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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zhodnotit brandingovou strategii spole¢nosti Kofola a jejiho vlivu
na spotiebitele. Prace vychazi z teoretickych poznatki, které jsou vysvétleny v prvni Casti
této prace. V teoretické ¢asti jsou popsany kli¢ové pojmy z oblasti brandingu, strategického
fizeni a planovani znacky. V praktické ¢asti je provedena analyza spolecnosti Kofola a jeji
brandingova strategie. Ke zjiSténi vlivu brandingové strategie na spotiebitele bylo
provedeno dotaznikové Setfeni. Vysledky byly vyuzity pro nadvrhy efektivnéjSiho brandingu

spole¢nosti Kofola.

Klicova slova:
branding, brandingova strategie, budovani znacky, marketingovd komunikace,

marketingova strategie, znacka

ABSTRACT

The aim of the bachelor's thesis is to evaluate the branding strategy of Kofola company and
and its influence on consumer. The work is based on theoretical knowledge that is explained
in the first part of this work. In the theoretical part of the thesis There is a description of the
key concepts focusing on branding, strategic management as well as brand planning. In the
practical part there is an analysis of Kofola and its branding strategy. A questionnaire survey
was carried out to determine the influence of the branding strategy on consumers. esults were

used to propose a more efficient branding of Kofola.

Keywords:
branding, brand strategy, brand building, marketing communications, marketing stratégy,

brand
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UvVOD

Tématem této bakalatrské prace je védomé budovani a vnimani znacky Kofola. Toto téma
bylo vybrano proto, Ze popularita znacek se v dnesni dobé neustale zvysuje a znacka se stala
pro zakaznika urcitou zarukou kvality, ale ¢asto i dobré ceny. Znacky nas tak obklopuji na
kazdém naSem kroku, at’ jiz se jedna o znacky, které nam ptindseji skutecnou hodnotu nebo
nas nezajimaji. Pfestoze si vétSina z nas uvédomuje vyhodu skutecné silné znacky, malokdo
se vénuje zkoumani jednotlivych teoretickych doporuceni. Pfitom i tato marketingova
pravidla jsou dostupnd v celé tadé¢ ucebnic a dalSich publikaci nebo marketingovych
navodech. Cely proces je natolik fascinujici, ze se stal i syZetem této bakalatské prace. Jisté
je to 1 proto, budovani a vlastni vnimani znacky vyzaduje nejen ony dostupné teoretické
poznatky, ale také smysl pro esteticnost, cit a vkus, respektive pro vSechny proménné, které

dle analyzy k dan¢ znacce nalezi.

Védomé budovani znacky je nepokryté novou disciplinou, kterd se neustale rozviji. Na tuto
disciplinu je proto zaméfena celd fada odbornych zdroji, jako naptiklad Strategicky
marketing od Dagmar Jakubikové, kde je uvedeno, ze ,,znacka je planovite rizené kouzlo,
kterym miize ten, jemuz patii, ovliviiovat svét*!. Pravé velka ¢ast této knihy je vénovana
konkrétnim strategiim v ramci produktové, distribu¢ni, cenové a komunikacni politiky
firmy. Podobné je to s publikaci Brand building: budovani znacky, kde jeji autor David
Aaker upozorfiuje na to, Ze je podstatné zhodnotit, zda urcitd znacka je skutecné jedinecnd a
nezaménitelna s konkurenci.? Pro napsani této bakalafské prace byla dilezitd i publikace
profesort Philipa Kotlera a Kevina L. Kellera s ndzvem Marketing management, ale také
kniha Advertising, Promotion, and New Media, kterou napsala Marla R. Stafford a Ronald
J. Faber. Publikace poskytuje kompletni a nejmodernéjsi prehled medialnich technologii a
jejich vyuziti v marketingové komunikaci. Dilezitymi autory, ktefi se problematikou
budovani a vniméni znacky zabyvaji je ale cela fada, proto ostatni, jejichz citace se

v bakalatské praci objevi, budou uvedeni v seznamu pouzitych zdroji.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008, s. 162. ISBN 978-80-247-2690-8.
2 AAKER, David. Brand Building: Budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003, 328 s. ISBN 80-
7226-885-6.
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1 ZNACKA

1.1 Definice a vyznam znac¢ky

Védomé budovani znacky je v konkurenénim obdobi nepostradatelnym a velice efektivnim
nastrojem k odliseni firmy od konkurence. Dle Heskové® pochazi pojem znacka
z anglického slova brand, které je spojeno se starogermanskym slovem brandr, coz znaci
vypalit. Pojem se pivodné pouzival pii znaceni na farmach dobytka. Aktivné se pojem
branding zacal, jak uvadi Lury*, pouzivat béhem industrialni revoluce ve Velké Britanii, kdy
se zacala masov¢ rozvijet produkce a postupné se utvarela konzumni spole¢nost. Kotler et
al.> uvadi, e znacka je , hlavni trvald aktiva firmy, kterd preziji konkrétni produkty a
vybaveni firmy“. Dle Vysekalové et al.® je znacka tim, , co prodavad, je vztahem mezi
produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemii v hlavé zakaznika,
nositelem klicovych hodnot diilezitych pro zdkaznika“. Podobné& Kotler et al.” uvadi, ze v
soucasné¢ dobé mize znacka znamenat urCity kvalitativni standart, ktery zdkaznik od dané
znacky oéekava. Cim je znacka lepsi, tim ji dle Karlicka et al.® zikaznici vice divétuji a
upfednostiiuji pred konkurenénimi. Young’ v této souvislosti uvadi, viz tabulka 1, urcité

viny v oblasti znacek v obdobi od 50. let 19. stoleti az po soucasnost.

Tabulka 1: Vlny v oblasti znacky

VLNA Ochranné Racionalni Emocni Kulturni | Brandy, které
znamky branding branding branding konaji
ROLE Zaruka Odlisent Budovéani Kulturni Tvofit
kvality produktt vztahu s relevance | hodnotu a byt
brandem uziteény
POJIMY Dtvéra USP Osobnost Hnuti Transformace
Vlastnictvi | Vlastni zbozi | Pyramidy Manifesty |[Konani brandu
Prodejci Predvadéni brandu Podil na Vyvolavani
pies produktti Image kultute zaujeti
tiskoviny | Velky ndpad brandu Poslani Chovani

3 HESKOVA, Marie. Category management. Praha: Profess Consulting, 2006, 184 s. ISBN 978-80-7259-049-
0.

4 LURY, Giles. The Marketing Complex: Why Modern Marketers Need to Manage Multiplicity. London:
Kogan Page, 2007, 192 s. ISBN 978-0-7494-8112-4.

5 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. vydani. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 635. ISBN 978-
80-247-1545-2. 5. 635

6 VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zékaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skriitky*. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 136. ISBN 978-80-247-3528-3.

7 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. vydéani. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, s. 635. ISBN 978-
80-247-1545-2. 5. 635

8 KARLICEK, Miroslav et al. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing a.s., 2013, 255 s. ISBN 978-80-
247-4208-3.

