ke
kolekei dat v terénu, ale vyhodnocuje a analyzuje data, ktera jsou jiz dostupnd. Tim vyzkum-
nému pracovnikovi odpada ¢asoveé narocny proces terénniho sbéru dat. Dokumenty nesouci
kvantifikovana data mizeme délit na zaklad€ (Reichel, 2009, s. 142):
e puvodu
o primdrni — sesbirané, ale nezpracované informace (surova data),
o sekundarni — zpracovana primarni data (interpretované vysledky vyzkumu),
e dostupnosti
o vefejné — statistiky, vyrocni zpravy, strategické dokumenty
o osobni — autobiografie, deniky, G¢tenky atd.

e formy
o psana, vizualni, zvukova, online, kombinovana.

Charakteristické pro kvantitativni obsahové analyzy je to, Ze v dokumentech je sledovan
predevsim samotny obsah, ten je dale mozné zpracovat pomoci statistickych metod. Pro tyto
vystupy socioekonomickych oborii se vyuziva zejména trendova a komparativni analyza,

pfipadné jejich kombinace.

e Trendova analyza

V ramci tohoto typu analyzy jsou sledovany vyvojové tendence vybranych jevil v urci-
tém ¢asovém obdobi. Pfed zahdjenim sbéru dat musi vyzkumnik vzit v potaz predevsim
charakter a dostupnost dat. Data mohou byt ¢asto pfedmétem obchodniho tajemstvi ¢i
autorského prava, a tak k nim vyzkumnik nemusi ziskat pfistup, nebo je nesmi dale pu-
blikovat. Vychazi-li vyzkumnik ze sekundarnich dat ¢i ze zavért jiz provedenych vy-
zkumti, mé¢l by mit také ptistup k primarnim informacim, jinak maze dojit ke zkresleni
a tim poklesu validity. Vyzkumnik rovné€z musi zvolit vhodné Casové obdobi, aby zo-

hlednil veskeré externality, které mohou mit na vyvoj urcitého trendu ovlivitujici dopad.
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Tedy pfesto, ze zkouma jev v uréitém casovém horizontu, musi obvykle pracovat s in-

formacemi mnohem starsiho data, které mohly mit na stavajici trend rozhodujici vliv.

e Komparativni analyza

V piipadé tohoto druhu analyzy porovnava vyzkumnik stanovené ukazatele mezi vice

objekty. Muze jit naptiklad o porovnani:

e webovych stranek vybranych subjekti v rdmci jednoho odvétvi (vizualni stranka,
doba nacteni, mnozstvi podanych informaci, uvedeni obchodnich podminek atd.)

e strategickych a koncep¢nich dokumentii (marketingové strategie, cile spolecnosti,
eticky kodex, troven sluzeb, cenova politika)

e trzni podil, Groven distribuce atd.

I zde musi samoziejmé vyzkumnik zvolit vhodné indikatory, které mohou co nejlépe

pomoci zodpovézeni vyzkumnych otazek nebo potvrzeni stanovenych hypotéz.

4.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ziskavé stejnou vahu jako vyzkum kvantitativni v podstaté az od 90. let
20. stoleti. Prakticky az v moderni dobé se metodologové shoduji v ndzorech na diileZitost
kvalitativniho zkoumani socialni reality. Dle Silvermana (2005) hraji kvalitativni 1 kvantita-
tivni vyzkumy nezastupitelnou roli, podle Reichela (2009) maji stejnou vahu, Disman (2011)
pak hovoti o vzdjemném doplilovani se obou typli vyzkumu. Naprosto pfesnd a jednotna
definice kvalitativniho vyzkumu vSak doposud neexistuje. Glaser a Corbinova (In Hendl,
2008) definuji kvalitativni zkoumani jako jakykoli vyzkum, ktery nehodnoti vyzkum pomoci

statistickych metod nebo jinych, kvantifikovatelnych postupti.

Kvalitativni vyzkum je zaloZzen na analyze vztahti, souvislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané
jednotky a jejich zobecnéni. Pouziti kvalitativniho vyzkumu trhu je mozné, jde-li o hloub-
kovy rozbor nékterych dil¢ich jevi a jejich psychologickych kvalit. Takovy vyzkum vyza-
duje vhodnou volbu psychologickych postupti z hlediska zvolenych metod i zpracovani vy-
sledki. Je dilezité zvolit takovy zpiisob dotazovani, aby byl respondent nejen schopen, ale
1 ochoten odpovidat, a nedoslo tak k odmitnuti odpovédi nebo odpovédi vyhybavé ¢i zkres-

lené. (Pfibova, 1996, s. 53)
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Psychologicka explorace

Volny rozhovor na zakladé explora¢niho schématu uskutectiovany odborniky, kteti vycha-
zeji z podrobné znalosti zkoumané problematiky i cila vyzkumu. Pomoci volné;sich, ale te-
maticky pfedem vymezenych asociaci zjist'uje skupinové relevantni obsahy. (Ptibova, 1996,

s. 55)
Skupinovy rozhovor

Vychazi z kumulace podnétii pti rozhovoru se skupinou obvykle 8-12 osob a vyuziva inter-
akce ¢lent skupiny béhem diskuse. Cilem je hlubsi pochopeni daného problému vzajemnou
stimulaci odpovédi. Skupinové rozhovory vyuzivime zejména pii objasnovani postoju
a zpusobti chovani, zjiSténi motivacnich struktur a ocekavani, tykajicich se uzivani vyrobki

¢1 nakupnich rozhodnuti. (Pfibova, 1996, s. 55)
Asociacni postupy

Predpokléadaji, ze slovni reakce respondenta na urcité podnétové slovo vypovida o jeho sub-
jektivnim prozivani, a to jak obsahem, tak také formou odpovédi. Jsou vyuzivany k nalezeni
neuvédomovanych souvislosti. Vysledky mohou byt hodnoceny na zaklad¢ poc¢tu odpovédi,
jejich klasifikace, ¢asu reakce a chovani dotazovanych. Na podobném principu je zaloZeno
vétné dopliovani. Dotdzanému jsou piedlozeny véty, které ma doplnit tim, co ho nejrychleji

napadne. Vysledky jsou znacné zavislé na vhodné zvolenych zacatcich vét.

Mezi dalsi postupy pak patii naptiklad projektivni obrazové testy, fyziognomické po-
stupy, test tvaru a barev. (Pfibova, 1996, s. 58-65) Pro ucely této diplomové prace byla
zvolena metoda skupinového rozhovoru — focus group. Parametry focus group budou dale

zminény v nasledujici kapitole metodiky jako metoda vyuzita v projektové ¢asti.

4.3.3 Focus group

Standartni Focus Group obvykle netrva déle nez 2 hodiny a klade dliraz na interakci na tikor
poctu ucastnikli. U extenzivni formy focus group pak diskuze mize trvat déle nez 4 hodiny

a jejim cilem je co nejhlubsi porozuméni problému. (Zamazalova, 2010, s. 146)
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5 METODICKA VYCHODISKA

V této ¢asti budou nize definovéany postupy a jednotlivé kroky, které budou nasledné pouzity
v projektové casti této prace. Cilem diplomové prace je navrzeni komunikacni strategie
znacky s ohledem na proces jejiho rebrandingu. Kromé vystupt plynoucich z analyzy sekun-

darnich dat bude také nutné ziskat hlubsi povédomi o vnimani znacky cilovou skupinou.

5.1 Cile vyzkumu

1. Zjistit pozici znacky na trhu z prodejniho hlediska

2 Zjistit pozici znaCky na trhu z distribu¢niho hlediska

3. Zjistit klicova slova, emoce a asociace spojené s produktem
4 Odhadnout miru loajality v trznim segmentu znacky

5.2 Vyzkumné otazky

VO1

- Jak si stoji znacka na trhu z prodejniho hlediska?
V02

- Jak si stoji znacka na trhu z distribu¢niho hlediska?
VO3

- Jaké asociace si nejcastéji zakaznik spojuje se znackou Capri-Sun?

VO4

- Jakou roli hraje loajalita zakaznika pfi volbé produktu? Do jaké miry se zakaznik
rozhoduje impulsivné?

5.3 Cilova skupina:
Hlavni cilovou skupinou jsou zastupci generace mileniald, tedy osob narozenych v letech

1980-2000. Ta mtize byt pro naSe ucely rozdélena do dvou podkategorii:

1. Rodice s malymi détmi (vék cca 28-38 let)
2. Mladi dospéli — tedy milenidlové, ktefi zatim nemaji déti (vék cca 18-27 let)

5.4 Vyzkumné metody

SpInéni cilt vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek bude mozné pti pouziti kombinace
kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni. Prvni ¢ast vyzkumu je zamétena na analyzu kvanti-
tativnich udajt, Cast druhd pak pracuje s hlubsimi souvislostmi kvalitativnich skupinovych

rozhovora
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5.4.1 Sekundarni analyza dat

Ke splnéni prvnich dvou cili vyzkumu a zodpovézeni otdzek VO1 a VO2 bude vyuzita
sekundarni analyza dat. Touto metodou kvantitativniho zkoumani rozumime jakékoli vyuziti
a analyzu dat vychazejici z plivodni studie. Ta mize byt vyuzita formou opétovného vyhod-
noceni dat, kterd jsou v pivodnim prizkumu uvedena, naptiklad za pomoci lepsich statistic-

kych metod. (Reichel, 2009, s. 119)

Zdrojem dat budou v této praci zakoupena prodejni data z trhu od globalni vyzkumné a ana-
lytické spole¢nosti. Podle téchto dat je mozné dale analyzovat prodejni, distribu¢ni a konku-

ren¢ni udaje celého trzniho segmentu, véetné mezirocnich vyvoji.

5.4.2 Skupinovy rozhovor focus group

Metoda focus group se v oblasti marketingu pouziva pfi zjisStovani motiva jednani, divoda
odmitani produktu, tvorbé hypotéz a dalSich informaci kvalitativniho charakteru. Vyzkumu
se ucastni skupina respondentti z cilové skupiny a prostfednictvim moderatora je vedena dis-
kuze na dané téma. Muze jit o problematiku urcité produktové kategorie, testovani konceptli
reklamnich spotii a podobné. Urcité riziko mize predstavovat ucast dominantnich jedinct,
ktefi svym nézorem mohou ovlivnit ndzory ostatnich, nebo naopak ,,mlcitelé*, kteti jsou

nesméli a zdréhaji se projevovat své ndzory a myslenky. (MediaGuru, ©2018)

Nejprve je dulezité stanovit si slozeni, pocet a parametry ucastnikti diskuze. M¢éli by samo-
zfejmé mit k danému tématu co fici, v marketingu by méli nejlépe pattit do cilové skupiny
zakaznik®, méli by byt nahodné vybrani a neméli by se navzajem znat. To zaru¢i maximalni
objektivitu. Dulezity je také vhodny vybér mista, které by mélo byt ucastnikiim piijemné
a pohodIné, aby se mohli v pribéhu diskuze uvolnit a soustfedit. Neméné dulezita je také
vhodna strategie moderatora. Ackoli diskuzi vede, nemél by v ni hrat dominantni roli. Jeho
ukolem je pokladat skupiné projektivni otazky a asociace, aby vyslechl objektivni ndzory
a postoje respondentl v riiznych souvislostech. Cilem zde neni nalezeni spolecného teseni,
ale doveédeét se co nejvice moznych ndzort a odliSnych zptisobii mySleni o daném tématu.
Moderator musi konverzaci smétfovat, udrzovat a zamefovat pozornost na hlavni téma dis-
kuze. (Hezmann, ©2016) Standartni Focus Group obvykle netrva déle nez 2 hodiny a klade
diiraz na interakci na ukor poctu tcastnikii. U extenzivni formy focus group pak diskuze
muze trvat déle nez 4 hodiny a jejim cilem je co nejhlubsi porozuméni problému. (Zamaza-

lova, 2010, s. 146)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VITAR, s.r.o.

»VITAR je tradi¢ni ¢esky vyrobce vitaminovych piipravki a je jedni¢kou na trhu v oblasti
dopliiki stravy v obchodnich Fetézcich a drogeriich v Cesku a na Slovensku. Vitaminy, mi-
neralni latky a dalSi uzite¢né produkty nabizime 1 v Iékdrnach a vyvazime je také do témeét

40 zemi svéta.” (VITAR, s.r.o., ©2018)

vvvvvv

6.1 Historie spole¢nosti v dilezitych milnicich

e 1990: ZaloZeni firmy majiteli, panem Ing. Vladimirem Polaskem a Janou Polaskovou

e 1993: Zakoupen vyrobni areal v TiSnove.

e 1995: Zakoupena administrativni budova ve Zlin€ — Loukéch, kam je ptelozeno sidlo
vedeni firmy. V této budové¢, nazvané VITAR centrum, firma sidli dodnes. Zacatek
éry vitaminovych tablet Energit. Je uveden na trh v 5 druzich a okamzité se stava
prodejnim hitem.

e 1996: Energit je ocenén Zlatou Salimou.

e 1998: Byla zalozena prvni dcefina spolecnost — VITAR SLOVAKIA.

e 2000: Vstup s vyrobky na novy trh. VITAR vcas zachytil nastup obchodnich fetézct
a stava se jejich dodavatelem — od roku 2008 jsou tyto vyrobky ¢eskou jednickou na
tomto trhu.

e 2004: Nova fada ptipravki pro fetézce pod ndzvem MaxiVita, zatim v 5 druzich Su-
mivych tablet a 7 druzich tablet v nové forme baleni — v blistru a krabicce.

e 2005: Vedeni firmy pfebira Vladimir Polasek jr. jako vykonny feditel.

e 2010: Zéasadni inovace Energitu. Novy obal Energitu ziskdva cenu Obal roku 2010.

e 2011: VITAR ziskava zpét do licen¢ni vyroby a distribuce ovocné napoje Capri-
Sonne.

e 2013: Ziskani licence na vyuziti postavicek kultovniho animovaného seridlu Simpso-
novi, nasledn¢ pouzivané pro produktové fady vitamini The Simpsons.

e 2015: Zalozeni dcetiné spolecnosti Vitar Veterinae specializujici se na veterinarni

pripravky pro zvitata (Pethé 2017, VITAR, ©2018)
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6.2 Znacka Capri-Sun / Capri-Sonne

Tato kultovni znacka byla zaregistrovana jiz v roce 1962 némeckou spole¢nosti Deutsche
SiSi-Werke v Heidelbergu, kde spole¢nost sidli dodnes, zakladatelem Rudolfem Wildem.
Za pravé zrozeni Capri-Sun je vSak povazovan rok 1969, kdy byly uvedeny na némecky trh
prvni ptichuté Pomeranc, Citron a Jablko. V roce 1975 se stal jednickou na némeckém trhu

a o rok pozdé&ji expandoval do zahrani¢i.

Velky uspéch na mezinarodni scén¢ zaznamenal Capri-Sun roku 1979, kdy se stal tvari
znacky boxer Muhammad Alj, coZ je povaZovano za hlavni kli¢ uspéchu znacky na americ-
kém a asijském trhu. Prvni vyroba mimo Némecko byla zfizena v americkém Columbusu.
V roce 1980 nasledovala expanze do Japonska ¢i Nigérie. V roce 1982 se Capri-Sun stava

nejlepsi novinkou amerického trhu a vyhrava soutéz ,,Obal roku®.

V roce 1992 se Capri-Sun stava trznim lidrem v Evropé€, o dva roky pozdéji pak 1 v USA.
To vSe v kategorii nealkoholickych nédpoji v nepevném baleni ,,flexible packaging®. Od roku
2002 je Capri-Sun vyrabén také v Cing. V roce 2005 je produkt vyrabén ve vice nez dvaceti
zemich svéta véetng CR a distribuovan do vice neZ stovky zemi, a prodeje poprvé piekonaly
pocet 5 miliard kusti ro¢né. V roce 2007 uvadi na trh nové baleni o obsahu 0,331. (Capri-

Sonne, © 2018)

6.3 Na Ceském trhu stale jeSté Capri-Sonne

Znacka Capri-Sonne vstoupila na Cesky trh hned v roce 1993. Spole¢nost VITAR, s.r.o0. tato
piticka v mezinarodni licenci vyrabéla v letech 1999-2006, a dale od roku 2011 az dosud.
V letech 2007-2010 byla licence na vyrobu napojt pro CR piidélena spoleénosti Kofola a.s.,
od roku 2011 vsak kvuli klesajicim prodejim byla vyroba a distribuce znovu premisténa do
tiSnovské vyroby spolecnosti VITAR, s.r.o. Od roku 2011 pak znacka v rdmci ¢eského trhu
stabiln€ roste, stala se jednickou na trhu mezi nealkoholickymi népoji do objemu 500 ml

a ziskala tak na trhu silné postaveni.