9 YOUNG, Miles. Ogilvy o reklame v digitalnim véku. Praha: Svojtka & Co, 2018, s. 55. ISBN 978-80-256-
2159-2.
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Ptisliby Prozitek
MEDIA  |Prodejni mista| Televize Televize Placeny Content
Objednavka Vlastnény
postou Zaslouzeny
Tisk

Zdroj: viastni zpracovani dle Young, 2018, s. 55

Casto citované je vymezeni znacky dle Americké marketingové asociace (American
Marketing Association), ve kterém je uvedeno, ze znacka je ,, ndazev, termin, design, symbol
nebo jakakoli jina funkce, kterd identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce na rozdil od
zbozi nebo sluzby ostatnich prodejcii “.'° Tento prehled 1ze zavrsit Vysekalovou et al.!!, ktera
uvadi, ze znacka se ,,stala alfou a omegou marketingovych komunikaci, je skloniovana ve

vSech padech, znacky jsou zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riiznych uhlii pohledu .

Dulezit¢ vsak také je, Zze znacka neni pouze nalepka, ale zejména nositelka urcitého

vyznamu, jak to pfehledné zobrazuje schéma na obrazku 1.

Obrazek 1: Vyznam znacky

Produkt, jeho
cena a
dostupnost

Znacka

Hodnota
vnimana
zékaznikem

Zdroj: viastni zpracovani dle Karlicek a kol.., 2013, 5. 125

Jak je zfejmé z piedchézejiciho textu, pro uspéch firmy je zasadni ziskat dlouholetou
konkuren¢ni vyhodu a vytvofit takovou piidanou hodnotu, aby byla schopna zdkazniky
zaujmout, ziskat si je a udrzet. Nalezeni, formulovani a vyuZivani vy$$iho smyslu znacky je
v soucasnosti absolutni nutnost, zejména pokud zadame, aby podnikova znacka v budoucnu

prospivala, a ne pouze piezivala. Jednim z modernich ptistupl je v této souvislosti tvorba

10 AMA. Definitions of Marketing. [online], 2017 [cit. 2022-10-27]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/

11 VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiinky*. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 136. ISBN 978-80-247-3528-3.
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znacek se smyslem neboli tzv. ,, brand with purpose “, kdy znacka se smyslem (s poslanim)
odrazi osobni hodnoty zdkaznikii a jejich presvédceni. Znacka se silnym poslanim nejen
pomaha celkovému prospéchu spole¢nosti, ale také poméaha zakaznikiim védét, za ¢im stoji,
prostiednictvim ucelové fizenych akci znacky.'> Smysl zna¢ky objastiuje, pro¢ uréitd znacka

t.13 Clovék soucasné spole¢nosti zaméteny

existuje a jaky ma byt jeji vyznam pro cely své
na spotiebu si totiz nevybird zbozi jen podle jeho uzitecnosti, ale zvazuje i jeho symbolicky
vyznam ¢ili to co produkt sdéluje ostatnim.'* Eliot et al.!> z uvedeného divodu rozdéluje

vyznam znacky na:

- Funkéné — prakticky vyznam znacky
Tento vyznam je spojen zejména s vlastnostmi produktu nebo sluzby, se kterymi je
znacka spojena. Znacka tak napomaha pii pfedavani zkuSenosti mezi spotiebiteli, jeZ
si tak mohou sndze konkrétni vyrobek vzajemné doporucit. Znacka tak zjednodusuje
vybér a pfinasi urcitou jistotu, coZ je v dnesnim pon¢kud nestabilnim svété pomerné
dilezité. Takovéto chovani zakaznika mtize dokonce ptertst do stavu, kdy zakaznik

nekupuje jinou znacku, nez na kterou si v rdmci svého chovani zvykl.

w

- Emoc¢né — symbolicky vyznam znacky
Emocni oblast pfichazi v avahu v téch ptipadech, kdy spotiebitel za¢ne diverovat
tomu, ze prezentované vlastnosti produktu nebo sluzby jsou pravdivé. Tim se ze
snadné volby stava volba bezpe¢na. Spotiebitel ziskal ke znacce divéru a ta v ném
vyvolava asociace, o¢ekavani a touhy, jez jsou odvozeny od zivotniho stylu a hodnot,
akceptovanych spolec¢nosti. Symbolicky vyznam znacky spociva predevS§im v tom,
7e spotiebitel se jiz neuspokojuje jen svoje zékladni lidské potieby a nevybira zbozi
pouze dle jeho uziteCnosti, ale chce se 1 bavit a délat radost sob¢ a ostatnim, takze

zvazuje 1 symbolicky vyznam znacky,

12 FROMM, Jeff & Bill THEOFILOU. Purpose Series: A Purpose-Driven Brand Is A Successful Brand.
[online], 2019 [cit. 2022-10-29]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/jefffromm/2019/01/16/purpose-
series-a-purpose-driven-brand-is-a-successful-brand/?sh=6{4b82d0437d

13 CHUNG-KUE, Hsu (J.). Selling products by selling brand purpose. Journal of Brand Strategy, 5(4), 373—
394. [online], 2017 [cit. 2022-10-29]. Dostupné z:

http://search.ebscohost.com.zdroje.vse.cz:2048/login.aspx ?direct=true&db=bsu&AN=122870009&lang=cs&
site=ehost-live

14 JINDRA, Martin. Budovani a rizent znacky v prostredi socialnich médii. [online], 2011 [cit. 2022-10-29].
Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-znacky.html

15 ELLIOT, Richard et al. Strategic brand management. 3. ed. Oxford University: Press, 2015, 320 s. ISBN
978-01-98-70420-1.
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Ve schématu na obrazku 2 je nazorné zobrazeno uvedené rozdéleni vlastnosti znacky na

oblast funkéné — praktickou a emo¢né — symbolickou ¢ast:

Obrazek 2: Emo¢n¢ — symbolicky vyznam znacky

Vlastnosti znacky Vyhody pro spoti‘ebitele
Zapojeni
A Symbolicky vyznam Socialni znaky znacky
e vymezeni vlastniho ja
- i e vymezeni vlastniho postaveni
Emoc¢ni Charakter opravdovosti
oblast
Proména/ptedavani zkusenosti
Ujisténi
Bezpecna volba
Funkéni Dodrzeni slibi, Snadn4 volba

oblast prezentace odpovida

Jistota v nejistém

Zdroj: viastni zpracovani dle Elliot et al., 2015, 5. 5
1.2 Prvky znacky

Slovnik marketingové komunikace definuje znacku jako ,,jméno, slovo, skupinu slov,
symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace vice prvkii, které identifikuji produkt
konkrétni firmy a odlisi ho od konkurence“'®. Prvky znadek, které slouzi k identifikaci a

diferenciaci produktu rozdéluje Barta et al.!”

nasledujicim zplisobem:
e jméno — klicovy prvek,
= hierarchicka struktura znacek,
- firemni (korporatni) znacka (napf. Danone),
- destnikova znacka (napt. Opavia) — produkty z riznych kategorii,
- individuélni znacka (napt. Bebe susenky) — znacka pro jeden produkt jedné
kategorie,

- znacka modelu (napt. Bebe dobré rano) — specifikace produktu,

16 GOVONI, 2004, In JINDRA, Martin. Budovani a 7izeni znacky v prostiedi socidlnich médii. [online], 2011
[cit. 2022-10-29]. Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-znacky.html

17 BARTA, Vladimir et al. Retail marketing. Praha: Management Press, 2009, 328 s. ISBN 78-80-7261-207-
9.
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e logo a symbol — vizualni prvky znacky, obvykle neverbalni,

e piedstavitel — symbol, ktery ma realnou podobu (napt. Marlboro Man — cowboy),

e slogan — kratka fraze popisujici znacku nebo presvédCujici o jejich ptinosech,

e popevek (jingles) — hudebni prvek znacky,

e obal — identifikuje znacku, chrani vyrobek, obsahuje popisni informace, usnadinuje
manipulaci, odliSuje znacku, upoutdva pozornost, buduje image,
= aktivni obaly — vakuové baleni, které vysaje vzduch z pytliku, obaly pro

mikrovinny ohfev, obaly s antimikrobnimi t¢inky, branici vzniku plisni,

= indikatory na obalech — pouziva se u chlazenych potravin,

= provedeni obalu ovlivituje impulzivni nakupy.