6.4 Capri-Sun: Jednotna globalni znacka

Capri-Sun byl vyrabén dlouhou dobu pod dvéma riznymi nazvy, a to jako Capri-Sun
a Capri-Sonne. Capri-Sonne bylo pouzivano pro evropsky trh véetng Ceské republiky, pod

nazvem Capri-Sun se pak piticka proddvala v USA a Asii. Béhem poslednich let vSe spélo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

ke sjednoceni pod jeden globalni nazev Capri-Sun, v Némecku doslo ke zméné jiz v roce

2016, v ostatnich zemich, v&etn& Ceska dojde ke zmén¢ v prubéhu roku 2018.

Kromé¢ sjednoceni nazvu dochdzi také ke sjednocovani komunikacéni strategie a vizudlni
identity. Za timto U¢elem byl vytvofen obsahly brand manual a byla definovana dlouhodoba
strategie, podle které bude znacka komunikovana. Béhem celého roku tak projde znacka na
¢eském trhu obsdhlym procesem zmén, od inovace obaltl, inovace nékterych ptichuti a zpl-
sobu komunikace. To vyzaduje vhodnou strategii a pfipravu na vnitropodnikové rovni,

hlavné ale také smérem ke spotfebitelim, obchodnim partnerim i vSem odbérateliim.

6.5 Soucasna situace a komunikace

Obecné plati, Ze Gspésna strategie by se neméla ménit vitbec, nebo jen minimalnég, ale zato
s maximalni opatrnosti. To je bezesporu také ptiklad znacky Capri-Sonne, jejiz pozice i vy-
sledky na tuzemském trhu jsou velmi hodnotné. Jméno znacky je siln€ ukotveno v povédomi
déti 1 dospélych, a takovym synonymem pro Capri-Sonne je nejcastéji oznaceni ,,détska pi-
ticka®. Kromé osvédcenych trade marketingovych aktivit se napfi¢ celym vyvojem znacky
skvéle uplatnila strategie maximalni dostupnosti produktii v mistech, kde se nachézi nase
cilova skupina, a kde se produkt idedln¢ hodi ke své spotiebé a zakaznici jej mohou ochutnat.
Diky tomuto pfistupu a skvélé praci obchodniho i1 vyrobniho tymu je tak nyni Capri-Sonne
jednickou na ¢eském trhu mezi nesycenymi nealkoholickymi népoji o objemu do 500 ml,

a to jak prodejné, tak v distribucnim pokryti.

6.5.1 Dosavadni komunika¢ni mix
Event marketing, sponzoring a sampling

Capri-Sonne se objevuje zejména tam, kde travi déti a rodiny s détmi svlij volny ¢as spor-
tovnimi ¢i rekrea¢nimi aktivitami. Tedy mista, kde se vzdy hodi mit po ruce malou davku
osvézeni v praktickém baleni. Toho bylo dosahovano zejména diky event marketingu, kdy
znacka pomoci svych produkti podporovala rtizné akce, jako jsou mladeznické sportovni

turnaje, tabory, détské dny, ale také osvétové projekty spjaté se vzdelavaci innosti.

Diky dostupné cen€ za napoj je mozné vyuzit toho, Ze nejlepsi formou propagace je samotny
produkt, ktery muze spotiebitel pfimo ochutnat a sezndmit se s nim. V tomto ohledu je
sampling u¢innéj$i a vhodné&j$i nez jakykoli reklamni pfedmét. Touto formou podpory jsou

navic podporovany projekty, které se t&si velké oblib€ a hojné navstévnosti, takZe je mozné
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touto aktivitou zasahnout velky pocet potencidlnich zédkaznikli a vzbudit v nich pozitivni

asociace, které budou dale se znackou spojovany.
Osobni prodej, trade marketing, podpora prodeje a distribuce

Ackoli je event marketing dileZitym a nepostradatelnym nastrojem zviditelnéni produktu
a budovani image znacky, byl by bez kvalitni obchodné-marketingové strategie neefektivni
a dlouhodobé¢ nevyuzitelny. Samoziejmym piedpokladem obchodniho uspéchu je dostup-
nost produktu v misté prodeje. A nejcastéjSim ndkupnim mistem je v soucasné dob¢ stale trh
obchodnich fetézct, kde je vSak velice silnd konkurence a rovnéz vyjednéavaci sila obchod-
nikti-odbératelt je vysokd. Dodavatel tak musi oslovit ndkupci fetézct bud’ vyhodnou ceno-
vou nabidkou, vysokou spolehlivosti distribuce, silou znacky nebo zajimavymi a efektivnimi
zpusoby podpory prodeje. Nejlépe pak kombinaci vice, ptipadné vSech zminénych faktort.
Znacce Capri-Sonne a obchodnimu tymu se vySe zminéné cile daii dlouhodobé napliiovat
a diky tomu si vybudovala jedno z nejsilnéjSich postaveni mezi hraci v tomto segmentu. Po-
stupem casu se vSak samoziejme vyviji trh, dochazi ke zméné spotiebitelskych trendii 1 zmée-
nam v legislativé. Obchodni tym znacky v podstaté stale vyuziva forem podpory prodeje ve
formé letakovych oken, bonusil k ndkupu ¢i mnozstevnich slev, druhotnych umisténi i spo-

tiebitelskych soutézi, a to na vétsSin€ prodejnich mist v rdmci retailového trhu.

6.5.2 Trendy vedouci ke strategickym zménam

Aspektl, které vedou ke strategickym zméndm v komunikaci znacky, je hned né€kolik. Jed-
nim z divodi je rostouci vliv globalizace, kdy spotiebitelé ocekéavaji stejnou podobu a ko-
munikaci produktii a znacek v zahranici, na kterou jsou zvykli z domu. Doposud bylo vi-
cemén¢ volbou lokalniho majitele licence, zda bude vyrabét pod ndzvem Capri-Sun, nebo
Capri-Sonne, a rovnéz design oball byl v riznych zemich, byt ne zésadné, rozdilny. To
mohlo do jisté miry vést k ¢astecnému mateni zdkaznika. Cesta jednotné vizudlni identity
ma za cil tento problém vyftesit. Jde rovnéz o vyhodny krok smérem k optimalizaci logistic-

kych nékladi, jako je tisk oball ¢i fizeni skladovych zasob a obalovych materiald.

Kromé¢ sjednoceni vizualni stranky dochazi také ke zméné pristupu k marketinkové ko-
munikaci znac¢ky a osloveni cilovych skupin. Oblibena détska piticka byla diive ¢asto ko-
munikovana détem v predskolnim veku ¢i zaktim prvniho stupné. Reklamni pisobeni na ci-
lovou skupinu déti do 12 let byva ¢asto vnimédno na hranici marketingové etiky z pohledu

marketérl, odborné vefejnosti, a ¢asto také ¢im dal tim informovanéjSiho spottebitele. To je
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z mého pohledu jen a pouze dobie, protoze jde o pfirozeny vyvoj trhu a spottebitelskych
preferenci vlivem lepsi informovanosti a pokladdm to za pozitivni vyvoj marketingu. Vét-
Sina oborem zkuSenych ¢i studovanych marketéra disponuje prosttedky, kterymi oslovit za-
kaznika a prodat produkt. To, co vSak d¢la ¢loveéka opravdu dobrym marketérem, je jeho
charakter a moralni hodnoty. Diky tomuto ptistupu neméla znacka Capri-Sonne v tomto oh-
ledu v Cesku nikdy problém, a i nadale se bude ubirat cestou podpory rodinnych sportovnich
a vzdelavacich aktivit. Jesté vice vSak bude svou komunikaci mifit spiSe na rodice nez na
jejich déti. Tento trend posilila tzv. pamlskova vyhlaska, tedy ,,Vyhlaska o pozadavcich na
potraviny, pro kter¢ je ptipustna reklama a které 1ze nabizet k prodeji a prodavat ve Skolach
a Skolskych zatizenich®, ktera reguluje prodej a propagaci urcitych potravin a napojia ve

Skolach, pravé smérem k nejmladsSim détem. (msmt.cz, 2016)

Zminéné diivody vedou k cili zaméfit se na cilovou skupinu ,,mileniali“, tedy osob naroze-
nych mezi lety 1980-2000. Star$i milenidlové pak tvofi cilovou skupinu ,,rodin s menSimi
détmi“, ti mladsi jsou pak oznacovani jako ,,mladi dospéli“. Novy Capri-Sun jiz tak neni
vylozené détskym pitickem, nybrz oblibenym ovocnym napojem, ktery je dobrou volbou

k osvéZeni mladsi generace pii aktivnim i pasivnim traveni volného ¢asu.
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7 PEST ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

7.1 Politicko-legislativni prostredi

Spolecnost VITAR, s.r.0. jako vyrobce produktii Capri-Sun neobchoduje Zadnym zptisobem
s organy statni spravy, tim padem neni piimo zavisla na aktualnim stavu politické situace,
samoziejm¢ pokud pomineme extrémni situace a zmény, které v ¢eském prostredi nyni nej-
spiSe nehrozi. Nase spolecnost tedy musi dodrzovat bézné pravni pozadavky v rdmci Ceské
a evropske legislativy, jako vSechny podnikatelské subjekty ptsobici v tomto odvétvi. Ne-
alkoholické napoje patii do zvyhodnéné 15% danové kategorie, stejné jako nékteré potra-
viny, jizdné hromadné dopravy ¢i vstupné na kulturni akce. Na druhou stranu prodej omezuje
tzv. pamlskovéa vyhlaska, tedy ,,Vyhlaska o pozadavcich na potraviny, pro které je piipustna
reklama a které I1ze nabizet k prodeji a prodavat ve Skolach a Skolskych zatizenich®, podle

jejiz znéni nesméji byt produkty nabizeny ve skolach, Skolnich bufetech a podobné.

Zvazime-li legislativu na okolnich trzich, je veskrze stejnd, jako u nas. Vyjimkou je Polsko,
kde nealkoholické népoje s obsahem ovocné $tavy vice nez 20 % spadaji do extra zvyhod-
néné danové kategorie s DPH ve vysi 5 %. Podobné tendence nejsou zatim na naSem trhu

patrné, v dlouhodobém pohledu je vSak tieba 1 tuto moznost brat v tivahu.

7.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory velkou mérou ovlivituji vyvoj trhu, strategické planovani spolecnosti
a samoziejme také chovani spotiebiteli. Hlavnimi indiké4tory ekonomiky zejména pro nase
ucely jsou vyvoj HDP, ménového kurzu koruny vici euru, inflace, koupéschopnost a mira

nezameéstnanosti.
Vyvoj HDP v CR

Hruby domaci produkt, anglicky GDP (Gross Domestic Product) je hlavnim parametrem
vykonu ekonomiky. Udéava celkovou penézni hodnotu vSech statkl a sluzeb vyprodukova-
nych na ur¢itém uzemi za dané obdobi. Nejcastéji je sledovan meziro¢ni nartist/propad HDP

v procentech oproti minulému obdobi.
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U mensich statd, mezi které patii i Ceska republika, je vysoka zavislost vyvoje HDP na
velkych ekonomickych mocnostech, predevsim USA a EU. Nastane-li hospodarska krize
v nékteré z ekonomicky silnych zemi, obvykle se tato krize se zpozdénim projevi i v ostat-
nich statech. Tento vyvoj tedy lze obvykle predikovat, av§ak druhou véci je, zda je to mozné
odhadnout dostate¢né doptedu tak, aby bylo mozné se na situaci ptipravit. Pfikladem miize
byt krize z roku 2007, jejimz diivodem bylo prasknuti hypotecni bubliny v USA, tato krize
se pak projevila poklesem HDP v CR v roce 2008. Dal3i krize nastala v letech 2012-2013,
od tohoto obdobi ma HDP az do pfitomnosti rostouci trend (kurzy.cz, © 2018). Dle nazort
mnoha odborniki je soucasné tempo ristu ekonomiky v ¢eském prostredi az ptili§ vysoké
a muze byt predzvésti bliziciho se propadu. Hodnota HDP vzrostla v roce 2017 oproti roku
Evropské Unie (SOCR, © 2018). Riist HDP je jednim z pfedpokladii riistu jednotlivych trz-
nich segmentti, v€etné trhu nealkoholickych napoji, coz by mélo byt potvrzeno prodejnimi
daty z trhu. I pies dlouhodobéjsi dynamicky riist HDP prognézuje Ceska narodni banka riist
v letodnim roce (3,6%) i v roce 2019 (3,2%) (CNB, © 2018).

Vyvoj HDP mezirocné v %
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Mira inflace

Inflace je definovdna jako nariist vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v urcité
ekonomice za dané obdobi. Alternativni definice pak popisuje inflaci jako snizeni kupni sily
penéz. Mira inflace pak udavd zménu cenové hladiny vic¢i srovnavanému obdobi
v procentech, nejCastéji v mezirocnim srovnani. Pfirozené¢ dochazi kristu inflace
nadmérnym ristem penézni zasoby, tedy ze strany poptavky, nebo ristem cen materialovych
vstupil, tedy ze strany nabidky. Redln€ je vSak mira inflace fizena pfedevsim centralnimi
bankami ekonomik, které ovlivituji emisi penéz. Takzvanymi intervencemi tak mohou miru
inflace v zasadni mife ovliviiovat (CNB, © 2018). V poslednich dvou letech se mira inflace
pohybuje v rozmezi od 1,5-2,5 % a s hodnotou kolem 2 % pocitaji prognézy i pro roky 2018
a 2019. (kurzy.cz, © 2018). S ohledem na vyjednavaci silu odbérateli v segmentu obchod-

nich fetézch vSak neni pfili§ velky prostor ke zvySovani ndkupnich cen z nasi strany.

Mezirocni inflace v %
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Obr. 4: Vyvoj mezirocni inflace v % (kurzy.cz, © 2018)

Vyvoj ménového kurzu eura vici CZK

Trendy ménového kurzu vici zahraniénim méndm rovnéz podstatnym zplsobem ovliviiuji
vnitini trzni prostredi. Nadhodnoceny kurz vii¢i své rovnovaze snizuje konkurenceschopnost
domaci ekonomiky a brzdi jeji riist. Podhodnoceny kurz pak plisobi opacnym smérem.
Trendem nékolika poslednich let je posilovani CZK vi¢u EURu. To pro produkei Capri-Sun

pusobi vesmés pozitivn€, jelikoz produkce je uréena zejména na tuzemsky trh, hlavni
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vyrobni vstupy, véetné€ ovocnych §tav a koncentrati, jsou nakupovany v Némecku v eurech.
To prakticky snizuje vstupni naklady do vyroby a zvySuje tak nasi konkurenceschopnost.
Jak 1ze vypozorovat v grafu nize, od dubna roku 2017 do dubna 2018 poklesl kurz eura z cca
27 CZK na hranici pod 25,5 CZK. Divodem stabilniho kurzu v ptfedchéazejicim obdobi (od

z4¥{ 2016 do dubna 2017) jsou zejména intervence ze strany Ceské narodni banky.
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Obr. 5: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR v letech 2016-2018 (kurzy.cz, © 2018)

Mira nezaméstnanosti

Mirou nezaméstnanosti se oznacuje podil obyvatelstva, které¢ neni schopné nebo nema zajem
najit si uplatnéné na trhu prace. Mira registrované nezaméstnanosti se urcuje jako podil
nezaméstnanych obyvatel evidovanych na Gradech prace viici ekonomicky aktivnimu poctu
osob. Z ufednich dat je patrné, ze mira nezaméstnanosti v CR dlouhodobé kles4, jeji hodnota
je nyni na velice nizké Grovni a pohybuje se okolo 3 % (kurzy.cz, © 2018). To zaroven
odpovida hodnoté, kterd se velice pravdépodobné zacind blizit nezaméstnanosti ptirozené.
Tedy stavu, kdy vSichni, kdo pracovat mohou a chtéji - pracuji. Zbyvajici pocet
nezaméstnanych osob pfi stavajici vysi socidlnich davek a mzdovych podminek zaméstnani
aktivné nehledd. To ma hned nékolik dasledkd, které maji vliv na chod vyrobnich

spolecnosti.

Na jedné stran€ s vys§i zaméstnanosti samoziejmée roste kupni sila obyvatelstva, o to vice,
ze nizkd nezaméstnanost nuti zaméstnavatele zvySovat mzdy. S rostouci kupni silou roste
také obecna poptavka a rozviji se tedy vétSina trhii. Rlst mezd ma vSak také za nasledek

wrwe

dynamictéjsi miru inflace. Zaroven také pfi rostouci poptavce po produktu mohou byt
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naplnény vyrobni i persondlni kapacity, v disledku nizké nezaméstnanosti tak mtize byt
problémem zajistit potfebny pocet kvalifikovanych pracovniki a to mize zptsobit
podnikiim provozni problémy, jejichz nasledky mohou byt déale patrné. Nepokryje-li totiz
dodavatel své objednavky, tak nejen, Ze ptichdzi o zisk, ktery by za normalnich okolnosti
generoval, ale jeste je velmi Casto penalizovan a pokutovan za nedodavky, ¢imz kompenzuje
usly zisk odbérateli. V krajnim piipadé mize nespolehlivost vyroby vyustit v delisting

produktii ze strany odbératele, coz s sebou nese nejveétsi finanéni ztraty.