Karlicek et al.'® mezi zakladni prvky znacky fadi ndzev, logo, barvy, znélku, slogan, maskoty
a hudbu. ,, Pri vybéru prvkii znacky je vhodné brat v uvahu ndsledujici kritéria:
zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pienositelnost, prizpiisobivost a chranitelnost “."°
Tim, jak maji podniky nastaveny jednotlivé prvky, tak poskytuji spotfebiteli diveéru k
vyhodam svého produktu. VSeobecné dle Kellera® existuje 6 kritérii, jez zohlediiujeme pii
vybéru jednotlivych prvki znacky. Prvky by mély byt:

- zapamatovatelné,

- smysluplné,

- oblibené,

- proveditelné,

- adaptabilni,

- ochranitelné.

Skupina prvnich tfech kritérii je urcujici zejména ve fazi budovani znacky. Dalsi tfi kritéria
maji defenzivnéj$i povahu a pouzivaji se k vyhodnoceni toho, jak se d4 hodnota znacky

obsazend v daném prvku vyuZit a ochrénit.?!

Podle Piibové et al.?? je prvek znalky ,,vizudlni nebo verbdlni informace, kterd slouzi

k identifikaci a diferenciaci znacky “, jak je to uvedeno v nasledujicim ptehledu:

18 KARLICEK, Miroslav et al. Zdklady marketingu. 2. prepracované a doplnéné vydani, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2018, s. 130-131. ISBN 978-80-247-5869-5.

19 KOTLER, Philip & Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2013, s. 329. ISBN 978-80-247-4150-5.

20 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.

21 Tamtéz.

22 PRIBOVA Marie et al. Strategické rizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000, s. 43. ISBN 80-86119-27-0.
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- jméno — m¢lo by byt lehce vyslovitelné, jednoduché, smysluplné a svym zptisobem také
neobvyklé, aby bylo odlisitelné od ostatnich jmen. Dle Kellera®® je dfilezitym nositelem
asociaci, ale také prostfedkem komunikace,

- logo a symbol — vizudlni ztvarnéni znacky. Dilezity je vztah mezi jménem a logem.
Velkou vyhodou loga je ,, moznost zménit jej podle méniciho se vkusu spotiebitelii“**.

Kvalitni podnikové logo musi spliiovat mnoho pozadavki. Dle Vysekalové et al.?® totiz

predstavuje konstantu, ktera slouzi k jednozna¢né identifikaci urcitého subjektu, ma také

signalni funkeci a je dillezitym prvkem pro vSechny komunikacni aktivity. Proto by mélo
byt jedinecné, jednoduché, ale i dobfe zapamatovatelné, pouzitelné na rtznych

materialech, od dopisniho papiru po oznaceni expozice na veletrhu. Logo jako soucast

znacky ukazuje obrazek 3,

Obrazek 3: Logo jako souc¢ast znacky

Definice znacky

l Znacka se sklada ze dvou prvka l

Symbolismus znacky Vyznam znacky
e logo Zpisob, jak znacku chéapou spotiebitelé
e jméno ve smyslu jejich racionalnich a
e styl napisu emocionalnich vyhod
e barva

4 !

Umoznuje spotiebiteli
znacku identifikovat

Predstavuje spotiebiteli vyhody znacky

Zdroj: vilastni zpracovani dle Vysekalova et al., 2020

predstavitel — je symbol znacky, ktery posiluje asociace, jez jsou se znackou spojeny. Dle
Kellera?® jde o specificky identifikator znacky, protoze skrze néj znacka ziskava lidské nebo

zivotné vlastnosti,

23 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.

24 PRIBOV A Marie et al. Strategické iizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000, s. 45. ISBN 80-86119-27-0.

25 VYSEKALOVA, Jitka et al. Image a firemni identita. 2. aktualizované a rozifené vydani, Praha: Grada
Publishing a.s., 2011, 224 s. ISBN 978-80-271-2841-9.

26 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.
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slogan — kratké véty sdé€lujici piinosy znacky a jako takové by mély byt snadno
zapamatovatelné,

jingle — jednoduchy prvek nebo melodie. VSechny znacky ale tento prvek nevyuzivaji.
Nevyhodou, stejné€ jako u slogani, je to, ze tento prvek muze brzy ztratit ,, svoje kouzlo“ a
zékaznikiim zaéne vadit®’,

obal — je dllezity zejména u zbozi konzumni povahy s jednorazovym pouzitim.

Dle Kellera®® ,, existuje hodné moznosti a hodné kritérii, kterd jsou pro vybér prvkii znacky
diilezita. Naptiklad Schiffman a Kanuk® uvadéji, e je to zejména kultura, subkultura a
socialni tfida, které maji vyznamny vliv na chovani spotiebitelll pii ndkupu. Prvky znacky
by tedy mély byt podle Kellera vybirany takovym zplsobem, aby vytvarely maximalni
hodnotu konkrétni znacky. Testem schopnosti budovani prvki konkrétni znacky je pak to,
co by si zdkaznici pomysleli o produktu, , kdyby znali jen jeho nazev, logo ¢i dalsi
charakteristiky. Prvek znacky, ktery poskytuje pozitivni prispévek k jeji hodnoté, je napr-.

takovy, ktery u spotiebitelii vyvolavd cenné asociace ¢i reakce *.>°

Profesor Aung Tun Thet*! uvadi, Ze mnoZina prvki zna¢ky za pomoci synergie tvoii mezi
sebou esenci znacky, jez vytvaii vizualni ¢ast znacky. Diferenciace a relevantnost je pak

zakladem sily znacky, viz obrazek 4.

Obrazek 4: Vazby mezi znackou, trzni pozici a odliSnosti

Zdroj: Thet, 2014, s. 34

27 PRIBOVA Marie et al. Strategické rizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000, 147 s. ISBN 80-86119-27-0.

28 KELLER, Kevin Lane. Strategické tizeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 74. 978-80-247-1481-3.

29 SCHIFFMAN & KANUK, 2010, In KLEPEK, Martin & Halina STARZYCZNA. Marketing. Distanéni
studijni text. Karvind: Slezska univerzita v Opavé, 2017, s. 14.

30 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 204. 978-80-247-1481-3.