V grafu niZe je zndzornéna mira nezaméstnanosti jednotlivych statu EU, mezi kterymi je na
tom Ceska republika nejlépe. V grafu podle dat Eurostatu jsou uvedena data z kvétna roku

2017, kdy diky sezonnosti je mira nezaméstnanosti niz$i (finance.cz, © 2017).

Ceskdrepublika 3,00%
Némecko 3,90%
Malta 4,10%
Madarsko™* 430%
Velks Britdnie* . 450%
Polsko 4.80%
Nizozemsko 5,10%
Rakousko 5,40%
Rumunsko 5.40%
Dansko™®* 5,70%
Bulharsko 6,00%
Lucembursko 5,00%
Estonsko™* l &,20%
Irsko 5,40%
Swédsko 6,70%
Slovinsko 7.10%
Litva 7.30%
Belgie®** 7.60%
EUZE I 7 50%
Slovensko 8,10%
Lotyssko . B.30%
Finska . BB0%
Portugalske . 0.40%
Francie 9.60%
Chervatsko 10,70%
Kypr 11,00%
itElie 11,30%
Spanélsko 17,70%
Recko*® 22,50%
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Obr. 6: Prehled mir nezaméstnanosti statit EU v kvetnu 2017 (EUROSTAT, © 2017)
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7.3 Socialni a technologické prostiedi

Socialni prostiedi

Socialni faktory jsou uréeny skladbou spolecnosti. V této souvislosti neni tfeba obsahle po-
pisovat soudasné prostiedi deského regionu. CR je soudasti evropské, popiipadé stiedoev-
ropské subkultury, ve které spolecnost funguje jiz 27 let a ma tak povédomi o jejim chovani.
Cilovou skupinou zna¢ky Capri-Sun je mladsi generace mileniall, ktera ma né€ktera sva spe-

cifika:

Vlastnosti mileniala:

. Travi v priméru vice nez 25 hodin tydné online

. 87 % této skupiny denné pouzivd minimalng 2 ,,smart* piistroje

. 1/3 spoléha na blogy a recenze pied uskute¢nénim nakupu

. Témér 2/3 je vérnych oblibené znacce

. Témét 80 % casu straveného na soc. sitich se d€je na mobilnim telefonu
. Vice nez 40 % tadi autenti¢nost nad obsah

Technologické prostredi

Technologické prostiedi prochéazi neustdlym a rychlym vyvojem. Na technologickém po-
kroku je zcela zavisly hospodaisky rist ekonomiky. Nejrychlej$im vyvojem v tomto ohledu

prochazi informacni technologie. Coz nabizi stdle nové moznosti pro vyuziti v marketingu.

Z druhého pohledu ovliviiuje technologicky vyvoj zejména vyrobni a logistické procesy.
Vyvoj v oblasti vyrobnich a informaénich technologiich je zapotiebi stale sledovat a reago-
vat na nov¢ trendy a moznosti, aby zistala spole¢nost neztracela svou konkurenceschopnost

v souc¢asném konkurencné¢ velmi vyspélém prostiedi.

7.4 Zavér PEST analyzy

Na zéklad¢ znalosti vnéjSiho prostiedi je spolecnost pfipravena operativné reagovat na pii-
padné zmény. Zadné indicie vSak nenaznacuji, Ze by mélo dojit k zdsadnéj$Sim zménam,
které by mohly ovlivnit obchodni aktivity spole¢nosti a proces rebrandingu znacky. Firma

se tak mize sousttedit na své aktivity a vyvoj vnéjSiho prostiedi prubézné sledovat.
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8 PORTEROVA ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

Cilem Porterovy konkurencni analyzy je identifikace mikroekonomického prostiedi, tedy
subjektl, které maji vliv na obchodni aktivity a pldnovani spolecnosti. Analyza také pomutze
urcit pozici znacky na trhu. K relevantni analyze stavajici konkurence je dtilezité mit odpo-
vidajici data z trhu. Znacka Capri-Sun k t€émto ucelim vyuziva data globalni vyzkumné
a analytické spole¢nosti, jejiz data poskytuji kompletni informace o trhu nealkoholickych
napoju. Data nejsou vetejné dostupnd a v zajmu ochrany internich zdrojit nebudou prezen-

tovana v konkrétni forme.

8.1 Konkurence v odvétvi

Pti analyze stavajici konkurence vychazime z dat o trznim segmentu za posledni obdobi, ze
kterych je mozné urcit potencial trzniho segmentu celkem, podily prode;jii i troven distribuce
jednotlivych znacek. Tato data dopliu;ji interni zkusenosti obchodnich tym, znalosti tuzem-
ského trhu a vnimani marketingovych aktivit konkurence.

Nami sledovany trzni segment oznacujeme jako nealkoholické nesycené ovocné ndpoje

0 objemu do 500 ml objemu. V tomto odvétvi na trhu plisobi tyto znacky:

1. Capri-Sonne
2. Jupik

3. Kubik

4. Relax

5. Hello

6. Figo

7. Ugo

8. Rio

9. Cappy

10. Jumex

deji a rozsahu distribuce:

Obrat za rok 2017

Trzni podil 2017

Objem prodeje v litrech 2017

Primérna cena za 1 litr

Numericka distribuce (pocet zakaznikl)

Vazena distribuce (s ohledem na velikost zdkaznika)

R
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. . . . |Numerick Y,
., , Objem [Primérna , Vazena . .
Obrat 2017( Trzni podil ] a L Soucet Poradi
prodeje /|| cena/l o distribuce
distribuce

C-S 1 1 1 2 2 1 8 1
Relax 2 2 3 6 3 4 20 3
Jupik 3 3 2 5 1 2 16 2
Kubik 4 4 4 3 4 3 22 4
Hello 5 5 5 1 5 5 26 5
Rio 6 5 8 9 9 6 43 7
Figo 7 6 6 4 6 9 38 6
Ugo 8 7 10 10 10 8 53 10
Cappy 9 8 7 7 7 7 45 8
Jumex 10 9 9 8 8 7 51 9

Tab. 1: Poradi znacek na zakladé kvantitativnich aspektii (Zdroj: viastni)

Dale je pak hodnoceno tempo jejich meziro¢niho ristu:

Rist obratu vuci 2016

Nartst trzniho podilu oproti 2016
Rist objemu vici roku 2016
Meziro¢ni narust numerické distribuce
Meziro¢ni narust vazené distribuce

Ml NS

Tyto udaje jsou u konkurencnich znacek zohlednény a na zakladé¢ této znalosti byly sesta-
veny tabulky niZe. U znacek je posuzovano potadi v ramci jednotlivych kategorii bez ohledu

na jejich vahu, konkrétni ¢isla a rozdily mezi nimi.

. Rast . . Nardst
Rust . Rust Narust Y . . .
trzniho . L vazené Soucet Poradi
obratu i objemu /| |distribuce| .. .
podilu distribuce
C-S 3 2 4 5 5 19 4
Relax 2 1 2 1 2 8 1
Jupik 7 8 8 5 6 34 7
Kubik 6 7 6 4 3 26 5
Hello 9 9 10 7 9 44 9
Rio 10 10 9 3 8 40 8
Figo 5 5 5 6 7 28 6
Ugo 1 3 1 3 5 13 2
Cappy 8 6 7 3 4 28 6
Jumex 4 4 3 2 1 14 3

Tab. 2: Poradi znacek na zakladeé riistovych faktorii (Zdroj: viastni)
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Predchozi kategorie sledovanych indikatort byly secteny a na zékladé toho byla vytvotena
tabulka, ktera urcuje pozici znacky na trhu a jeji ristovy potencial. Je tak mozné rozd¢lit

konkuren¢ni trh dle sily jednotlivych konkurenti.

Objemové| RUstové Y S

aktivity aktivity Soucet qetse
C-S 8 19 27 1
Relax 20 8 28 2
Jupik 16 34 50 4
Kubik 22 26 48 3
Hello 26 44 70 7
Rio 43 40 83 9
Figo 38 28 66 6
Ugo 53 13 66 6
Cappy 45 28 73 8
Jumex 51 14 65 5

Tab. 3: Poradi konkurencniho trhu dle objemovych i riistovych faktori

Trzni lidr Capri-Sonne

Jednic¢kou na trhu je jiz poslednich n¢kolik let pravé znacka Capri-Sonne. Pozici trzniho
lidra znacka v roce 2017 jesté posilila. Ve vétsing sledovanych parametrech znacka dosahuje
Nizsi hodnoty zaznamenava znacka u rastovych distribu¢nich faktord, to je vSak také ovliv-
néno jiz stavajicim rozsifenym pokrytim trhu. Logicky se obtiZzné roste, kdyZ jiz neni pfilis
mnoho zplsobtl, kam. Hlavnim cilem tedy je udrzeni stavajiciho distribu¢niho pokryti a zvy-
Sovani poptavky jiz na obsazenych prodejnich kandlech. Dale sledovani aktivit konkurence

a hajeni své pozice.
Vyzyvatel Relax

Znacka néapoji Relax je druhym nejsilnéjSim hracem na trhu. V roce 2017 se dynamicky
rozvijel, coz je také diisledkem uvedeni nové produktové fady a rozsahlych marketingovych
aktivit, véetn€ pouziti nastroji masové komunikace (televizni reklamy, online a printové
kampan¢). Nevyhodou ve srovnani s konkurenci je vyssi cena a mensi pocet velkych zakaz-
nikt, coz ukazuje spojeni mezi témito dvéma faktory. U nejvétsSich fetézct je totiz diraz na
cenu znatelnéjsi nez v ptipadé mensich zakaznikd. Lze ocekavat dalsi rst konkurenta i
v roce 2018, byt nejspiSe mensi, nez v roce 2017. Pozice lidra by v probihajicim roce ohro-

Zena byt neméla.
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Nasledovatelé

V pozici nésledovatele dle sledovanych ukazateld mame dvé znacky — Jupik a Kubik. Za-
timco Jupik ma aktualné vyssi podil na trhu, Kubik disponuje vyhodnéjsi cenou a vySSim
tempem riistu. Pokud se n¢jakym zplisobem nezméni strategie tohoto hrace, da se ocekavat,

ze Kubik se na trhu posune na tteti pozici.
Troskari

Dalsi znacky disponuji znateln¢ niz§im trznim podilem, a tak nemohou piimo ohrozit pozici
jednicky a nasledujicich tfech konkurenti na trhu. Znacky Hello, Rio, Figo a Cappy mi-
zeme zatadit do kategorie primérnych a relativné stabilnich znacek, které budou na trhu
zastavat podobné pozice. Znacky Ugo a Jumex zaujimaji svym dynamickym rastem ve vét-
Sin¢ sledovanych skupin. U obou je vSak do znacné miry vyssi cena limitujici rst numerické
1 vazené distribuce. Znacky se tak vice specializuji na mensi pocet tzce zamétenych zakaz-
nikd.

8.1.1 Vstup potencialni konkurence na trh

Vstup novych konkurentli na trh nelze na otevieném evropském trhu a v tomto odvétvi nikdy
vylou¢it. Na druhou stranu miizeme trh povaZovat za pomérné nasyceny a pfed novymi hraci
na poli nesycenych nealko ndpojii a mensim baleni stoji celd fada prekazek, které ztézuji
uspesné umisténi na trhu. Pravdépodobnéjsi situaci pravdépodobné je, ze stavajici konku-
rence na trhu se bude snazit rozsifit své prodeje a distribuci diky uvadéni novych produkt

a pfichuti pod zavedenou znackou.
8.1.2 Zakaznici

Znacka je na tuzemském trhu velice rozsifena a je distribuovana témét v rdmci celé obchodni

sité CR, nezavislého trhu, z &asti i 1ékaren a horeca segmentu.
Retail a nezavisly trh

Nejvétsi podil prodeji Capri-Sonne tvoii sit¢ obchodnich fetézct a prodejny v ramci neza-
vislého trhu. Vyjednavaci sila zakaznika je zde vysoka, stejn¢ jako zajem spolecnosti o spo-
lupraci a zalistovani pozic v sortimentu. Umisténi v ramci ploSné obchodni distribuce je jed-
nim z ptedpokladi docileni velkych objemt prodeji. Na druhou stranu je zde velky tlak na
cenu, stalou dostupnost zbozi a vysokou prodejnost. To vyzaduje maximaln¢ efektivni vy-
robu, distribuci a stalou stimulaci prodejt. O co nejlepsi obchodni vztahy s témito zakazniky

se v ramci spolecnosti stard deseti¢lenny obchodni tym, véetné sedmi obchodnich zastupct,
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key account a produkt manazert. Zékaznici maji na vyber hodné potencidlnich dodavateld
a maji tedy velké naroky, na druhou stranu diky dlouholeté spolupraci a prodejni sile znacky
Capri-Sonne se obchodnim zastupciim daii dlouhodobé drzet a dal rozsifovat prodejni po-

zice.

Konecny spoti‘ebitel zakaznikem

Pokud se podivame na zakaznika jako na nakupujiciho spottebitele v retailu, musime si uveé-
domit, Ze svou vyjednavaci silu veze pred sebou ve form¢ nakupniho kosiku. K dispozici ma
v supermarketu velké mnozstvi konkurencnich produktli a substitutli, coz klade narok na
zaméfeni pozornosti zadkaznika a stimulaci poptavky. Hlavnimi technikami podpory v tomto
misté prodeje jsou:

e Jetakova okna,

e akcni ceny, slevy a soutéze,

e viditelnéj$i umisténi,

e vyuziti druhotnych umisténi

e PoP materialy (regalové listy, wobblery, stojany)

8.1.3 Dodavatelé

Spole¢nost VITAR, s.r.o, vyrabi a distribuuje produkty Capri-Sonne v mezinarodni licenci
Capri-Sun AG. Obalové materialy — sacky, jsou zdrojem némecké spolecnosti a jsou objed-
navany piimo od vyrobce. S matetskou spolecnosti je iroven dodavatelsko-odbératelskych
vztahl téméf ,,rodinnd®. Externimi dodavateli jsou pak dodavatelé kartonovych baleni a pra-
covnici marketingu a produkcnich spolecnosti. S t€émi jsou obchodni vztahy rovnocenné,

vyjednavaci sila spiSe vice na stran¢ znacky Capri-Sonne.

8.1.4 Substituty

V segmentu nealkoholickych ndpojt je velké mnozstvi substitutti i konkurenénich vyrobkd.
Konecny spotiebitel si mize vybrat jakykoli typ baleni, objemu, ptichuté i ceny, takovy stav
je na trhu dlouhodob¢ a urcité nedojde v dohledné dob¢ ke zméné. Cilem aktivit musi zlistat
poskytovani stalé nabidky a komunikovat vyhody naSeho baleni a naSich produktti a tim si

drzet zakazniky. Z této strany tedy neplynou zadné nové ¢i zdsadnéjsi hrozby.

8.2 Zodpovézeni otazek VO1 a VO2

Na zaklad€ sekundarni analyzy trznich dat bylo zjiSténo, Ze znacka Capri-Sun je jedni¢kou
na trhu v objemu prodeju i distribu¢nim pokryti se znaénym naskokem pied vyzyvatelem,

znackou Relax.
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9 FOCUS GROUP

Cilem rozhovoru focus group bylo zjistit vztah cilové skupiny ke znacce, ale také vice poznat
jejich insight, zptsob traveni volného Casu a spotiebitelské preference pii vyberu nesyce-
nych nealkoholickych népojii. Skupinovy rozhovor byl naplanovan zhruba na 60-90 minut
a byl rozdélen celkem do ¢tyt ¢asti. Cilem tohoto rozdé€leni bylo postupné objasnéni vzajem-
nych souvislosti mezi otdzkami a odpovéd’'mi a také zjiSténi obecnéjSich informaci o cilové
skuping i cilovém trhu. Ze zacatku byl vénovan Cas tzv. prolomeni ledii a obecnéjsi zdvoii-
lostni konverzace, poté byly kladeny dotazy na pitny rezim a preference pti vybéru napoju,
ve tfeti a Ctvrté Casti byli respondenti dotazovani na ndzory vztahujici se pfimo ke znacce
a produktim Capri-Sonne. Je dulezité fici, Ze v prvnich dvou ¢astech U€astnici rozhovoru

neveédeli, které znacce se prizkum vénuje.