31 THET Tun Aung. Marketing 3.0. [online], 2014 [cit. 2022-10-31]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/mobile/htetzanlinn7/sep-13-marketing-30
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2 BUDOVANI A RIZENIi ZNACKY

2.1 Budovani znacky

Za jeden z dulezitych ukolii managementu podniku je tfeba povazovat budovani a fizeni jeho
znacky. Klepek a Starzyczna uvadéji, ze v ,, rozvinutych ekonomikdach jsou spotiebitelé v
priumeéru vystaveni Sesti tisicum reklam denné a za rok dvaceti péti tisiciim novych produkti.
V' tomto naprosto presyceném prostiedi jim znacky pomdhaji zjednodusit rozhodovaci
proces tim, Ze vytvaii v jejich hlavach asociace**. Proto je budovani a fizeni znadek tak
dalezité. Pro vybudovani kvalitni znacky je tfeba mit dostatek informaci kvantitativniho a
kvalitativniho charakteru, k ¢emuZ je zapotiebi provést analyzu trhu, identifikovat segmenty
a cilové skupiny zdkaznikd, jez je znacka uréena.’* Aby se znacka stala skute¢né silnou a
uspésnou, musi spliiovat fadu piedpokladd, je ale tieba i investic do znacky, ale zde miize
nastat problém s manazery, ktefi by mohli chtit budovani zna¢ky omezit napf. ve snaze o

zvySeni zisku.** Faktory Gisp&nosti znacek jsou znazornény na obrazku 5.

Obrazek 5: Faktor uspéSnosti znacek

Zdroj: viastni zpracovani dle Pelsmacker et al., 2004

32 KLEPEK, Martin & Halina STARZY CZNA. Marketing. Distancni studijni text. Karvina: Slezské univerzita
v Opavé, 2017, s. 212.

33 VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zdkaznika: Jak odkiyt tajemstvi , éerné skifitky . Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, 360 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

34 PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS & Joeri Van den BERGH. Marketingova komunikace.
Praha: Expert (Grada), 2003, 581 s. ISBN 9788024702544.
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Pelsmacker et al. také uvadi, ze ,, pozitivni postoj ke znacce je dilezité udrzovat a podporovat
tak, aby vsichni loajdlni zdkaznici byli spokojeni*®’. Keller v rAmci v ramci hodnoceni

nekolika strategii brand managementu uvadi ¢tyfi zakladni kroky tohoto procesu:

-, identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,
- planovani a implementace marketingovych programii znacky,
- meéreni a interpretace vykonnosti znacky,

- zvySovani a udrZovani hodnoty znacky *“.3%

Identita a positioning znacky

Na zacatku procesu, jak vyplyva z predchazejiciho textu, je tfeba piesné definovat pozici
znacky, jaky produkt ma znacka zastupovat a jak ma reagovat na konkurenci. Dle Aakera
identifikace znacky ukazuje na skutecnost, jestli se zakaznik jiz s ur¢itou znackou setkal a
do jaké miry si ji pamatuje. Znalost znacky je podstatou veskerého marketingového usili a

tuto znalost je mozné urcit za pomoci nékolika stupnd znalosti:

- pouhou identifikaci,
- vzpominkou na znacky v ur€ité tfidé vyrobkd,
- formou prvni vzpominky na znacku,

- a7z po dominanci.’’

Positioning neboli trzni pozice dle Kotlera a Kellera jde o akt navrzeni nabidky a image
spolecnosti tak, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilového trhu. Positioning znacky nebo
produktu ptedstavuje odliSeni znacky nebo produktu v povédomi zakaznikii od konkurenta.
Zakaznik totiz umistuje znaCku do jistych asociacnich schémat, a to dokonce i v téch
ptipadech, ze firma aktivné nepropaguje konkurencni vyhody svych produktti. Positioning
by mél ,, znacku zaradit do konkrétni produktové kategorie a s ohledem na tuto kategorii se
znackou zachdzet “. Mezi pojetimi positioningu se uplatiiuje vyuZzivani kvality a ceny nebo

mista pivodu. Positioning je zaloZeny i na funkénim nebo emocionalnim uZitku nebo

35 PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS & Joeri Van den BERGH. Marketingovd komunikace.
Praha: Expert (Grada), 2003, s. 162. ISBN 9788024702544.

36 KELLER, Kevin Lane, 2007, In JINDRA, Martin. Budovdni a rizeni znacky v prostredi socidlnich médii.
[online], 2011 [cit. 2022-10-29]. Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-
znacky.html

37 AAKER, David. Brand Building: Budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003, 328 s. ISBN
80-7226-885-6.
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prilezitosti uziti, ale umoziuje i sebevyjadieni (skrz znacku vyjadieni vlastni identity).*®

Vyvazeny pohled na vytvareni pozice znacky je zndzornén na obrazku

Obrazek 6: Vyvazeny pohled na vytvareni pozice znacky )__
riznych segmenti
trhu
Identifikace
V zavislosti na nejatraktivnéjsiho
souladu mezi segmentu
planovanou a
skute¢né U’
mealtlou p O,ka Pochopeni potieb
UPEaS d‘; z.nac . riznych segmenti
i trhu
Pochopeni potieb
ruznych segmentu
trhu

Zdroj: vilastni zpracovani dle De Chernatony, 2009, s. 41

Dle Karlicka®® se v b&zné praxi nevyuzivd pouze jeden piistup k positioningu u jedné
znacky, ale pristupy se velmi casto kombinuji. K jinym pfistupiim Ize zatadit positioning
zaloZeny na funkénim (emociondlnim) uzitku, positioning umoziujici sebevyjadieni nebo

positioning vyuZivajici misto ptivodu.
Marketingové aktivity zamérené na budovani znacky

Na identitu a positioning znacky navazuje proces, ve kterém jde o uvedeni positioningu v
zivot. Zde jako prvni je potieba nastavit pfihodné zpodobeni znacky. K pozadované identité
znacky je tfeba zvolit pfthodny nazev, ptislusné grafické prvky jako logo a jednotny vizualni
styl (tzv. corporate identity), slogan, baleni apod. Je vhodné, aby se jednotlivé prvky
vzajemn¢ dopliiovaly a spole¢né tvofily uceleny obraz znacky a podporovaly jeji hodnoty a

positioning. Dal$imi marketingovymi aktivitami jsou standardni marketingovy mix 4P

38 KARLICEK, Miroslav et al. Zdklady marketingu. 2. piepracované a doplnéné vydani, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2018, 288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.
39 KARLICEK, Miroslav et al. Zaklady marketingu. 2. piepracované a doplnéné vydani, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2018, 288 s. ISBN 978-80-247-5869-5.
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dotykajici se produktu, ceny, distribuce a prezentace.*’ Gordon viak v této souvislosti uvadi,
ze v dobé€ vztahového marketingu uz 4P (produkt, cena, distribuce a komunikace) nepopisuji

1.42

povahu marketingu tak dobte*!. Piibova et al.** uvadi, ze znacka by méla byt zaélenéna do

vSech soucasti marketingové mixu, prostiednictvim kterého firma komunikuje.
Za tyto Casti autorka povazuje:

- produktovou strategii — produkt je zdkladem a hodnotou znacky, a proto by jeho
kvalita méla byt spolehliva, se zcela ztetelnymi fungujicimi vlastnostmi a atributy,

- cenovou strategii — ta urcuje to, kde se bude znacka pohybovat cenové, protoze
cenova strategie dotvafi jeji vnimanou hodnotu. Dle Vebera® je dale nutné se
zamyslet nad budoucim vyvojem stavajicich produkti, nad jejich poctem a skladbou,
podilem na trhu, druhem produktti, hierarchii apod.,

- distribucni strategii — tato strategie fesi, které distribu¢ni cesty budou znacku nabizet.
Moretti** distribu¢ni strategii vymezuje jako plan, jenZ specifikuje, jak produkty
nebo sluzby proudi jednotlivymi distribu¢nimi kandly za dosazenim koncovych
zakaznik,

- komunika¢ni strategii — jejim ukolem je ziskat v myslich zdkaznikli misto pro
znacku, coz vlastné znaci ziskat povédomi o znac¢ce a vybudovat silné, pokud mozno
priznivé a unikatni asociace. Karlicek a Kral uvadéji, ze aby byla komunikaéni
nich patii zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji zakazniki
ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a

budovéani trhu.*
Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Mgéfeni a interpretace vykonnosti znacky je vyznamné proto, abychom postihli efektivnost

uplatnovanych marketingovych programil. Prostfedkem zde je hodnotovy fetézec znacky.