S respondenty byla na téma vedena plynula, misty moderovana diskuze a byli pozadani o za-

znamenavani kratkych poznamek do ptiloZzenych archli. Moderator zaznamenaval nejdule-

wevr

Z analyzy vystupti focus group rozhovoru hodla autor:

e Lépe pochopit insight cilové skupiny.

e Urcit spotiebitelské preference v trznim segmentu znacky.

e Zjistit klicova slova, emoce a asociace spojené s produktem a znackou Capri-Sonne
e Odhadnout, jak je vnimana zména znacky a komunikace znacky Capri-Sun

e Stanovit, jakou roli hraje loajalita zdkaznika pti volbé produktu a do jaké miry se

zakaznik rozhoduje impulsivné.

9.1 Insight cilové skupiny a traveni volného ¢asu

Veskeré odpovédi byly zaneseny do tabulek uvedenych v piiloze této prace. Odpovédi pak
byly rozdéleny dle uzsiho rozde€leni generace milenidli na rodice a zatim bezdétné. Mezi

témito skupinami pak byly zaznamenadvany rozdily a spojitosti.

Traveni volného ¢asu

Mladi dospéli bez vlastni rodiny travi volny ¢as nej€astéji sportem a spolecenskymi aktivi-
tami s prateli. Velkou ¢ast svého volného Casu travi pravé s prateli, posezenim v hosptidce,
vecery pak na party, kde se seznamuji s novymi lidmi. O dosti méné, nez mladi rodice, pak

navstévuji kulturné vzdelavaci akce. Také Castéji, nez skupina s détmi podnikaji, jedno az
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dvoudenni vylety — v priméru 3x méesi¢n€. Obvykle volnocasové aktivity provozuji ve vice

lidech, a to vétSinou vice nez ve Ctyfech.
Nejcastéjsi aktivity skupiny bez déti: sport, pratelé, zabava

Naproti tomu mladi rodi¢e kromé aktivnéjSiho sportu preferuji turistiku a prochazky s détmi.
Cas straveny v hosptidkach a s piateli nahradily navitévy kulturné vzdélavacich a zabavnych
akci s détmi. VétSina rodi¢i nema vEtsi problém déti odtrhnout od pocitact a motivovat je
k néjaké aktivité. Rodice vSak zduraziuji nutnost déti trochu motivovat pfislibenim néjaké
vrcholové odmény. Na celodenni ¢i vikendové vylety si nachazeji méné Casu, zhruba 1-2
meésic¢n€. Volny Cas nejéastéji travi s détmi a v komornéjsim prostredi rodiny.

wvr

Nejcastéjsi aktivity mladych rodica: sport, piiroda, déti

U obou skupin mileniala tak figuruje hlavné sport a venkovni aktivity. Zptsob traveni del-
Sich dovolenych je také ve vétSin€ stejny, majoritni jsou 2 dovolené ro¢né — letni a zimni
(mofe a hory). Cas ureny pro sport a vylety je u obou skupin podobny, vice se od sebe lisi

Cas traveny kulturnim vzdelavanim a Cisté spolecenskou zabavou.

9.2 Spotiebni navyky

Planovani nakupu

Vsichni dotazovani rodi¢e uvedli, Ze pti planovani venkovnich aktivit se svymi détmi fesi
pitny rezim pfedem, coz je logické vzhledem k duleZitosti détského pitného rezimu. Tento
fakt potvrzuje obrovskou dllezitost distribu¢ni dostupnosti trhu obchodnich fetézci, kde
jsou vétsinou realizovany vétsi rodinné nakupy a nakupy pred odjezdem na dovolené ¢i vy-

lety.

Lidé do 27 let a zatim bez vlastnich déti naopak pitny rezim doptedu pfilis nefesi. Nakup ve
vétsich supermarketech u nich stile pfevazuje, avSak v daleko mensi mife nez u rodici.
Mnohem c¢astéji tak nakupuji napoje na benzinovych pumpach, v bufetech ¢i hospodach.

U rodict jsou pak na druhém misté mensi obchodni sité a jednoty pied benzinkami.

Spotiebni preference

Pouze dva z osmi respondentt uvedli, Ze preferuje sycené napoje, byl-li vybér omezen o vy-
robky Kofola a Coca-Cola. VSichni rodic¢e pak radéji kupuji détem nesycené napoje, s vy-

jimkou mineralnich vod. Divodem je pravé oblibenost Kofoly a Coca-Coly, jejichz produkty
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vsak obsahuji dle jejich ndzoru pfili§ velké mnozstvi cukru, a proto se mu snazi spise vyhy-

bat. S vyjimkou malinovky pak jiné sycené napoje déti spiSe nezadaji.

Dospéli preferuji tradicni a vice osvézujici prichuté, predev§im pomerancovou, grepovou
a multivitamin. Dé&ti pak preferuji sladsi prichuté ¢erveného ovoce — maliny, jahody ¢i lesni

smes.

Pouze jedna respondentka uvedla, ze pfi vyletech preferuje baleni napojt nad 0,5 litru, a to
z divodu, ze staci jedno baleni pro celou skupinu/rodinu, dal§im divodem je mozné zno-
vuvyuziti lahve. VSichni ostatni preferuji baleni do 0,5 litru, diky jeho skladnosti. Bezdétni
milenialové uvadi idealni baleni 0,5 litru, protoze je skladné a napoje je dostatek. Dva rodice
rad¢ji kupuji baleni do 0,331, aby dité napoj vypilo najednou, jeden pak nakupuje vétsi baleni

pro sebe, a mala piticka pro své déti. Mensi baleni preferuji vSichni diky skladnosti.

Pti otazce, jaky typ baleni preferuji u napojli o objemu do 0,33 litrii objemu, si 6 respondentli
z 8 vybralo z nabizenych moznosti moznost sacku, ve zbylych dvou piipadech jsou spotie-

bitelé zvykli na PET lahve.

Pét respondentti klade pii vybéru napoje nejvétsi diraz na jeho chut, dva se rozhoduji na
zakladé toho, zda je ndpoj syceny ¢i nikoli, jedna respondentka pak zohlediuje prakti¢nost.
Pod tou si miizeme predstavit vyuziti prazdného obalu, praktické uziti naptiklad diky speci-
alnimu vicku. Oproti o¢ekavani na prvnim mist€ u nikoho neni urcita ptichut, po chuti sa-
motné je vSak pfichut’ druhym nej€astéjSim kritériem pii vybéru. Déle je to zminiovana sy-
cenost napoje, na stejné urovni se pak nachazeji vlastnosti jako cena, mnozstvi cukru, ume-

lych ptisad a podil ovocné slozky.

Déle byli respondenti pozadani o vyjmenovani jim znamych nealko nesycenych napojt. Zde
se objevily 1 pfes rozdilné zadani nékteré sycené napoje ve vétSich balenich (mineralky,
Cola). Nejcastéji zminiovanou znackou bylo Capri-Sonne, které bylo zminéno hned v sedmi
odpovédich a z toho hned 4 jako znacka prvni volby. Ttikrat byla zminéna piticka Jupik,
z toho dvakrat jako prvni asociovand znacka. Dvakrat byla zminéna znacka Relax, jednou
z toho na prvni pozici. Jednou pak byly uvedeny znacky Nestea, UGO, Dobra voda,
Cappy, a Rajec.

Capri-Sonne je prvni volbou zdkaznika ve tfech pfipadech diky svému baleni a jednou diky

chuti. Jupik a Relax zaujali diky televiznim spotiim. Nestea pak pro slazeni stévii.
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9.3 Vnimani spojené se znackou Capri-Sonne

O znamosti znacky jsme byli pfesvédceni, Ze je diky své tradici a historii vysoka. AvSak
necekali jsme, ze pfi vysloveni nazvu znacky, bez dals$iho vizualniho ¢i slovniho doplnéni,
st znacku vybavi vSichni respondenti. Pod otdzkou, co se respondentiim vybavi pod pojmem

Capri-Sonne, nejvice respondenti odpovédélo sacek s brékem nebo praktické baleni, dale

pak slova jako chutny napoj, chut’, détské piticko, 1éto, pohoda, osvéZeni a modra barva.
Pti otazce na vzpominky a emoc¢ni asociace ucastnici rozhovoru uvedli pojmy:

e zabava, détstvi, détské akce, sranda na vyletech, 1éto a dovolena

Po pozadani, zda by mohli Capri-Sonne popsat tiemi slovy byla nej¢astéjsi slova:

¢ modry sacek, bréko, piticko, ovoce, prakticky, chutny, skladny, poutavy, dZus
Vsichni dotdzani jiz ndpoj n€kdy ochutnali, jeden dokonce den pied nasim rozhovorem, je-
den vypovédél, Ze popiji napoje celkem Casto, Ctyfi uvedli, ze oni nebo jejich déti ochutnaji
Capri-Sonne piiblizn¢ jednou mésicné€. Jedna respondentka mé na Capri-Sonne vzpominky
z nedavného détstvi. Dva respondenti si jiz nepamatuji, jakou ptichut’ naposledy ochutnali,
Ctyfi Gcastnici uvedli Pomerang€, jeden Multivitamin a jeden pfichut’ Mystic dragon. To od-
povida oblibenosti a prodejnosti téchto druht, které jsou u nas nejvyhleddvangjsi. Pii zndm-

kovéni chuti dostala piticka 5x vybornou, po jedné znamce pak 1-, 2 a 3.

Vsichni dotdzani také odpoveédéli, Ze se piticka vidaji v obchodech, a to nejcastéji v fetézcich
Kaufland a Lidl, dale na cerpacich stanicich, bufetech a dalSich menSich obchodech neza-
vislém trhu. Jedna respondentka poznamenala, ze kupovala Capri-Sonne také v 1¢karné, coz

ji ptekvapilo.

Pti otazce, kolik je na trhu pfichuti a jaké, nejvice zdkaznikli odpovédelo 3, nejvice tipoval
respondent 6 druhti. Ve skutecnosti je na trhu v mensim 0,21 baleni sedm druhti, ve vétSim
pak tfi o objemu 0,331. Pouze tfi ucastnici z péti se setkali s vétsim balenim 0,331 s uzavérem.

Dva z nich si vybavuji ptichut’ jednoho druhu — VisSen a granatové jablko.
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9.4 Vnimani nového brandu a stylu komunikace Capri-Sun

Pted touto ¢asti rozhovoru byly respondentiim poskytnuty vzorky sacki 0,21 v brandu Capri-
Sonne, a baleni 0,331 v brandu Capri-Sun. Pouze tfi respondenti z osmi by ihned zaregistro-
vali rozdil, a dokonce pouze jedna respondentka uvedla, Ze vnima rozdil jako jinou znacku.
Polovina respondentli rovnéz uvedla, ze se jiz nékdy v zahranici setkali s piticky pod znac-

kou Capri-Sun.

Poté byly ti¢astniklim rozhovort poslany vzorky jak starych, tak novych obali piti¢ek a byli

dotazovani na dojmy a oCekavani v souvislosti s produktem.

Na prvnim mist¢ respondenti ve velké vétSiné cekaji od produktu skvélou chut’ se Sesti od-
povéd'mi. Po jedné odpovédi je pak oekavana prakti¢nost, skladnost, a vybér z riiznych
prichuti. Mezi dalsi o¢ekavané vlastnosti jsou pak uvadény kvalita, podil ovoce, ochrana

pred teplem, praktické baleni, Zadné konzervanty, osvéZeni a energie.

Jedna respondentka ocekava u produktu recyklovatelny obal, jiny respondent pak poukazuje
na prednost vétsiho baleni s moznosti uzavirani. To nastifiuje oblasti, ve kterych je prostor
ke zlepSeni, a které mohou poukazovat na rostouci spotiebitelské trendy. Recyklovatelnost
oball totiz v o€ich spotiebiteltl nabira na vaze a spolecnost Capri-Sun zatim uceleny pro-

gram recyklace nema. Problematika vétSiho baleni bude dale popséna v dalsim bloku otazek.

Vnimana cena spotiebiteli

Polovina respondenti pfisuzuje pitickiim o objemu hodnotu 10,-K¢ za kus, coZ odpovida
jejich bézné regalové cené 9,90,-K¢. V dalsich odpovedich ucastnici uvadi cenu od 6-9 ko-
run, coz neni daleko od pravdy, protoze diky ¢astym cenovym podpordm prodeje jsou pra-

videln¢ piticka dostupna v akcnich cenach, nizsich, nez je cena bézna.

Pti odhadovani ceny ndpojii ve veétsim baleni s uzaviratelnym vickem byly vSak odpovédi
znacné odlisné. Bézna cena 0,331 piticek je 21,90,-K¢ za kus, pouze dva respondenti vSak
uvadi blizkou hodnotu 20 korun. Ostatni respondenti odhaduji cenu niZe, jeden dokonce pfi-
fazuje produktu hodnotu 12 korun. Prave rozdil mezi o€ekavanou hodnotou produkti a re-
alnou cenou muize byt jednim z hlavnich divodi, pro€ tato verze baleni nema na trhu pat-
ficny odbyt, ackoli zdkaznici objem baleni i moznost uzavirani vitaji. Nejsou vsak ochotni
tuto cenu za produkt zaplatit. BohuZzel naklady na baleni 0,331 jsou znatelné¢ vysSi nez

u mensi verze baleni, navic tyto napoje nejsou vyrabény u nas, ale dovaZzeny z Némecka.
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Hodnoceni nové vizualni identity znacky

Zavérem rozhovort byly piedlozeny respondentiim ukazky nové vizualni stranky znacky ve
srovnani se starym stylem komunikace a nasledné byly pokladany dotazy na hodnoceni jed-

notlivych verzi.

Prvnim bodem bylo hodnoceni nového logotypu, ktery byl hodnocen vesmés pozitivné, s mi-
nimalnimi vyhradami. Dva lidé snizili znamku hodnoceni za uziti anglického sloganu,
ostatni respondenti snizili znamku z €isté estetického citéni. Ud€élené znamky logotypu byly
Sestkrat 2 a dvakrat 1 - primérné hodnoceni logotypu tedy 1,75.

v

Kazdému respondentovi byly také ukézany 3 nejprodejnéjsi produkty ve starém a v novém
designu a bylo zjistovano, kterd z variant pasobi vizudlné 1épe. Z dvaceti ¢tyt srovnavani
byl pouze ve dvou ptipadech hodnocen stary obal Iépe, nez obal novy, coz je nad o¢ekavani

skvély vysledek.

Dale byl ucastniktim ptedlozen také ptiklad materialti dle starého vizualniho stylu a stejného
typu materialu vytvoteného dle nového design manualu. Zde byla preference nové vizualni
identity dokonce stoprocentni. Nejcastéji jsou uvadéna pozitiva: jasné barvy, Cistota, pie-
hlednost, barevnost, zatfivost, hravost, upravenost a atraktivita. Pfiklady negativ je napiiklad

horsi Citelnost pisma a ndvyk na starou znacku Capri-Sonne.
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Vniman4a image znacky

Sest respondentii uvedlo ve spojeni se znackou pozitivni asociace, vzpominky na détstvi
nebo piijemné chvile na dovolené. Pravideln¢ produkty nakupuji pro sebe nebo pro své déti

a v obchodech znacku registruji.

Dva respondenti pak vyslovili ¢isté neutralni postoj ke znacce, jako k produktiim z kategorie
drobného zbozi, kde mé zakaznik na vybér z vice substitutli a rozhoduje se tak podle im-

pulsu, aktualni cené ¢i aktualni dostupnosti jakéhokoli nealkoholického napoje.

9.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek VO3 a VO4

VO3 - Jaké asociace si nejcastéji zakaznik spojuje se znackou Capri-Sun?
Zakaznici si se znackou Capri-Sun nejcastéji vybavi obal, tedy saéek, nasleduji vlastnosti
spojené se vzhledem, chuti a emo¢nimi asociacemi — chut’, osvéZeni, modra barva, oran-

Zové brcko, détstvi, 1éto, dovolena, zabava.

VO4 — Jakou roli hraje loajalita zakaznika p¥i volbé produktu? Do jaké miry se zakaz-
nik rozhoduje impulsivné?

Jelikoz jde o bézné zbozi denni potfeby a dostupné ceny, loajalita zdkaznika neni stézejnim
faktorem pfi vybéru. Zakaznik bez problému sahne po substitutu, je-li dostupnéjsi, nebo diky
akci cenové vyhodnéjsi. Pokud ma vSak mezi produkty na vybér, diky pozitivnimu vnimani
znacky vétSinou vybira nas§ produkt. StéZejni je tedy maximalni dostupnost a distribuce

zboZi.
9.6 Zavér vyzkumu focus group

Skupinovymi rozhovory focus group byla zjisténa vysoka znalost znacky a pozitivni vni-
mani. Zaroven byly zjiStény reakce na zménu znacky, které¢ byly jednak ve vétSiné Cisté
pozitivni, navic zména nebyla vnimana jako zésadni. Spotiebitelé by tedy neméli byt zmé-
nou znacky zmateni ani zaskoceni, coZ eliminuje nejistotu pied procesem rebrandingu

znacky.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza na zéklad€ ostatnich typid analyz a vyzkuml uvadi hlavni silné a slabé
stranky, vychazejici z vnitiniho prostfedi trhu a spolecnosti, a také potencialni ptilezitosti
a hrozby plynouci z makroekonomického prosttedi. Zohlednény byly také dlouholeté zku-
Senosti se znackou vedoucich pracovnikil spolecnosti VITAR, s.r.o.. Hlavni vystupy pted-

chozich analyz byly zaneseny do niZe uvedené¢ SWOT matice.