40 JINDRA, Martin. Budovani a rizeni znacky v prostiedi socialnich médii. [online], 2011 [cit. 2022-10-29].
Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-znacky.html

41 GORDON, Ian, 2000, In SHETH, Jagdish N. & Atul PARVATIYAR. Handbook of Relationship Marketing.
Thousand Oaks: SAGE Publications, 2000, xvi, 680 s. ISBN 0761918108.

42 PRIBOVA Marie et al. Strategické iizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000, 147 s. ISBN 80-86119-27-0.

43 VEBER, Jaromir et al. Management inovaci. Praha: Management Press, 2016, 288 s. ISBN 978-80-7261-
423-3.

44 MORETTI, Livio. Distribution strategy: the bestx method for managing networks and channels sustainably.
USA: New York, USA: Springer, 2019. ISBN 978-3-319-91958-4.

45 KARLICEK, Miroslav & Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, 213 s. ISBN 9788024735412.
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Tabulka 2: Méfeni hodnoty znacky z pohledu zédkaznika

1. Audit znacky

A. Ptehled o znacce

B. Prizkum znacky

2. Hodnotovy retézec znacky

A. Zdroje hodnoty znacky

B. Vysledky hodnoty znacky

3. Systém Fizeni hodnoty znacky
A, Charta hodnoty znacky

B. Zprava o hodnot¢ znacky

C. Odpovédnost za hodnotu znacky

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler & Keller, 2013, s. 76

Aby hodnota znacky zastavala svoji strategickou funkci a fidila jednotlivd marketingova

rozhodnuti, je pro marketéry dulezité:

1. ,,plné porozumét zdrojum hodnoty znacky i tomu, jak ovliviiuji Zadouct vysledky,
2. jak se tyto zdroje a vysledky, pokud vitbec, méni v case.

U bodu 1 jsou diilezité audity znacky, u bodu 2 sledovani znacky. “*°

Jednou z novych metod méieni znacky je dle Pava*’, monitoring obsahu na internetu (Ize se
setkat i s ndzvy jako Social Listening, Social Media Monitoring nebo Buzz Monitoring. Jde
o nepierusené monitorovani obsahu zpravodajskych webti, komentait, socidlnich médii,
blogl a jinych internetovych zdkouti, kterd mohou odhalit, jak se dané znacce dafi. Na
zakladé toho jde usuzovat o znamosti znacky. Technicka feSeni jsou tohoto monitoringu
rizna, ale ve své podstaté jde o nastroje, které v obsahu na internetu hledaji zadana klicova
slova, aby je spole¢né s doplitujicimi informacemi ukladala do databaze. V Ceské republice

se z nastroju lze nejcastéji setkat s témito nastroji:
- Yeseter Analytics — na pouZzivani je pomérn¢ slozity, ale je zdkladem pro Newton
Social Media Monitoring a Wunderman Listening Platform,

- Socialbakers Social Listening — je souc¢asti baliku nastrojii od Socialbakers. Jeho

pfedchidcem byl Ataxo Insider,

- Zoomsphere Monitoring — je soucasti baliku aplikaci od Zoomsphere a ma

jednoduchy obchodni model,

46 KOTLER, Philip & Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2013, s. 326. ISBN 978-80-247-4150-5.

47 PAV, Jan. Piirucka marketéra: Méfeni znacky s vyuzitim monitoringu socidlnich médii — dil druhy. [online],
2022 [cit. 2022-11-07]. Dostupné z https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-mereni-
znacky-vyuzitim-monitoringu-socialnich-medii-dil-druhy/
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- SentiOne — jediny z nastroju, jehoZ jedinym ucelem je délat monitoring diskuzi na

internetu a je ze vSech uvedenych nastroji nedostupnéjsi.*®

Monitoring za pouZiti téchto néstroji neni jednoduchy a donedavna §lo o sluzbu, kterou si

mohly dovolit pouze veliké firmy a nadnarodni fetézce.
ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky

Vzhledem k tomu, ze se neustidle méni marketingové prostredi, je diilezité vykonavat
ustaviény dohled na marketingovd rozhodnuti. Vzhledem ktomu, Ze zmény ve
spotiebitelské znalosti znacek maji dle Kellera* nepiimy u¢inek na marketingové aktivity,
je dulezité zvazovat, jaké zmény v povédomi a image znacky mohou vzniknout z
konkrétnich rozhodnuti a kterda mohou pomoci nebo uskodit naslednym marketingovym

rozhodnutim, viz obrazek 7.

Obrazek 7: Dlouhodobé ucinky marketingovych akci na hodnotu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007, s. 657

Z povahy véci dle Petrtyla®® se viak nelze odlisit od konkurence zcela ve viem. Zakaznici
dokonce ocekavaji, Ze v urcitych hlediscich budeme podobni jako konkurence, ale v dalSich

je vSak nutné se lisit. Marketingova teorie to oznacuje jako Points of Parity a Points of

48 PAV, Jan. Piirucka marketéra: Méfent znacky s vyuzitim monitoringu socialnich médii — dil druhy. [online],
2022 [cit. 2022-11-07]. Dostupné z https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-mereni-
znacky-vyuzitim-monitoringu-socialnich-medii-dil-druhy/

49 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.

50 PETRTYL, Jan. Strategické rizeni znacky: prakticky ndavod jak rist. [online], 2022 [cit. 2022-11-17].
Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/strategicke-rizeni-znacky-prakticky-navod-jak-rust/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Difference. To potvrzuje Bhasin®!, ktery k bodim parity a rozdilu (Points of Parity (PoP) a
Points of Difference (PoD)) uvadi, ze uvedeny rozdil by mél byt dostate¢né zietelny, aby se

odlisil od konkurence, ale stejné pfitazlivy a sensibilni, aby zékaznici citili potifebu rozdilu.

Je ziejmé, ze poznendhlé navySovani nebo pifinejmensim udrzovani dosazené hodnoty
znacky neni zcela jednoduchy ukol, ktery vyzaduje dlouhodoby strategicky plan, jez bere na
zietel mozny vyvoj produktu nebo celé¢ produktové tady, cile firmy, ale i ptipadny
geograficky ¢i segmentovy rozvoj. Pro vhodné stanoveni strategie brandingu pak pomaha
vydefinovani matice ,,znacka — produkt* a hierarchie znacky. Ve své podstaté se jednd o
grafické ztvarnéni jakési sité¢ znacek, produkti a jejich propojeni Dulezity je pak zejména

nepietrzity monitoring a pfiméfené a rychlé reakce na mozné poklesy hodnoty znacky.>

2.2 Rizeni zna¢ky

Rizeni znagky je ,, strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich, rozpoctovych
a realizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu rizeni znacky“>* Proces strategického
fizeni znacky zacind pochopenim toho, co ,,ma znacka reprezentovat, jakou md mit pozici
v ramci konkurence“>*. Jde zejména o umisténi znacky v myslich spotfebitelii. Strategické
fizeni znacky dle Kellera je zaméfeno na budovéani, méfeni a fizeni hodnoty znacky za
vyuziti implementace jednotlivych marketingovych programi.>® Proces strategického Fizeni

znacky je podle stejného autora znazornén v tabulce 2.

Tabulka 3: Proces strategického tizeni znacky

Kroky Kli¢ové koncepty
Urc¢it a zjistit positioning a - Mentalni mapy
hodnoty znacky - Konkuren¢ni pole

- Pfislusnost do produktové

kategorie a odliSnost od

jinych znacek v kategorii
- Zakladni hodnoty znacky
- Mantra znacky

Rozvrhnout a uskutecnit - Propojeni riznych prvki
marketingové plany znacky znacky
- Sjednoceni aktivit

v

v

51 BHASIN, Hitesh. Points of Parity (PoP) And Points of Difference (PoD). [online], 2020 [cit. 2022-11-16].
Dostupné z: https://www.marketing91.com/points-of-parity-and-points-of-difference/

52 JINDRA, Martin. Budovani a rizeni znacky v prostredi socidlnich médii. [online], 2011 [cit. 2022-10-29].
Dostupné z: http://www.makevision.net/texty/DP/definice-a-ztvarneni-znacky.html

53 PRIBOVA Marie et al. Strategické iizeni znacky. Praha: Ekopress, 2000, s. 15. ISBN 80-86119-27-0.

54 VYSEKALOVA, Jitka et al. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi , cerné skiiiiky*“. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011, s. 145. ISBN 978-80-247-3528-3.

55 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.
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marketingu znacky

- Pisobeni sekundarnich
asociaci

Zméfit a interpretovat - Hodnotovy fetézec znacky
vykonnost znacky - Audity znacky

- Treking znacky

- Systém fizeni hodnoty
znacky

v

v

Zvedat a zachovéavat - Matice znacka-produkt
hodnoty znacky - Portfolio a hierarchie
znacky
- Strategie expanze znacky
- Posilovani a revitalizace
znacky

Zdroj: viastni zpracovani dle Keller, 2007, 5. 73

Ptitom kazda akce firmy ma potencidl zménit zakaznické znalosti, pokud jde o povédomi o
znacce nebo jeji image. Zde je dulezité zvazovat, jaké zmeény v povédomi a image znacky
mohou vzniknout z jednotlivych konkrétnich rozhodnuti a kterd mohou napomoci nebo
naopak uskodit pf¥ipadnym naslednym marketingovym rozhodnutim®®, jak to zobrazuje

obrazek 6.

Obrazek 8: Dlouhodobé u¢inky marketingovych akci na hodnotu znacky

Spotrebitelska Spotrebitelska

Zmeénéné
reakce na reakce na

poveédomi o
znacce a jeji
imagi

spottebitell Povédomi o
soucasnou budouci
marketingovou marketingovou
aktivitu aktivitu

na minulé znacce a jeji
marketingoveé imagi
aktivity

Zdroj: viastni zpracovani dle Keller, 2007, s. 656

Z uvedeného obrazku je zfejmé, ze hodnota znacky je zvySovéana zejména prostiednictvim
marketingovych akci, protoze tyto permanentné zdkaznikiim sdéluji vyznam znacky. Zde
sehrava vyznamnou tlohu soudrznost marketingové podpory. Udrzeni konzistence pii fizeni

znacky dle Kellera také mlize vyzadovat urCité zmény a posuny, pficemz ale mnoho znacek

56 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007, 800 s. 978-80-247-1481-3.
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si udrzuje klicovy prvek ve svém marketingovém programu nekolik let. Znacky by vSak
meély vzdy hledat potencialné silné a energické nové zdroje hodnoty, ale nejvyssi prioritou
pii neexistenci oslabujici zmény je branit a ochrafovat jiz existujici zdroje hodnot. Mallya®’
k uvedenému uvadi, ze ,, strategie musi byt pruzna a schopna prizpusobit se dynamickéemu
okoli. Je velmi nebezpecné strnule se upnout na jedinou nalezenou strategii ““. Podle nazorti
z praxe vSak neexistuje zaruCeny recept na uspeSné fizeni znaCky. Navic jak uvadi
Machkova®® strategické fizeni a rozhodovani o znackové strategii probihd v oblasti pojeti
znacky, tedy jejiho vybéru a ochrany, ale také v oblasti jejiho nositele (sponzoring,
distribucni, licencované znacky), €asto je tieba urcit i portfolio znacky (zasttesujici, dcetiné

a samostatné znacky).

Dulezita je zhlediska fizeni znacky jeji identita. Identita znacky je charakterizovdna
vnéj§imi viditelnymi a charakterizujicimi jedinecnymi prvky znacky, ale také vnitinimi
hodnotovymi prvky, které vytvareji vnitini svét znacky. Mezi vnéjsi faktory patii fyzické
charakteristicky lehce rozpoznatelné znaky materidlni povahy, jako je naptiklad tvar obalu,
urcité typicky stavebné€ dispozi¢ni feSeni, dale hodnoty, které jsou dileZzité pro rizné cilové
skupiny. Patii sem ale i to, co znacka reprezentuje nebo piedstavuje (hodnoty a vztahy) a
prvky projekce a idealizace (typicky spottebitel). Mezi vnitini faktory patii osobnost znacky,
protoze kazda znacka ma urcity charakter, ale kazd4 znacka ma také své kulturni kotfeny v
narodni ¢&i firemni kultute, coZ sehrava diilezitou tlohu pfi zavadéni novych znadek na trh.>
To potvrzuje Wheeler, podle které by znacka méla vyjadfovat nejen to, co firma déla, ale
také jeji koteny.®® Z predchazejiciho textu je ziejmé, Ze znackova strategie je zdsadnim
stavebnim kamenem modernich marketingovych strategii a smyslem ,, brandingu je docilit,
aby si spotrebitelé nemysleli, Ze v§echny znacky v kategorii jsou stejné“.%" Siln&jsi strategie
fizeni znacky je pak takova, kterou mimo zékaznikli vnimaji 1 vSichni zaméstnanci firmy

napfic¢ celou firemni organizacni kulturou.

57 MALLYA, Thaddeus, Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, Expert (Grada), 2007, s.
19. ISBN 978-80-247-1911-5.

58 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vydani, Praha:
Grada, 2015, 194 s. ISBN 978-80-247-5366-9.

59 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK & Milan POSTLER. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009, 328 s. ISBN 78-80-7261-207-9.

60 WHEELER, Alina. Designing Brand Identity: An Essential Guide for the Whole Branding Team. Publisher:
Wiley, 2017. ISBN 9781119375418.