SwWoT anali‘ za

+ originalni obal - omezena vyrobni kapacita

+ vlastni vyroba a technologické zazemi - vysoka cena 0,33l baleni

+ eilnG - e
SN G178 T8/ ) Her e - slozita recyklovatelnost obalu

distribuce

+ vysoka znalost a pozitivni vnimani

znacky

+ rozs§ireni vyroby - posileni stavajici konkurence
+ vytvofeni programu recyklace - legislativni omezeni

+ vyroba produkttl s vySSim podilem

ovocné slozky - nedostatek pracovnikil vyroby

Tab. 4: SWOT analyza (Zdroj: Viastni zdroj)

10.1 Silné stranky
Originalni obal

Je nejvéetsi prednosti znacky a také hlavnim komunikatorem. Praktické sacky jsou celosvé-
toveé patentovany vyrobcem Capri-Sun AG a je tedy téméf nemozné najit mezi konkurenci
podobny zptisob baleni. Diky tomu je zarucena originalita a nezastupitelna nabidka pro ty
zékazniky, ktefi preferuji flexibilni obal. Rovnéz skupinové baleni po deseti, ptipadné Cty-
ficeti kusech, je maximalné optimalizovano pro co nejvyssi logistickou i spotiebitelskou

manipulaci. V pribéhu rebrandingu se tak miizeme opfit o vybornou znalost obalu.
Vlastni vyroba a technologické zazemi

Tyto faktory poskytuji velkou vyhodu na stran¢ vyrobnich nakladt. Tuzemskou poptavku je

totiZ firma ve vétSin€ schopna zajistit vlastni vyrobou. Technologické zazemi je pro firmu
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rovnéz velice vyhodné, protoze na této tirovni spolupracuje prevazné s matetskou spolec-

nosti Capri-Sun se kterou udrzuje vyhodné odbératelsko dodavatelské vztahy.
Vysoka znalost a pozitivni vnimani znacky

Jak potvrdil vyzkum focus group, znalost i vnimani znacky jsou na velice vysoké Grovni,
coz je nezbytnym piedpokladem pro piijeti komunikacnich sdéleni zékaznikl. V tomto pii-

padé je tim mysleno pozitivni pfijeti zmény nazvu a komunikace znacky vlivem rebrandingu.

10.2 Slabé stranky

Omezena vyrobni kapacita

S riistem znacky a jejich prodeji se blizi produkce svym vyrobnim kapacitam, které neni uz
tak jednoduché navysit. Nabizi se pfiprava strategie rozsifeni vyroby, coz s sebou vSak nese

velké investi¢ni i logistické naklady.
Vysoka cena 0,331 baleni

Jiz bylo feCeno, ze baleni s uzaviratelnym vickem neni vyrabéno v CR, ale je dovazeno. To
zvySuje cenu produktu, ktery pak neni na trhu zcela konkurenceschopny. Jak dokéazal kvali-
tativni vyzkum — vnimané cena produktu spotiebitelem je zna¢né nizsi nez jeho skute¢na

cena. V dohledném ¢asovém horizontu vSak neni mnoho prostiedk, jak tento fakt ovlivnit.
Slozita recyklovatelnost obalu

Sacek je sloZen z plastové a hlinikové slozky (PET/Alu). Patii tedy mezi téZko recyklova-
telné¢ kombinované typy materiald. Soucasné trendy ukazuji rostouci zdjem spotiebitelil
o produkty vyuzivajici pfirodni ¢i recyklovatelné obaly, coz se mlize podepsat také na po-
ptavce produkta Capri-Sun. V rdmci strategie nové znacky se zacina intenzivné fesit 1 tato

otazka.

10.3 Prilezitosti

Rozsireni vyroby

Rozsifenim vyroby miiZeme reagovat na pomalu se bliZici naplnéni vyrobnich kapacit zmi-
néné mezi slabymi strankami. Kromé naklada spojenych s ndkupem vyrobni linky a rozsi-
fenim vyrobnich a skladovacich prostor je také tfeba navysit personalni zabezpeceni vyroby,

coz mize byt kvili soucasné nizké nezaméstnanosti velkym problémem. Aby byla vyrobni
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kapacita po rozSifeni rovnéz optimalné vyuzita, bylo by tfeba rozsifit i exportni aktivity
znacky, jelikoz nasobné vyssi objem vyroby neni v kratkodobém horizontu mozné na tu-

zemském trhu umistit.
Vytvoreni programu recyklace

Rovnéz reflektuje jednu ze slabych stranek. Recyklace ¢i znovuvyuziti pouzitych obalt je
sice slozitym procesem, nicméné nikoli nemoznym. Problém recyklace kombinovanych ma-
teriald je zejména vyssi nakladovost, kdy naklady na sbér a recyklaci materialu jsou vyssi,
nez hodnota recyklovaného materidlu ¢i produktt z nich vyrobenych. Cestou miize byt spo-
jeni se strategickymi partnery, jako jsou moderni recyklacni spole¢nosti a vyrobci pouziva-
jici podobné typy oballl. Recyklacni program nenabizi ptileZitost generace zisku, pfi sprav-
ném pristupu vSak mize byt minimalné sobéstacny. Mimoto jde o aktivitu, ktera je snadno
vyuzitelna v rdmci CSR marketingu a je zde moznost spoluprace s neziskovymi organiza-

cemi, chranénymi dilnami atd.
Vyroba produktii s vy$$im obsahem ovocné sloZky

Podil ovocné slozky je dle vyzkumu dualezitym kritériem pii vybéru népoje, zejména pro
déti. Moc tomu vSak neodpovida cena, za kterou je spotiebitel ochoten si ndpoj koupit. Chra-
néné receptury mateiské spole¢nosti Capri-Sun vSak disponuji pfipravenymi recepturami
pocitajicimi s vy$$im obsahem ovocné §tavy, k tomuto kroku je tak spolecnost pfipravena

kdykoli pfistoupit.

10.4 Hrozby

Lze ocekavat posileni stavajici konkurence zejména z pozice trzniho vyzyvatele, znacky
Relax. Spole¢nost zastava nazor etického a Cist¢ho konkurencniho boje, nepocita se tedy
s zadnymi formami obranné strategie mifené na konkurenta. Cilem zlstava splnéni interné

vytyCenych cilli, aktivni komunikace se zdkazniky a stimulace poptavky.

Legislativni zmény mtzeme predpokladat ve formé uprav ,,pamlskové vyhlasky*, nebo po-
dobného kroku jako v sousednim Polsku, kde byly ndpoje s obsahem nad 20 % ovocné
slozky zatazeny do kategorie super-snizené¢ DPH 5 %. Ani jeden z kroka zatim zdéanlivé
nehrozi, a pokud ano, znacka by na néj byla schopna rychle reagovat. Nedostatek pracov-

v

niki vyroby se pak vaze k ptipadnému rozsieni vyroby.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 TVORBA NOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO CESKY TRH

Komunika¢ni strategie znacky pro nadchazejici obdobi bude pfizptisobena vSem aspektiim,
které mohou mit vliv na vnimani znacky spottebiteli i odbérateli. Zavery pro veskeré zmény
¢1 adaptace byly vytvotfeny na zéklad¢ vysledka vyzkumt, analyzy internich dat a informaci,
spoluprace s matetskou spole¢nosti Capri-Sun AG v Némecku a s ohledem na legislativni
zmény na ¢eském 1 evropském trhu. Nova komunikac¢ni strategie je tvofena na globélni plat-
formé, s lokalnimi adaptacemi dle specifického prostiedi a kulturnich rozdila. Zarovein vSak
vychézi z velké Casti z dosavadni uspesné strategie, ktera pomohla znacce k pozici, kterou
na Ceském trhu nyni zaujima, a to dle jednoho z nepsanych zakonu spole¢nosti VITAR -
,Usp&iné nemén“. Nékterym zménam se viak ¢lovék, ba ani firmy, nevyhnou, coz je viak
pfi spravném postupu piilezitosti k jesté vétsimu uspéchu.

Pt1 ptipravé strategie je nejprve nutné zhodnotit soucasnou strukturu komunikace a urcit
pozici znac¢ky na trhu. Na tuto etapu navazuje definovani klicovych cilit komunikace tak,
aby splnovaly podminky SMART. Poté je tieba provést segmentaci trhu, urcit idealni cilové
skupiny znacky a na zaklad¢ tohoto urCeni zvolit idedlni néstroje komunika¢niho mixu.
Vzhledem k procesu rebrandingu znacky je rovnéz nutné piesné definovat ucelenou vizualni
a komunikac¢ni formu, ktera bude pouzita pro vSechny zvolené komunika¢ni nastroje. Mezi
tyto nastroje pak budou alokovany zdroje marketingového rozpoctu tak, aby byl vytvoien

idedlni plan integrované komunikace znacky.

11.1 Cile projektu

Cilem nové tvofené komunikacni strategie je zajistit hladky pribéh procesu globalniho sjed-
noceni nazvu znacky zménou na Capri-Sun. Se zdkazniky je tfeba komunikovat tak, aby
zména byla vniména pozitivn€. Musi byt pochopeno, ze ke sjednoceni dochéazi v rdmci pfi-
rozené globalizace ve snaze nabidnout zdkaznikovi co nejlepsi produkt v zaruc¢ené kvalité,
na kterou je zvykly. Tedy Zadné piesouvani vyroby, Zadny prodej znacky. Stale jde o zndma
vynikajici piticka vyrabéné ceskou spolecnosti VITAR.

Meéritelné se cil projevi tak, ze nebude dochazet ke ztratam dileZitych zdkaznikd, a to jak

z fad odbératell, tak konecnych spottebitelii. Naopak znacka by méla pokracovat ve svém

stavajicim trendu ristu, minimalné o 3 % meziro¢né.
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11.2 Cile komunikace

Naplnéni vize znacky

rvr ¢

» Vykouzlit usmév na 8 miliarddach tvaii.

Az poeticky vypadajici vize v sob¢ zahrnuje veskeré dil¢i obchodni i marketingové cile. Do-
sazeni této vize znamend maximalni povédomi a pozitivni image znacky, stejné€ jako maxi-
malni pokryti trhu a distribuce a s tim samoziejmé spojené uspokojeni obchodnich vysledkd.

JelikoZ v nasem ptipadé obsluhujeme €esky trh, miZzeme vizi lokalizovat na zazené:
» Vykouzlit usmév na 10 milionech tvari. “

V dnesni uspéchané dob¢ maji vSichni, dokonce 1 déti, dny plné povinnosti, schiizek a shonu.
Capri-Sun pomaha lidem uniknout ze spart kazdodenni vycCerpavajici rutiny. S jeho ,,funky*
praktickym balenim si jej miZete vychutnat kdykoli a kdekoli. A v kombinaci s jedine¢nou

chuti pfinasi lidem bezstarostné chvile neomezené zabavy.

Chceme, aby byl Capri-Sun univerzalni, napfi¢ hranicemi, kulturami i vékovymi skupinami.
Zajistime znacce unikatni umisténi na trhu a zakotveni v srdcich a myslich naSich cilovych

skupin. To je smyslem jednotné korporatni identity.

11.3 Cilové skupiny komunikace

Primarni cilova skupina:

e rodice s malymi détmi,

e tzv: mladi dospéli — tedy mileniadlové, kteti zatim nemaji déti.
Déti pak tvoti sekundarni cilovou skupinu. To znamena, ze nejsou hlavnim cilem medialniho
zdjmu a marketingové komunikace. Aktivn€ oslovujeme primérni cilovou skupinu, tedy
mladé dospélé. To vSak neznamend, Ze sekundarni skupiné neni vénovéana pozornost, ¢asto
mozna praveé naopak. I nadale je kladen diraz, aby komunikace byla pro déti srozumitelna,
pochopitelna i1 vtipna. Chut’ produktu pfi vyvoji a ochutnavkach musi vzdy spliiovat détska

oc¢ekavani.

11.3.1 Popis a insight cilové skupiny ,,mileniali“

Jako generaci ,,milenidli” oznacujeme nastupujici generaci, tedy potomky, takzvanych

,,baby boomeri®. Vékove jde o skupinu narozenou v letech 1980-2000.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Vlastnosti mileniala:

e Travi v priméru vice nez 25 hodin tydné online

e 87 % této skupiny denné pouziva minimalné 2 ,,smart* pfistroje

e 1/3 spoléha na blogy a recenze pted uskutecnénim nakupu

e Témer 2/3 je vérnych oblibené znacce

e Témet 80 % cCasu straveného na soc. sitich se déje na mobilnim telefonu
e Vice nez 40 % tadi autenti¢nost nad obsah

Chtéji byt soucasti a spolupracovat — ne pouze nakupovat

Veérnost si u nich nelze koupit, nereaguji na tvrdy prode;j. Proto k nim vede cesta pies socidlni

sité a sdileni zazitk, které jim nds produkt nabidne.
Vérnost znackam

Radi sdileji své oblibené produkty ¢i aktivity jejich znacek. To je unikatni moznosti sledovat

jejich nazory a preference.
Zivotni hodnoty

Ptes 70 % by rad¢ji auto koupilo, nez pronajalo, zatimco bydleni by si témét 60 % radéji
pronajalo, nez koupilo. Maji tedy vlastni viiz, ale ziji v pokojicku doma u rodi¢t. Do man-
zelstvi vstupuji a déti plodi pozd¢ji a jsou Casto nedostatecné zaméstndni. Pokud ale maji ten

spravny drive a kurdz, obvykle se dostanou daleko.

11.4 Kli¢ova sdéleni

Pomoci kli¢ovych sdéleni znacka prezentuje a §iti hlavni informace a emoce, o kterych je
presvédcena, ze jsou spojeny jak s produktem, tak se specifickou cilovou skupinou, a ze je
touto skupinou zakazniktli pozitivné pfijimana a vniméana. To umoziuje piesné urceni komu-
nikaéniho stylu i formy sdé¢leni. Diky definovani klicovych sdé€leni je docileno konzistent-

nosti a zapamatovatelnosti komunikovanych informaci.

Pro komunikaci znacky Capri-Sun byla definovana klicova komunikacni sdéleni, ktera ko-
piruji vyvoj a pozici znacky na specifickém trhu. Komunikace téchto sdéleni by tak na sebe
méla navazovat spolu s posilovanim postaveni zna¢ky na trhu, a to jak s ohledem na distri-
bucni pokryti, tak na vnimani a znalost znacky spotiebiteli. Strategickd komunikacni linie

byla definovana nésledovne¢:
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11.4.1 RTB (Reason to believe) - Diivod k divére ve zna¢ku/produkty

RTB je komunikovan zejména na trzich, na kterych neni pozice znacky jesté tak silna, a je
tteba zejména pracovat na rozsifeni listingu v ramci distribucni sit€. To tedy také znamena,
ze sdéleni je komunikovano rovnéz na Grovni B2B. Tento zplisob komunikace je aplikovan
napiiklad v Italii, na ¢eském trhu je znalost znacky vétsi a distribuéni sit’ husté pokryta,
a proto tomuto sdéleni neni vé€novano tolik pozornosti. Tyto body samoziejmé nechybi
v zadnych materidlech piedstavujici znacku, na druhou stranu ¢asto neni zcela nutné znacku

jako takovou podrobné pfedstavovat. Hlavni body RTB:

o  Flexibilni, prakticky a odolny sacek (obal)

Nespornou a unikatni vyhodou piticek Capri-Sun je odjakziva jejich prakticky obal. Diky
patentovanému baleni jsou piticka idealni volbou pro volnocasové aktivity, sport a cestovani.
Napoj je v baleni idedln€ chranén pied vnéjSimi vlivy, vnéjsim poskozenim ¢i UV zatrenim,
dobfe si také zachovava svou teplotu a zlistane tak déle vychlazené.

Takovym podtrzenim prakti¢nosti na cesty je pak pouzivani obalii Capri-Sun jako baleni
napojl pro astronauty na Mezinarodni vesmirné stanici ISS ve spolupraci s Evropskou Kos-
mickou Agenturou ESA, a to jiz od roku 2010. A kam déle byste jesté chtéli cestovat, nez

do samotného vesmiru?

e Sveii ovocnd chut’

Spolec¢nost Deutsche SiSi Werke zakladatele Rudolfa Wilda se zabyva vyvojem a vyrobou
ovocnych koncentratti Jiz od padesatych let 20. stoleti. Samotné Capri-Sonne vstoupilo na
trh v roce 1969. Spolecnost Deutsche SiSi Werke je rovnéz celosvétovym lidrem v nabidce
pfisad pro napojaisky a potravinaisky pramysl, vyrabénych na ptirodni bazi. Bohata
a uspésna historie je tak zarukou kvality a chuti produktt, které pod touto znackou vstupuji

na trh.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

11.4.2 Racionalni benefit

Tato sd¢€leni navazuji a doplnuji RTB tvrzeni. Jejich cilem je poukazat na racionalni, tedy
predevsim funk¢ni vyhody produktii Capri-Sun, a jsou vice sméfovany na koncového spo-

ttebitele. Mezi takova sd€leni patii:

e Chutné a hraveé osvézieni

Zaroven také distribu¢né i cenové dostupné. Bézna cena 0,21 napoje na Ceském trhu je na-
stavena na 9,90,-K¢, jde tak o vhodny doplnék ndkupniho kosiku a pfedmétem impulsivniho
nakupu. Castymi cenovymi a letdkovymi akcemi je pak podporovana obratkovost a vizibilita

produktt.

11.4.3 Emo¢éni benefit

Pomoci emocnich apeli je zddouci vzbudit urcité pocity a asociace, které slouzi k pozitiv-

nimu vjemum, které si zakaznik spoji s n¢jakou aktivitou nebo zazitkem, a pravé znackou.

o Bezstarostnd zabava

Komunikace znacky byla odjakziva zaméfena tak, aby vzbuzovala asociace, zazitky a vzpo-

minky se slovy jako: slunce, léto, zabava, dovolend, sport, osvéZeni.

11.4.4 Smysl znacky

o Vytvaret lepSi, srdecnéjsi svét

vvvvvvvv

o vytvofeni n&jaké hlubsi podstaty, kterou znacka a jeji ¢innost zastupuje. NaSe cilova sku-
pina disponuje téméf neomezenym piistupem ke v§em druhtim informaci, a casto nevyhle-
dava jen produkty, které splni jejich pozadavky a uspokoji predstavy o kvalité, chuti, cené
¢1 dostupnosti, ocekava vsak také aktivity, které maji hlubsi socidlné-environmentéalni smysl.
Nejcastéji mezi takové aktivity patii charitativni ¢innost, podpora neziskovych ¢i vzdélava-
cich organizaci nebo aktivita v oblasti ochrany zivotniho prostfedi. Pravé sacky patii mezi
relativné obtizné€ recyklovatelné obaly, a tak stoji pied znackou naro¢na vyzva, kterou se
intenzivné zabyvame. D4 se fici, ze dokud nebude pro tuto vyzvu vytvorena efektivni stra-

tegie, komunikovany budou ptfedevsim sd€leni racionalnich a emocnich benefiti.
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11.5 Vizualni identita znacky

Dodrzeni definované vizuélni identity a uréenych postupti pii tvorbé€ jakychkoli vizualnich

vystuptl zaruci ptehlednou a jasnou komunikaci, ktera bude zdkaznikem Iépe vnimana.

11.5.1 Capri-Sun je hlavné sacek

Jednim ze zasadnich bodl nové identity znacky se stava sa¢ek Sunny. Tedy ztélesnény pro-
dukt, kterému byl vdechnut Zivot. Ten je nositelem hlavnich myslenek, které jsou se znackou
spojeny. Témi hlavnimi jsou chut, zdbava a osvézeni. Sunny cilené promlouva ke svym
zékaznikim a motivuje je k aktivité.

,»Ahoj pratelé! Konec¢né je to tady! Capri-Sun mé piivedl k zivotu. Odted’ budu vic nez jen
obalem pro ten supr napoj, co je ve mn¢. Budu si s vami povidat. Budu rozdavat zdbavu

rodic¢tim, détem...no a taky vSem ostatnim. Budu reprezentovat znacku, produkty a vSechny

osvézujici prichuté. Tak si pfipravte usmévy! ©*

Obr. 7: Maskot Sunny (Zdroj: interni)

Patentované baleni Capri-Sun ziistava po vSechna desetileti vyjimecné a déla z Capri-Sunu
unikatni produkt. Slavny sacek je nejvétsi vyhodou znacky a perfektni ochranou chutného
obsahu. Odolny obal déla z Capri-Sunu idealni napoj pro kazdou pftileZitost, predevsim pro

bezstarostnou zabavu. Praveé sacek je nosicem veskeré zabavy, kterou v sobé ukryva.
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11.5.2 Prvky znacky
Podstata vizualni identity znacky jsou tfi hlavni prvky, a to logo Capri-Sun, typicka tmavé
modra barva, a legendarni baleni — sa¢ek. Podminkou pro jakykoli vizualni vystup je pfi-

tomnost loga nebo sacku v kombinaci s modrym pozadim.

Obr. 8: Klicoveé prvky znacky: Logotyp, barva, sdacek (Zdroj: interni)

11.5.2.1 Logo

Logo je hlavnim poznavacim znakem a musi byt pouzito vSude, kde je jeho zobrazeni mozné
¢i vhodné, pokud nejde misto néj pouzit grafika saCku v takové velikosti, aby bylo logo
dobfe viditelné. Kde je to mozné, tam je Zadouci uZivat jej v plné barevnosti. Pro vyjimky
jsou definovany alternativni moznosti vzhledu loga. Pti pouziti loga také plati pravidlo tzv.

ochranné zony, ve které neni mozné vkladat Zadné rusivé prvky.

1/3x

1/3x O 1/3x

1/3 x @ @ 1/3 x 1x

1/3x 1/3x

1/3x

Obr. 9: Podminky uziti logotypu (Zdroj: interni)
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11.5.3 Volba sloganu
Znacka bude prezentovana také novym sloganem: The taste of fun, tedy ,,Chut’ zabavy*.

Tento slogan nejlépe reflektuje to, co chceme, aby znacka reprezentovala, tedy bezstarostnou
zabavu diky skvélé chuti. Slogan znacky prosel v historii také svym vyvojem, a to jak v ¢es-
kém, tak anglickém jazyce. D¥ive uzivany slogan ,,Naturally fun®, byl v CR piekladan jako
»Zabava a osvézeni“. Slogan The taste of fun bude nyni uzivan ve své form¢ také v nasi
komunikaci a ¢esky pteklad tak jiz logo dopliiovat nebude. Anglicka verze sloganu by méla
byt globaln¢ vyuzivana ve vSech zemich, kde to neni problémem z kulturniho ¢i legislativ-

niho hlediska. Takovou vyjimkou miize byt napiiklad Cina, Arébie nebo Francie.

@oruESUMl caeti-Su, | copfiiSu,

R UL AU THE TASTE OF FUN | TWE TASTE OF FUN

Obr. 10: Priklady uZiti logotypu se sloganem na mozném pozadi (Zdroj: interni)

11.5.4 Dalsi prvky

V ramci interniho design manualu byla definovdna pravidla pro uzivani dalSich prvki do
spole¢né kompozice. Byl zvolen hlavni a dopliikovy textovy font, urena pozice oranzové
viny s logem, zvoleno rozmisténi saCku Sunnyho a produktl. VSe s ohledem na riizné ka-

naly, na kterych mohou byt grafiky komunikovany.
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12 NAVRH KOMUNIKACNIHO MIXU ZNACKY

Do komunika¢niho mixu budou zvoleny takové néstroje komunikace, které nejlépe zasahuji
uréenou cilovou skupinu, komunikuji vS§echna klicova sdéleni a jsou casové i finan¢né efek-
tivni. Mix a forma nastroji komunikace budou definovany taky tak, aby mezi nimi existo-
valo propojeni, a pravé diky integrované marketingové strategii tak vznikla dilezitd syner-

gie, ktera bude posilovat dosah a efekt jednotlivych komunikacnich ptsobeni.

V tomto ptipad¢é bude zvoleno rozdéleni do dvou zakladnich kategorii, které jsou v ramci
spolecnosti sledovany. Prvni kategorii je trade marketing, kam fadime veskeré marketingové
aktivity realizované né¢jakym zptisobem mezi znackou a distributorem ¢i obchodnikem, jako
jsou akéni cenové nabidky, paletova a druhotna vystaveni, ochutnavky, soutéze a dalsi formy
propagace v misté prodeje. Druhou kategorii jsou pak vSechny ostatni komunika¢ni nastroje
pouzité mimo misto prodeje, jako jsou rizné typy reklamy, public relations, direct marke-
ting, online, sponzoring a event marketing. V idealnim ptipad¢ by pak mélo byt co nejvice

aktivit propojeno navzajem napfi¢ jednotlivymi kandly.

12.1 Trade marketing a podpora v misté prodeje

Trade marketingové aktivity jsou dlouhodob¢ ve strategii znaCky nejefektivnéjsi a generuji
nejveétsi prodejni odezvu. Zaroven jde v ramci retailového trhu o nezbytny soubor aktivit,
ktery udrzuje atraktivitu znac¢ky u obchodnikd a motivuje je k zalistovani ¢i podpote prodeji
produktt. Vedeni fetézct a jejich nakupci jsou jiz zvykli na to, ze zastupci znacky dokazi
nabidnout zajimavé ndkupni podminky a programy aktivit vedouci k zabezpeceni ¢i zvySeni
prodejt. N&které zdroje uvadi, Ze cilem trade marketingu je zvySeni poptavky na Grovni B2B
a nikoli na urovni spotfebitele. ZkuSenost firmy vsak ukazuje, Ze tyto aktivity lze efektivné
propojit s riznymi typy podpory v misté prodeje. Nejvhodnéj$im zpiisobem je tedy spojeni

B2B podptirnych aktivit s néstroji zvyseni poptavky smérem k zakaznikovi.

Jednim z cili na8i komunikace s obchodniky je motivace k zalistovani produkti a co nejvétsi
objem objednavek. Je tedy vytvoren systém nastrojii, kterymi se obchodni zastupci snazi
zaujmout nakupci. Na zdklad¢ zkuSenosti firmy jsou tyto aktivity vzdy peclivé a predem
planovany pfimo ve spolupraci s nakup¢imi market nebo se zastupci celé sité fetézct pii

plosném umisténi.
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Predjednané akce vétSinou vyZaduji:

1. Plan podpory véetné terminu akce a platnosti urcité slevy
Aktivity, které kratkodobé velkou mérou zvySuji objem prodeje je nutné naplanovat predem
tak, aby byla zabezpecena vyroba, distribuce zbozi i ptiprava doprovodnych materidlti za-

kaznikovi, v tomto piipad€ obchodnikiim.

2. Tematickou souvislost s vhodnym obdobim
Tematické a Casové urceni vzdy zvySuje uspéSnost podpiirnych aktivit. Pro produkty Capri-

Sun a nasi cilovou skupinu jsou zasadni obdobi:

® jarni a podzimni prazdniny,
e obdobi letnich dovolenych,
e vysvédceni a zacatek Skolniho roku,

e dalsi: Halloween, otevirani koupalist’, Mikulds, Den déti. ..

3. Doprovodnou podporu prodeje mifenou na zikaznika
Je-li pfipravovana né¢jaka akéni nabidka motivujici obchodnika k vétSim objednavkam, je
zaroven jednano o aktivitach, které zajisti vétsi odprodej z regalti. Zvyhodnéné nakupni ceny
jsou kalkulovany s ohledem na odbérové mnozstvi a zajisténi poptavky po produktech je tak
zdjmem vyrobce 1 prodejce. Spoluprace na tspéSnych prodejich znacky je zakladem dlou-

hodob¢ vyhodnych obchodnich vztaht.

12.1.1 Cenové obchodni dohody

Touto cestou je nabizeno docasné snizeni ceny produktti béhem pfedem stanoveného ¢aso-
vého obdobi. Dle objemu odebiraného mnoZstvi a loajality zdkaznika jsou tyto akce vzhle-
dem k tematické vhodnosti nabizeny partnerim minimalné jednou za kvartal. S velkymi

partnery jsou pak akéni cenové nabidky nabizeny i jednou mési¢né.

Necenové obchodni dohody ve velké mife omezil zakon o vyznamné trzni sile, na zakladé¢
kterého byly zruSeny zalistovaci poplatky a poplatky za vystaveni zbozi. Tento typ podpory
tedy jiz neni prakticky vyuzivan. Z ¢asti sem muze patfit napiiklad prispévek na marketin-
govou podporu nebo mnozstevni akce, nejcastéji ndkupni akce 5+1 baleni zdarma, které je
vSak z ¢asti obdobou klasické cenové dohody. Cenové obchodni dohody jsou z nasi strany

velmi Casto vyjednavany s podminkou navazujicich akénich cen pro kone¢ného spotiebitele.
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12.1.2 Podpora vystaveni produkti

Jedna z hojné vyuzivanych aktivit nasi komunikace. Pravé formou druhotnych vystaveni je
zvysena vizibilita produkta a znacky v obdobi cenové akce. Preference konkrétniho zptsobu

vystaveni se 1i8i dle typu B2B zékaznika a typu akce, proto pracujeme s n¢kolika variantami.

e Paletova vystaveni

Velmi prakticky a efektivni zptsob zviditelnéni vyrobk, ktery obvykle doprovazi letdkovou
akci — tedy v obdobi, kdy je produkt nabizen ve slevé, jsou informace o akei spolu s nahledy
produktli umistény v akénich letdcich, které jsou distribuovany zdkaznikim, k dispozici jsou
také v obchodech, a v tomto terminu jsou obvykle cenovky i zboZzi specidlné¢ oznaceny. Pa-
letové stani je vyhodné zejména logisticky, kdy je pohodlna distribuce od vyrobce i snadna
manipulace pro zaméstnance prodejny. Paleta produktt je jednoduse ptevezena ze skladu na
frekventované misto na prodejné, kde je diky zvyhodnéné cené zarucen pékny odprode;j. Po

akci tak v podstaté zbyde jen prazdna paleta.

e Jednorazové stojany
Jednoduchy zptisob, jak vyuzit druhotné vystaveni i na malém prostoru. Pro nase ucely po-
uzivame nejcastéji hexagonové kose, tzv. ,,hrabaky®, které jsou velice lehké a skladné a jsou

idealni pro kusovy prodej napt. v pokladnich zonéch.

— 5+I AI(CE

NAKUPTE 5 BALENI f cAPRI-SONNE
A ZISKEJTE NAVIC | BALENI
CAPRI-SONNE POMERAN NG

1BALENI NAViC OBDRZITE

NA ZAKAZNICKYCH SLUZBACH
PO PREDLOZENI

UETENKY NAKUPU

AKCE
Do \IVFRQDANIZASOI

Obr. 11: Priklady vystaveni a letakové grafiky (Zdroj: interni)
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e VEtsi kovové nebo plastové stojany

Je jich vyuzivano mén¢, obvykle je vSak jejich vystaveni dlouhodobé, Tento typ stojanti je

stale t¢z8i umist’'ovat v sitich fetézcii pies jejich snahu o unifikaci vystavovacich ploch a PoP

materiald, a tak jsou vyuZzivany zejména na nezavislém trhu.

12.1.3 Vystavy zbozi

Tento typ vystav je idedlni moznosti k osloveni potencialnich odbératelti k zalistovani pro-
duktd, pfedani informaci o novinkéach ¢i prohloubeni obchodnich vztahti. V ramci retailo-
vého trhu plni funkci takovych vystav tzv. ndkupni dny, béhem kterych maji vyrobci a do-
davatelé moznost prezentovat svou znacku a produkty ¢asto pfimo v prodejnach za piitom-

nosti ndkupcich.
Akce auticko

V poslednich letech se staly velice zadanou a uspésnou aktivitou spotiebitelské soutéze
o détska elektricka auticka. Ta jsou idealnim dareCkem pro mensi déti od jejich rodict a ve
spojeni s ak¢ni cenou se spotiebitelé velmi radi zapoji. Akce probihd vétSinou na principu
soutéze, kdy zakaznik za nakup péti piticek dostane soutézni kupon a jako bonus piticko
zdarma. Soutézni los pak zédkaznik vhazuje do slosovaciho boxu, ze které¢ho je po skonceni
akce, kterd vétSinou trva mésic, vylosovan Stastny vyherce krasného autic¢ka v hodnoté
5.000,-K¢. Akce je doprovazena velkym paletovym vystavenim piimo s autiCkem a infor-
macnimi materidly rozmisténymi po prodejné. Zejména vystaveni auticka je velkym laka-
dlem pro zdkazniky. V lofiském roce bylo realizovano okolo dvaceti takovych soutéZi.
V ramci maximalni vizibility nové znacky po rebrandingu je planovan vice nez dvojnasobek

téchto soutézi.
Materialy doprovazejici soutéz v misté prodeje:

e clektrické auticko,

e plakaty (A1, A3, A7),

e soutézni kupony a slosovaci
box,

e paleta zboZi

e paletovad omotavka

£

Obr. 12: Ukdzka vystaveni akce auticko (Zdroj: viastni)
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Vylohy a détské koutky

V zajmu zvyseni image i viditelnosti znac¢ky v okoli mistech prodeje jsou realizovany polepy
vyloh v nakupnich centrech, rovnéz ve spolupréci s agenturou podporujeme détské koutky

v nékterych sitich supermarkett.