61 KOTLER, Philip & Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing
a.s., 2013, s. 326. ISBN 978-80-247-4150-5
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3 PRISTUPY K HODNOCENI ZNACKY

Jak vyplyvé z ptedchazejici kapitoly, tak presto, Ze je znacka jiz vytvorena a fungujici, je
nutné ji dale sledovat a hodnotit, zda je schopna obstat v konkuren¢nim prostiedi. Pro méteni
sily a pozice znacky se dle Kozla et al. nejcastéji pouzivaji opakovand méteni urcitych

vybranych ukazateldi, z nichz zpravidla to jsou nasledujici:

- ,,Povedomi o znacce (brand awareness) — znalost znacky (prvni spontanné zminénd,
dalsi spontanné zminénda, podporena), nejlepsi a nejoblibenéjsi znacka, znalost
komunikace znacek.

- Emociondlni hodnoceni znacek — emocionalni aspekty image znacek, jako napriklad
duveryhodnost, sympaticnost, respekt u cilovych skupin, inovativnost.

- Racionalni hodnoceni znacek — spolehlivost spojend se znackou, spokojenost,
diilezitost znacky, diferenciace znacky od konkurence.

- Preference znacek — mérime, které znacky spotiebitel preferuje a proc. “®*

Obecné je dle Aakera® hodnota trvalé piesvédéeni, Ze uréitd podoba chovani nebo stav

existence je osobné nebo spolecensky vyhodnéjsi nez opacny zplsob chovani ¢i stav

existence. Pfi hodnoceni z hlediska fizeni znacky lze povazovat dle Kozla et al. za klicové:

- srovnani pyramid znacek v konkuren¢nim poli,
- proporce mezi jednotlivymi ,,patry* pyramidy,
- vyvoj pyramid v ¢ase.%*

V grafu na obrazku 9 je jako ptiklad zobrazena pyramida velmi silné znacky Alfa, ktera dle

1'65

Kozla et al.”” vhodné vyuziva sviij potencial a ma vyrovnané proporce. Znacka je dobte

fizena a do budoucna je tfeba udrzovat ziskané pozice na trhu.

Metod vyzkumu hodnoty znacky je ale celd fada. Dalsi z autorti Koll, Wallpach a Kreuzer®®

napiiklad zminuji metodu volné asociace, kdy zdkaznik dostane urcity impuls (naptiklad

62 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 254. ISBN 9788024772981.

63 AAKER, David. Brand Building: Budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003, 328 s. ISBN
80-7226-885-6.

64 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, 304 s. ISBN 9788024772981.

65 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 254. ISBN 9788024772981.

66 KOLL, Oliver, Sylvia VON WALLPACH & Maria KREUZER. Multi-Method Research on Consumer—
Brand Associations: Comparing Free Associations, Storytelling, and Collages. Psychology & Marketing,
2010, ro¢. 27, €. 6, str. 584-602.
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jméno znacky) a maji napsat urcity pocet slov, které ho v této souvislosti napadnou. I kdyz
se jedna spiSe o povrchovou metodu, kterd ma zachytit primarné¢ jednodussi verbalni

asociace zakaznika, jde o jednu z nejpouzivanéjSich metod.

Obrazek 9: Piiklad pyramidy znacky Alfa

Mejéastéjsi konzumace ON TRADE
Mejéastéjsl konzumace OFF TRADE
Mejlepsi znatka

Mejoblibengsi znacka

A0 EEN

834 Konzumace v poslednich 4. tydnech
98,3 Penetrace
100,0 | Podpofena znalost

Zdroj: Kozel, Mlynarova & Svobodova, 2011, s. 254

Gordon a James®’ jako metodu uvadi 7bodovou Likertovu §kalu v rozmezi silné nesouhlasim
(1) az siln¢ souhlasim (7) a Kozel et al. zmifiuje semiometrii. Semiometrie dle n&ho
pfedstavuje vyznamnou vyzkumnou techniku, ktera pomahd odhalit hodnoty leZici na
podvédomé urovni formované jak osobni zkuSenosti, tak 1 kulturou. Diky semiometrii 1ze
velice efektivné komunikovat s cilovymi skupinami, protoze jsou pfesnéji poznany
sémantické vyznamy slov, které chceme pouzit v komunikaci.®® Vzhledem k tomu, Ze
znacky budujeme proto, aby dokazaly vygenerovat patfi¢nou poptavku a zvysily trzby firmy,
je vhodné zminit jes§té¢ analyzu cenové vyhody znacky, kterd je klicovym indikatorem

1.9

vykonnosti znacky. Dle Kozla et al.”” se pro métfeni cenové vyhody pouZzivaji dva postupy:

- spotiebitele se ptimo zeptat, zda je ochoten ve srovnani s nabidkou na trhu zaplatit
navic a kolik. Tento postup se vSak nedoporucuje, protoze cena je pouze jednim
aspektem v rozhodovani spotiebitele, a ne ve viech piipadech to je aspekt hlavni,

- meéfeni cenové vyhody znacky prostfednictvim conjoint analyzy. Ke stanoveni
cenové vyhody znacky se pak pouziva tzv. reservation price (nevyslovena cena,

pricemz tento postup se obecné povazuje za nejvyhodnéjsi.

Do conjoint analyzy Ize v€lenit danou znacku, 2 hlavni konkurenty a novou znacku na trhu.

67 GORDON, Brian S. & J. D. JAMES. The Impact of Brand Equity Drivers on Consumerbased Brand Equity
in the Sport Service Setting. International Journal of Business Administration, 2017, roc¢. 8, €. 3, str. 55-68.

68 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 258. ISBN 9788024772981.

69 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 259. ISBN 9788024772981.
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Ve vazbé na cenovou vyhodu je tfeba zminit dle Kozla et al.”® i veli¢inu, tzv. prah cenové
bolesti, coz je analyticky dopocet z conjoint analyzy. Je to takova cenova troven, kterd je
natolik vysoka, Ze ,, zacina destruovat (nicit) poptavku. Pokud znacka prekroci tento bod, ve
kterem jesté prindsi uzitek zakaznikiim, dochdzi obvykle k velkému poklesu prodejii. Pokud
cena za znacku prekroci tuto hodnotu, prestava platit i tzv. cenova vyhoda znacky. “ Toto je
povazovano za zavaznou situaci, kterd mize danou znacku dlouhodobé poskodit. Z tohoto

divodu je nutné uvedeny bod neustale sledovat a nedopustit jeho piekroceni.