V ramci rebrandingu bude zvysen pocet eventovych aktivit v koutcich, a vSechny vylohy
budou prebrandovany dle aktualniho design manualu. Prvni takova prodejna v novém kabaté
je ve zlinském nakupnim centru Cepkov, kde byly vylohy vytvoieny jiz podle nového ma-
nudlu, jesté vSak s ndhledy produkti Capri-Sonne, jelikoZ jsou stile na trhu pod timto na-

zvem.

Obr. 13: Ukdzka vylohy v NC Cepkov Zlin (Zdroj: viastni)

12.1.4 Schiizky a ro¢ni jednani

Nesmirn¢ dilezité momenty, kterych se zpravidla ucastni obchodni feditel a key account
manazeti firmy. Zde jsou prezentovany jednotlivé novinky v portfoliu a pfedkladany cenoveé
nabidky k listingu. Na trhu obchodnich fetézcl vyuzivajicich centralni ndkupni systém je
nékdy tspéch na téchto akcich spojen s ispéchem ¢i neuspéchem novinky na trhu i splnénim
celkovych obchodnich pland. Osoba reprezentujici na takovych udalostech tedy musi mit
maximalni informace o znacce, kvalitni produkty a cenovou nabidku, a také strategii zaru-

cujici prodejni potencial.
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12.2 DalSi podlinkové aktivity

12.2.1 Event marketing a sponzoring

Komunikace prostfednictvim event marketingu a sponzoringu spolu s trade marketingovymi
aktivitami velkou mérou stoji za stavajici pozici znacky. Produkty vzbuzuji na eventech u ci-
lové skupiny pozornost a zajem, vzdy pfijdou vhod a zdkaznici se dostanou do kontaktu

s produktem nejvhodnéj$i moznou formou — fyzicky a mohou ochutnat, zazit.

Jde tedy o skvély zpiisob ptimého kontaktu s cilovou skupinou a moznost podpory zajima-
vych a prospésnych aktivit. Strategii event marketingu je podpora sportovnich, kulturnich a
vzdélavacich aktivit déti a mladeze. Téchto akci bylo v lofiském roce podpoteno okolo Se-
desati. Opét v ramci tvodniho roku rebrandované znacky bude pocet aktivit navySen. S pfi-

pravou jsou vsak diky zméné nazvu znacky nutné ptipravy a adaptace.

Bylo tieba vytvorit veskeré propagacni materialy, které jsou na akcich vystaveny. Jde
zejména o venkovni bannery, vlajky a roll-up bannery. Tyto materidly byly vytvofeny jesté

ptred zahdjenim procesu rebrandingu.

—
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Obr. 14: Propagacni materialy event marketingu (Zdroj: viastni)
Priklady planované podpory vétsich akei

Capri-Sun CUP je sérii hokejovych turnaji pro ty nejmladsi hokejisty. Je organizovano

celkem Sest turnaji ro¢né, pro zaky Skol a ¢leny mladeznickych klubli. Agentura rovnéz
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potada Letni hokejové Skoly a turnaje v inline hokeji. S agenturou nyni spolupracujeme na

sjednoceni komunikace a ptechod na nazev Capri-Sun CUP.

Capri-Sun Roadshow bude navazovat na aktivity naSeho ambasadora Lukéase Vokatého,
byvalého vrcholového sportovcee. Ten objizdi Ceské eventy s akcemi pro déti a mladistvé se
zaméfenim na aktivni pohyb a zabavu. Hlavni atrakei eventli je nafukovaci horolezecka
sténa, na které si déti mohou vyzkouset své dovednosti. Luka$ rovnéZz hostuje na Skolach
v piirodé a podili se na osvétovych piednaskach Horské sluzby CR. Na prvni pololeti tohoto

roku je planovéna realizace nové horolezecké stény v designu nového maskota Sunnyho.

Capri-Sun Bike-$kolka je cyklistickym programem vyuky zru¢nosti jizdy na kole pro nej-
mensi cyklisty. Probihd jako doprovodny program na cyklistickych zavodech, na umélych
piekazkach a za ptitomnosti instruktort. Déti jsou rovnéz pouceny o bezpecnostnich zakla-

dech jizdy na kole.

Zlinsky filmovy festival je akci, kde se znacka Capri-Sonne pravidelné prezentuje. V letos-
nim roce je zde naplanovano umisténi nové horolezecké stény a predstaveni polepeného tro-

lejbusu v brandu Capri-Sun.

Nové€ byla dohodnuta spoluprace s tzv. détskou policii, kdy déti ze kol asistuji policistim
u dopravnich prohlidek a bezproblémové fidice odméiuji, nebo podpora détskych vytrva-
lostnich béhii v Jizerskych horach. Déle budou jako tradi¢né€ podporovany détské dny, kar-

nevaly, vystavy a dalsi.

Reklamni predméty
Prémiové reklamni predméty

Reklamni predmét Mnoistvi |Cenav KEé/ks |CenaCelkem

Cestovni kufr 20 1500 30000

Sportovni taska 50 800 40 000

USB flashdisk 150 250 37 500

PowerBanka 30 300 9 000

Sedaci vak 10 1500 15000

Nafukovaci lehatko 20 1000 20000

BavIinéna plazova deka 1000 300 300000
451 500

Tab. 5: Plan prémiovych reklamnich predmétii (Zdroj: viastni)
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Jsou nezbytnou podporou eventti — slouzi jako ceny v tombole, odmény détem na Skolnich
akcich, darky pro rodic¢e ¢i bonusy k nakupu. Prémiové reklamni predméty pak slouzi jako
nositel¢ image znacky, dary vyznamnym zékaznikiim a hlavni vyhry do soutézi. Pestra a uzi-
tecna skladba reklamnich pfedméth tvoii dilezitou soucast komunikace v procesu rebran-
dingu. Reklamni pfedméty jsou vybirany tak, aby byly uzite¢cnym doplitkem a mély blizko

k nasim cilovym skupinam

Zakladni reklamni predméty
Reklamni predmét Mnoistvi [CenavKE/ks [CenaCelkem
Letni klobouk - slamak 2 000 50 100 000
Pexeso 5000 4 20000
Omalovanky 5000 4 20000
Rozvrhy hodin 5000 1 5000
Reflexni pasky 2000 15 30000
Nalepky 15 000 1 15000
JoJo 2000 20 40 000
Letajici drak 500 150 75 000
Frisbee 1000 30 30000
Svacinovy box 3000 30 90 000
Propisky 5000 10 50 000
Tuzky 5000 5 25000
500 000

Tab. 6: Tabulka planovanych zakladnich reklamnich predmeétii (Zdroj: viastni)

12.2.2 Direct mailing

Prostfednictvim direct mailu budou zakaznici oslovovani s cilem pfipomenout sezonnost
produktu a navodit potfebné asociace s produktem. K mailingu je vyuzivana interni databaze
kontaktd spolecnosti VITAR, s.r.o. Obchodni nabidky a informace prostfednictvim newslet-
teru jsou pripravovany nékolikrat do roka, a to s tematikou na vysvédceni, prazdniny, 1éto,

dovolenou, ¢i zah4jeni Skolniho roku.

12.2.3 Public relations
PR aktivity k B2B

V ramci fizeni vztahu s vetejnosti a zakazniky na trhu B2B se obchodni zastupci znacky

v pribehu roku zc¢astni né€kolika veletrhili, vystav a zejména pak nakupnich dnti. Nakupni
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dny jsou akce, kdy ma dodavatel moznost prezentovat znacku a své produkty pfimo v miste
prodejny za ptitomnosti vetejnosti i zodpovédnych nadkupcich daného fetézce. Zde jsou pre-
zentovany novinky v sortimentu, vysvétlovany hlavni parametry produktti a pro nakupci je

pfipravena nabidka spolupréce, ¢asto v€etné nabidky dopliikovych marketingovych aktivit.

PR aktivity na arovni B2C zajistuje PR manazer spole¢nosti. Ten ve spolupraci s produk-
tovym manazerem piipravuje a planuje pravé vySe zminéné newslettery, informace o pro-
duktech jsou také prostiednictvim PR externistky Sifeny napfi¢ internetovymi blogy a stran-
kami, a hojné také v tiskovinach. Zde se maximaln¢ zamétujeme na Casopisy a obézniky,

které ¢tou mlads$i maminky do 40 let.

12.3 Komunikace masmédii — nadlinkova komunikace

Masova komunikace se stava efektivni tehdy, je-li distribu¢ni pokryti a listing produktt vi-
ceméné plosny, coZ je ptipad nasi znacky a nadlinkova komunikace zde tedy ma své diilezité

misto.

12.3.1 Televize

vvvvv

cilovou skupinu. V soucasnosti Capri-Sonne tento komunika¢ni kanal nevyuziva. Televizni
kampat z divodu rebrandingu je vhodné vytvofit a synchronizovat jeji nasazeni v televiznim
1 online formatu. Televize je pomérné hodné zasycena komerci a spotiebitelé jsou vii¢i re-
klamnimu sdéleni odolngj$i. Proto je vhodné televizni kampan propojit s online kanaly,
ponévadz maji socialni média vice moznosti, jak komunikovat se zdkaznikem a jsou zde

vetsi moznosti presného zacileni.

Navrh na televizni kampan Capri-Sun
Format: 2 kratké 10 s sponzorské spoty
Cilova skupina:

1. rodice s détmi od 3-12 let — scénaf zaméfeny na vyvolani asociaci s letni rodinnou
dovolenou
2. milenidlové 18-30 let — scénaf zaméfeny na bezstarostnou zabavu a sport s prateli

Umisténi:
1. TV - pted potrady sledované cilovou skupinou mladych rodicti a maminek, ale také

déti — Sama doma, Toulava kamera, Objektiv, Bludisté
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2. Online prostor — zde budeme cilit zejména na skupinu mileniali — video bude
umisténo na kanalech youtube, facebook a instagram. Na youtube formou sponzo-
rovaného videa pred videi vyhledavanymi cilovou skupinou, u facebooku a in-

stagramu bude umisténi probihat klasickou propagaci na socialnich siti.

Sledovani: hlavnim prostiedkem sledovani téchto kampani je tirovenn GRPU, kterd uvadi silu

kampané v souvislosti s cilovou skupinou — jde o kumulovany zasah na celou populaci.
Celkova medialni investice do umisténi spott: 1 500 000,- K¢

Produké¢ni naklady na animovany spot: 200 000,- K¢.

12.3.2 Radio

V ramci soucasného komunika¢niho mixu jsou pomémé vyuzivané radio kampang, které
informuji o sérii hokejovych turnaji Capri-Sonne CUP. Ve stejném piistupu bude pokraco-
vano a v roce rebrandingu znacky. Turnaje jiz zménily sviij ndzev na Capri-Sun CUP, aby
nedochazelo ke zméné ndzvu eventu béhem rozbéhnuté sezony.

Pted sezonou byl nami upraven text, aby co nejlépe vyhovovat letosnim tceltim.

Télo spotu pro rok 2018:

,»Kde jsou déti, tam je i Capri-Sun. Obliben4 ovocna piticka prinaseji osvézeni a zabavu,
a taky motivuji déti k pohybu. Capri-Sun CUP jsou unikétni turnaje ptesné podle détskych
ptedstav a skvéla ptilezitost pro ty nejmladsi hokejisty. Vice informaci na facebooku Capri-
Sun CUP.“

Dotacky dle mista a ¢asu konani akce:

,»A uZ tuto sobotu od 12:00 (dvanacti hodin dopoledne) ve Sportcentru Luzanky Brno.*

Celkova délka spotu: 20 s

Umisténi: Nase spoty jsou na zakladé uzaviené dlouhodobé&jsi spoluprace vysilany na Ev-
ropé€ 2, cilovou skupinou nejposlouchanéjsiho rozhlasového média v CR. V ramci rebran-

dingu bude frekvence vysilani spotu rovnéz navysena. Vysilano bude?

e celkem 8 blokt spotti (1 blok = vysilani 5 dni, 10 opakovani denn¢)
e 6x regionalni vysilani dle mista konani
e 2x naciondlni vysilani pro hlavni turnaje v Praze a Brné¢

e Timing: vysildno bude vzdy tyden pted turnajem dle pifesného mediaplanu
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12.3.3 Print

S klesajicim trendem efektivity printové reklamy je postupné upousténo od vétsich investic
do printu. Komunikace byla v tomto ohledu omezena na printovou inzerci cilici na ndkup¢i

a velkoobchodni subjekty.

Ptichod nové znacky a novych produkti bude komunikovan prosttednictvim casopisech
Zbozi a Prodej a Retail News, které jsou distribuovany v ramci obchodni sité CR. Zde bude
produktova reklama umisténa zhruba s mési¢nim piedstihem pied uvedenim novych pro-
dukti, tak, aby nakupci méli povédomi o chystanych novinkach a méli moznost se na zménu
pfipravit.

Dalsi umisténi v ramci printu pak zastfeSuje naSe PR odd¢€leni dle ptipravenych podkladii od

produktového manazera.

12.3.4 Online a socialni sité

V online prostoru se nachazi ¢im dal tim vétsi skupina zakaznikd, v rdmci nasi cilové sku-
piny je pak podil spotiebitelil oslovitelnych v ramci online komunikace a socialnich siti jesté
vetsi. Za ucelem vytvoieni ucelené platformy online komunikace byla oslovena zlinska

agentura Little Greta, ve spolupraci s niz je pfipravovana online strategie pro rok 2018.
Tato strategie definuje zejména komunikaci na socialnich sitich:

e vytvoreni kompletnich uéta v ramci socialnich siti:

Facebook — facebookovy profil znacky bude vychdzet z existujiciho globélniho profilu,
ktery bude agenturou pfelozen a bude vytvofen harmonogram a styl zvefejiiovani piispévka,
vcetné planu jejich placené podpory. Frekvence umisténych spotil je nastavena na 2 spoty
tydné, které budou podpoteny stejnou ¢astkou a bude sledovana jejich efektivita, po tydenni
analyze uspésnosti bude lepsi ptispévek podpoien dile a méné vykonny post bude nahrazen

novym.

Instagram — bude tvofen podobné jako facebook, s mensimi rozdily. Frekvence posti zde
bude 1-2 tydné a zplisob monitoringu stejny s vyse uvedenym. LiSit se bude princip tvorby
grafiky téchto posti, kdy na Instagram budou tvofeny grafiky vice zamétené na image a bude

zde umisténo minimum textd a informaci.
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Youtube — viz televizni strategie: zde budou umisténa videa, ktera se budou zobrazovat pred

nactenim vyhledavaného videa.

Obr. 15: Facebookovy post motivujici aktivitu uZivatele (Zdroj: interni)

Méieni vykonnosti

K méfeni vykonnosti online komunikace na socidlnich sitich budou vyuzity analytické na-
stroje facebookového Business Manageru, kde budou sledovany ptredev§im parametry jako
dosah (reach), zasah (engagement), mira vyvolani aktivity, pozitivni/negativni reakce a po-
dobné ¢i ndklady na jedno osloveni/jednu aktivitu. V tivodnim roce nebudou vyuzivany dalsi
socialni sité jako Twitter ¢i Google+. Soucasti online strategie rovn€z nejsou nastroje kla-
sické bannerové a PPC reklamy. To z divodu, Ze zejména v ramci cilové skupiny dochéazi
kviili pfesyceni online reklamou k tzv. bannerové slepoté, kdy uZzivatelé reklamni sdéleni

ignoruji, nebo pouzivaji rizné aplikace blokace reklam.

12.3.5 Outdoor

Formy outdoorové reklamy nebyly v naSem mixu pfili§ vyuzivany. S procesem rebrandingu

vsak volime 1 tento zptisob komunikace, a to ve dvou hlavnich formach:

Billboardy: bude umisténo 14 billboardd v ramci CR tak, aby byl v kazdém kraji umistén

alespoii jeden, nyni je feSen pomér mezi frekventovanosti lokality a ndklady na pronajem.
Celopolep kloubového trolejbusu:

Velky a oc¢ekdvany néstroj tvorby image chystdme formou brandového polepu trolejbusu
MHD ve Zlin€. Nyni je v procesu tvorba grafiky polepu vcetné oken. Slavnostni uvedeni
reklamy je planovano na Zlinsky filmovy festival, tedy 25. kvétna letosniho roku. A ndjemni

podminky byly domluveny na dobu tii let.
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12.4 Rozpocet

Polozka marketingového rozpoctu byla oproti minulym letiim zna¢né navysSena, predevs§im
diky adaptaci televizni kampané a také rozsifeni vétSiny diive pouzivanych marketingovych
aktivit. Marketingovy rozpocet pro rok 2018 byl stanoven na 5 500 000,-K¢ a rozdélen do

prislusnych kategorii. Orienta¢ni rozdé€leni a nédklady jsou uvedeny v tabulce rozpoctu nize.

Marketingovy rozpocet 2018

Komunikaéni ndastroj Castka
Nadlinkova komunikace
TV 1 700 000
Radio 300 000
Online 200 000
Print 50 000
Outdoor 200 000
Celkem ATL 2 450 000
Podlinkova komunikace
Trade marketing 1 000 000
Event marketing 500 000
Direct mailing 0
PR 60 000
Celkem BTL 1 560 000
Ostatni

Reklamni predméty 1 000 000
Horolezecka sténa 300 000
Realizace polepu trolejbusu 150 000
DalsSi produkéni naklady 40 000
Celkem ostatni naklady 1 490 000
Celkovy MKT budget 5 500 000

Tab. 7: Orientacni MKT rozpocet pro rok 2018 (Zdroj: viastni)
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12.5 Casovy plin

Plan marketingovych aktivit definuje, kdy a jaké aktivity budou v ur€itém obdobi realizo-
vany. Pti tvorbé casového planu bylo vychdzeno ze sezoénnosti produktu na zakladé nejvét-
Sich prodejh znacky. Dale byla zohlednéna tematickd obdobi, kdy existuje néjaka souvislost

mezi produkty a tématem, kdy je naSe cilova skupina 1épe oslovitelna.

Casovy plan marketingovych aktivit

Kanal/mésic I | ] | n | v | ' | Vi | Vil |VIII| IX | X | XI | X
ATL

TV X X X
Radio x | x| x X x | x| x

Online X X X X X X X X
Print X x

Outdoor X X X X X X X X
BTL

Trade marketing x | x [ x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Event marketing X x | x [ x| x [ x| x x
Direct mailing x | x| x| x| x

PR X x X X X

Ostatni

Reklamni pfedméty x X x
Horolezeckd sténa x

Polep trolejbusu X

Produkéni naklady x X X

Tab. 8: Casovy plan marketingovych aktivit pro rok 2018 (Zdroj: viastni)

Tyden v roce 2018 CZ - Capri-Sun
1 T¥i krdlové
7 Sv. Valentyn
10 MDZ
12 Svétovy den Stésti
13 Velikonoce
17 World's dance day
18 Détské dny
20 Rodinny den
21 Otevirani koupalist
22 Mezindrodni den déti
34 Zpatky do skoly
40 Svétovy den usmévu
a7 Black Friday
49 Mikulas

Tab. 9: Tematicky kalendar dle tydnii (Zdroj: viastni)
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrZzeni komunikacni strategie pro obdobi rebrandingu znacky
Capri-Sonne na globalni Capri-Sun. V teoretické ¢asti byly definovany hlavni pojmy spo-
jené s budovanim znacky, tvorbou marketingové strategie a komunikac¢niho planu a proce-

sem rebrandingu.

V praktické ¢asti byla provedena podrobnd analyza stdvajici komunikace znacky. Déle bylo
analyzovano trzni prostiedi spole¢nosti pomoci analyz PEST, provedena byla také Porterova
analyza 5 konkurenc¢nich sil. Dale byl proveden skupinovy rozhovor formou focus group, ve
kterém byly zjisStovany hlubsi preference zakaznikl v rdmci urcené cilové skupiny. Na za-

klad¢ téchto vyzkumt byla vytvorena SWOT analyza.

V projektové ¢asti pak byla vytvorena ucelena komunikacni strategie pro rok 2018, béhem
kterého k rebrandingu znacky dochazi. Pfed sestavenim samotného komunika¢niho mixu
byl jeste¢ definovan jednotny styl nové vizualni identity znacky, na zéklad¢é které budou
vSechny vystupy upravovany. Komunika¢ni mix 1 vizuélni styl vychazeji vystupii provede-
nych analyz v praktické casti. Vytvorena strategie by méla zabezpecit plynulé a Gspésné

uvedeni rebrandované znacky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
POS  Point of Sale.
CRM  Customer Relationship Management

CSR  Corporate Social Responsibility

MKT Marketing

ESA  European Space Agency
B2B  Business to Business
B2C  Business to Customer

PR Public Relations
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PRILOHA PI: SCENAR PRO FOCUS GROUP

Okruhy otazek skupinového rozhovoru

Skupinovy rozhovor byl naplanovan zhruba na 60-90 minut a byl rozdélen celkem do Ctyt
¢asti. Cilem tohoto rozdéleni bylo postupné objasnéni vzéjemnych souvislosti mezi otaz-
kami a odpovéd’'mi a také zjisténi obecnéjSich informaci o cilové skuping i cilovém trhu. Ze
zacatku byl vénovan ¢as tzv. prolomeni ledll a obecnéjsi zdvoftilostni konverzace, poté byly

kladeny dotazy na pitny rezim a preference pii vybéru napoji, ve tieti a Ctvrté ¢asti byli

respondenti dotazovani na nazory vztahujici se pfimo ke znacce a produktiim Capri-Sonne.
1. ¢ast — Uvodni slovo a prolomeni ledi

Na zac¢atku bylo tfeba navazat s respondenty kontakt, navodit uvolnénou atmosféru a nastinit

téma rozhovoru.
Uvodni slovo:

, Rad bych Vas zde vSechny privital a podékoval za Vasi ucast. Predmétem této, doufdam,
pratelské a uvolnéné diskuze je zjisteni, jakym zpusobem travi volny cas zastupci milenialu
a rodice s menSimi détmi, ddle spotrebitelské preference a kritéria pri vybéru nealkoholic-
kych napojit a ndazory na pitny rezim deti, abychom si nakonec popovidali o jedné znacce,
Jjejiz nazev pied Vami jesté néjakou chvili zatajim. &
1. Jakymi aktivitami travite sviij volny ¢as?
2. Jak velkou ¢ast volného Casu travite sportovnimi aktivitami, vylety, kulturou ¢i vzdélava-
nim? (pfipadné prosim odhadnéte pomér v %):
a. Odpocinek (sledovani TV, internet, zahradka):
b. Sport:
c. Vylety do pfirody:
d. Kulturng vzdélavaci aktivity:

e. Jiné (dopliite):

Jakym zptisobem a kde nejradéji travite delsi dovolenou (pét dni a vice)?
Jak Casto podnikate kratsi dovolené, ¢i vylety? (jeden den, vikend)

Tesi se Vase déti na vylety a dovolené? Jak je motivujete?

A

Je pro Vas tézké odtrhnout déti od elektroniky a vzbudit nadSeni pro sport a aktivni po-
hyb?
7. 'V kolika lidech nejcastéji volnocasové aktivity provozujete?

8. Prostor k vlastnimu vyjadreni:




2. ¢ast — Pitny rezim a vybér nealkoholickych napoji

,, PFi odpovédich na nasledujici otazky berte prosim v uvahu aktivity Vami uvedené vyse v 1.
casti.
1. Planujete-li vylet nebo jakékoli venkovni aktivity, myslite na pitny rezim pfedem? Ano/ne
2. Kde nejcastéji a v jakém mnozstvi nakupujete nealkoholické napoje, kdyZz se chystate/je-
dete na dovolenou nebo vylet?
3. Preferujete sycené / nesycené napoje?
a. A Vase déti? Sycené/nesycené
4. Vase oblibena prichut’ (kromé¢ coly)?
a. Vaseho ditéte?
5. Jaky objem napoje preferujete?
a. Do 0,331/do 0,51/ nad 0,51
b. Hlavni divod proc?
6. Preferujete urcité baleni u napoji o objemu do 0,331?
a. Sacek s brckem / PET lahev / sklenéna 1ahev / Tetra pak (fruko)
b. Hlavni divod proc?

a. Hlavni kritérium:

vvvvvv

nemusite oznacovat)

0 Chut
Ptichut’
Cena
Sycenost/nesycenost napoje
Odolnost/skladovatelnost, prakti¢nost baleni
BIO kvalita
Podil ovocné slozky
Mnozstvi cukru
Recyklovatelnost
Obsah umélych barviv, sladidel a konzervanti
Recyklovatelnost obalu
Atraktivita obalu
Jiné:

[ Jiné:

8. Vyjmenujte ptiklady znacek nesycenych nealkoholickych napojti o objemu do 0,51 objemu

O OoOoo0o oo o oogo-g

a sefad’te prosim dle preferenci. (1 nejobliben¢jsi a dale)
1.
2.
3.
4.
9. Duvod Vasi 1. volby?
10. Prostor k vlastnimu vyjadieni:




3. éast — Vy a Capri-Sonne

,, Tak dost bylo tajemstvi. © Dékuji za Vase upiimné odpovédi a nyni Vam prozradim, o
které znacce bude v nasledujicich minutdch re¢ — a tou znackou je Capri-Sonne. Jesté pred-

tim, nez téma vice rozvedu, zeptam se Vas, kdo Capri-Sonne znd...?

1. Znate znac¢ku Capri-Sonne? Ano / ne

2. Co se Vam jako vybavi, kdyz si piedstavite znacku Capri-Sonne?
[ ]
[}

., Nyni dovolte strucné predstaveni znacky. Capri-Sonne je kultovni znackou ovocnych na-
pojii, znamou predevsim diky svemu jedinecnému obalu. Prvni sacky s oblibenym dzZusem
prisly na trh v Némecku jiz v roce 1969 a v Ceské republice jsme se s nimi mohli setkat hned

od roku 1993 a dnes patri mezi globalni znacky. Pro Cesky trh napoje v Tisnové vyrabi zlin-
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ska spolecnost VITAR, s.r.o..

3. Nyni si jiz znacku vybavujete? Ano / ne

4. Spojuji se Vam s nimi n¢jaké emoce, vzpominky ¢i dalsi asociace?
[}

5. Dokazali byste popsat vzhled ¢i vlastnosti sacku ve tfech bodech?

[}
6. Ochutnal/a jste nekdy Vy, nebo Vase déti, piticko Capri-Sonne? Ano / Ne
7. Pokud ano:
e Vzpomenete si kdy?
e Vybavujete si prichut’?
e Mizete oznamkovat chut’ (jako ve skole)?
8. Vsiml/a jste si produktd Capri-Sonne v obchodech? Ano / ne
e popft. ve kterych?
9. Vite kolik, popf. jaké piichuté se v CR prodavaji?

[}
[
e dalsi:
10. Znate také vétsi baleni 0,331 s uzavérem? Ano / ne

e popf. prichuté?
., Na ceském trhu je v nabidce 7 prichuti v saccich o objemu 0,21, a 3 druhy ve vétsim 0,331
baleni s uzaviratelnym vickem. Prichuté jsou Multivitamin, Pomeranc, Mystic dragon, Sa-
fari fruits, Red Fruits a Jablko, ve vétsim baleni pak Multivitamin, Visen a grandtové jablko
a Mango a maracuja. Rad bych také nabidnul vzorky k ochutnavce a hodnoceni obalu, ¢imz

¢

se dostavame do findle. *



4. ¢ast — Rebranding zna¢ky na Capri-Sun

,»Mozna jste si v§imli né¢eho zvlastniho pti srovnani baleni 0,21 a 0,331?... Tietinkova baleni
nesou nazev Capri-Sun nikoliv Capri-Sonne jako tradi¢ni 0,21.“
1. VSimli byste si rozdilu? Ano / ne

2. Vnimate to jako jinou znacku? Ano / ne
3. Uz jste se n¢kde setkali i balenim Capri-Sun 0,217 Ano / ne

., Nazvy znacky Capri-Sonne, popripade Capri-Sun, jsou doposud uzivany ruzné v ramci ruz-
nych zemi a prodejnich trhii. Ke globdlnimu sjednoceni znacky dochazi ve snaze o sjednoceni
komunikace, designu obalovych materialii i logistiky. Nyni Vam poskytnu ukdazky novych

obalit a prvkii komunikace a bude se ptat Vas nazor.

4. Po seznameni s produkty, jaké byste od nich o¢ekavate vlastnosti?

+
n
+

5. Jaka je podle Vaseho nazoru ocekavana bézna cena produktti?
+ 02I:
+ 0331:

6. Jak hodnotite novy logotyp znacky? (jako ve Skole)

7. Ktery logotyp se Vam libi vice?




8. Ktery z designti obalt 0,21 sa¢kd hodnotite 1épe (zakrouzkujte variantu)?




9. Ktery vizualni styl se Vam zda piehledné;si a peknéjsi (zakrouzkujte variantu)?

a)

V}/Maj coPri-Sonng

détské elektrické auticko

v cené 5 000 K¢
pro déti do 30 kg!

Soutéz probiha od 20. 7. - 26. 7. 2017
v hypermarketu Globus Ceské Budéjovice

Pravidla soutéie:
¥ Nakup v terminu kondni soutéZe alespofi 5 kusti pitiéek Capri-Sonne
a hraj o détské elektrické iEko! Ziske] dérek ZDARMA! Ddrek ziskdvé kazcly
. tim vEt3f 2ancl na vyhru mas!
& na pokladng slosovatelny listek
u pokladny do souté#ntho boxu.
i hlavni vyhry ro: réni, které probéhne po ukondeni
soutiéZe v daném hypermarke
¥ Zuéastnit s mohou viechny i dospéil.
¥ \iherce kontaktuje obchodni zastupce spolecnosti VITAR, s.r.o. do 3 dnii
po ukongenl soutdZe.
www.capri-sonne.cz

rzf =
vﬂ S !
(‘- (0]

)

Nafurw,., furt

16. 4. - 1. 6. 2018
COOP NEPOMUK

VE HRE 24 5 caPRI-SONNE
A I posTanes Jako pirer

PRAVIDLA SOUTEZE:
¥ Nakup v terminu konani soutSe alespor 5 kusil piticek Capri-Sonne
a hraj o détske eleltrické autitko, uréeno pro déti do 30 kg.
v €imvice piticek nakoupis, tim vEtsi Sanci na vjhru mas Ziskej dérek ZDARMAI
+ Zanakup 5 sacki Capri Sonne obdrZiE na pokladné slesovatelny listek.
¥ Vypinény slosovateiny listek vhod do slosovacine boxu na informacich.
+ Ovyherci hiavni vwhry rozhodne losovani, které prob&hne po ukonéeni
soutéZe v daném
 Ziastnit se mohou viechny déti | dospéli.
+ \Wherce kontaktuje abchodni zéstupce spolenosti VITAR, sr.o.
do 3 dnii po ukonéeni soutize.
WWW.Capri-sonne.cz

10. Co hodnotite pozitivné ¢i negativné na novém vizualnim stylu?

+

+
+
[ ]




11. Zavérem naseho rozhovoru prosim urcete, ke které skupiné mate nejblize co se tyce
vnimani znacky a vztahu k produktim:
[1 Znacku Capri-Sonne mdm rad, mam spojenou s détstvim, dovolenou, 1étem
a ptijemnymi chvilemi, piticka mém rad ja i mé déti. V obchodech vyhleda-
vam.
"1 Znacku vnimam neutralné, nijak nepreferuji. KdyZz mam chut’ a Zizen, séhnu
v regélech po nejbliz§im podobném produktu bez ohledu na znacku. Zmény
komunikace a ndzvu znacky nijak neregistruji — jde pieci jen o drobné
zboZzi.
(] Znacku z néjakého diivodu nevyhledavdm, vnimam negativné a nekupuji.
e z divodu:
12. Prostor k jakémukoli ndzoru na znacku, produkty nebo samotny vyzkum:

13. Pér dtlezitych informaci o Vas:

e Pohlavi: Muz / Zena

o Vék: 18-27/ 28-38
e Pocet déti:

o VEk déti:

,, Radd bych velice podekoval vsem zucastnénym za ochotu a zdjem podilet se na této vy-
zkumné diskuzi a rovnez za prijemné straveny cas. Vase ndzory a odpovedi budou slouzit
k tomu, abychom pro Vas komunikovali co nejvhodnéjsi produkt prijemnym a efektivnim
zpusobem. Budete-li kdykoli mit jakékoli otazky ohledné tohoto vyzkumu, znacky nebo pro-

duktii Capri-Sun, rad se Vam budu kdykoli venovat a nevaihejte se na mé tedy obratit. Jeste

Jednou dékuji a preji prijemny den. ©
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