V ramci hodnoceni znacek se uplatiiuji jejich rozdilné aspekty, které je samoziejmé tieba
brat v tvahu, a proto se v bézné praxi setkdvame i riznym smiSenym hodnocenim. V ném
se sumarni hodnota znacky skldd4d zhrubé finan¢ni hodnoty a vycisleni riznych tzv.
mekkych marketingovych faktorti. Toto smiSené hodnoceni vyuZzivaji pfedevsim agentury
orientované na prizkum trhu, anebo v ramci riznych TOP Zebtickl znacek, jako je tomu
napiiklad v ptipad¢ agentury Interbrand, kterd je piedni svétovou poradenskou spolecnosti
v oblasti znac¢ky. Aby byla znacka podle této agentury zatazena mezi nejlepsi globalni

znacky, musi splilovat nésledujici kritéria:

- nejméné 30 procent piijmi musi pochdzet z oblasti mimo domovsky region znacky,

- znacka musi mit vyznamnou pfitomnost v Asii, Evrop¢ a Severni Americe a také
geografické pokryti na rozvijejicich se trzich,

- musi existovat dostatek vetejn¢ dostupnych tdaji o finan¢ni vykonnosti této znacky,

- lze ocekavat, Ze ekonomicky zisk bude dlouhodob¢ kladny a pfinese navratnost vyssi
nez kapitalové naklady znacky,

- znaCka musi mit vefejny profil a dostatecné povédomi naptic¢ hlavnimi ekonomikami
svéta,

-, skore sily znacky “ dle hodnoceni se musi rovnat 50 nebo Vyééimu.71

Z predchézejiciho textu je ziejmé, Ze vSechna ziskand data, jak je to zfejmé z hodnoceni
agentury Interbrand, mohou byt analyzovana prostfednictvim pomérné jednoduchého ramce,
diky kterému je poté mozné urcit, kolik znaCka vydé€lava svym majitelim, ale také
identifikovat oblasti pro zlepSeni vykonu firmy, poptipadé i zhodnotit dopad investic do

vlastniho budovani znacky.

70 KOZEL, Roman, Lenka MLYNAROVA & Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing a.s., 2011, s. 259-260. ISBN 9788024772981

71 Interbrand. Best Global Brands 2020: Methodology. [online], 2022 [cit. 2022-11-20]. Dostupné z:
https://interbrand.com/thinking/best-global-brands-2020-methodology/
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY KOFOLA CESKOSLOVENSKO

4.1 Zakladni predstaveni spolecnosti Kofola a jeji historie

Spoleénost Kofola CeskoSlovensko a.s. (dale také jen Kofola) je akciova spoleénost, ktera
byla zalozena v roce 2012. Spolecnost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskym
soudem v Ostravé, oddil B, vlozka Cislo 10735. Internetové stranky spolecnosti Kofola jsou
dostupné na adrese http://www.firma. kofola.cz. Sidlem spolec¢nosti je Ostrava, Nad
Porubkou 2278/31a, 708 00 Ostrava, identifika¢ni ¢islo 242 61 980. Piedsedou Sesti¢lenného
predstavenstva je od roku 2015 Janis Samaras. Spole¢nost ma 22 291 948 ks kmenovych
akcii na jméno v zaknihované podob& ve jmenovité hodnoté 50,- K¢&.”? Kofola
CeskoSlovensko a.s. tvoii sou¢ast Skupiny Kofola, ktera patii mezi predni vyrobce a
distributory nealkoholickych napoji ve stfedni a vychodni Evropé€, a patii k pfednim hra¢tim
na Ceskoslovenském trhu. Skupina vyrabi své produkty v jedendcti hlavnich vyrobnich
zéavodech, které jsou umisténé v Ceské republice (Sest zavodil), na Slovensku (dva zavody),
ve Slovinsku (jeden zavod), v Chorvatsku (jeden zdvod) a v Polsku (jeden zadvod). Piestoze
portfolio Skupiny zahrnuje vice nez 30, ptfevazné dobfe zavedenych a rozpoznavanych
znacek se Sirokym trhem, kli¢ovou znackou Skupiny je Kofola.”

vvvvv

kterym se podarilo prezit divoka devadesatd léta a které slavi tispéch az do dnesnich dni. “.*

Praptivod Kofoly dle ného sahé na zacatek padesatych let minulého stoleti, kdy byl zalozen
narodni podnik Galena Opava, ktery se vénoval vyrobé 1€Civ, tinktur a také péstovani
rostlinnych kultur. Na konci padesatych let se zde objevilo politické zadani, aby byla
vyrobena limonada kolového typu, kterd by tvofila domaci alternativu pro americkou Coca-
Colu a Pepsi-Colu. Dle internetovych stranek spolenosti Kofola CeskoSlovensko a.s. 1ze
vSak za pivodce Kofoly povazovat opavského Iékarnika Gustava Hella, ktery jiz na konci

19. stoleti zalozil firmu G. Hell a Comp. Zde rodina Helli vyrabéla kromé farmaceutickych

72 Or.justice.cz. Verejny rejstrik podle subjektii. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
$firma?jenPlatne=PLATNE&nazev=kofola+%C4%8Deskoslovensko+a.s.&polozek=50&typHledani=STAR
TS WITH

73 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?’dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780

74 MORAVEK, Daniel. Prectéte si a podivejte se, jak sel ¢as s Kofolou, oblibenou ceskou limonddou. [online],
2014 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/prectete-si-a-podivejte-se-jak-sel-cas-
s-kofolou-oblibenou-ceskou-limonadou/
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vyrobki a cukrovinek i Syrupus Colae compositus Hell obsahujici tekuty extrakt semen koly

(kolovniku).”

Primyslové se Kofola zacala vyrabét v roce 1960 a hned po uvedeni na trh ziskala na velké
oblibé. Sirup Kofo, ktery tvorily naptiklad listy ostruziniku nebo sladké dievo, se dodaval
vyrobctim nealkoholickych napoji v celém tehdejsim Ceskoslovensku, ktefi ho fedili a
limonadu prodavali. Kofola se piivodné méla jmenovat Kofocola, ale kvili ptilisné délce
nazvu a sportm ohledné ochranné znamky se vSak jméno limonady zkratilo na Kofola. Po
roce 1989, vlivem destrukce trhu s Kofolou vlivem dovozu rtznych levnych kolovych
napoji, zacala panovat zna¢na nejistota o dalsi budoucnost této limonady. Toto obdobi trvalo
az Obdobi nejistoty trvalo do roku 1998, kdy se jedinym vyrobcem a distributorem Kofoly
stala firma Santa napoje, ktera sidlila v Krnové a kterou vlastnila feckd rodina
Samarasovych. Triumféalni ndvrat Kofoly odstartovala pak v roce 2001 reklamni kampan se
sloganem “Kdyz ji milujes, neni co resit”. V roce 2009 se Kofole podatilo piekonat i
rekordni 70. 1éta minulého stoleti a kdyz dosahla nejvyssich prodejii ve své dosavadni
historii. Trzby piekonaly hranici 9 miliard korun a objemovy trzni podil v kolovych népojich

piesahl 25 %.76

Dle konsolidované vyroéni zpravy za rok 2021 spolegnost Kofola CeskoSlovensko a.s., byla
jeji hlavni ¢innosti drzeni investic v dcefinych spolecnostech a poskytovani nékterych sluzeb
ostatnim spole¢nostem ve skupin€ kofola, napt. strategickych sluzeb, sluzeb souvisejici s
produkty, sdilenych sluZeb a drZeni licenci a ochrannych zndmek. V roce 2021 byla Skupina
Kofola koétovana na Burze cennych papiri Praha (BCPP), pfi€emZ dosahla celkovych
vynosti 6,6 mld. K¢ v 11 vyrobnich zavodech. V nasledujicim piehledu je uvedeno potadi

vyrobnich z4vodii na trhu vod a nealkoholickych ndpojti v jednotlivych zemich’:

Ceska republika

. 2 na trhu vod

¢
¢. na trhu nealkoholickych napoji

75 Kofola.cz. Vse kolem Kofoly. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z: https://www.kofola.cz/

76 MORAVEK, Daniel. Prectéte si a podivejte se, jak Sel ¢as s Kofolou, oblibenou ceskou limonddou. [online],
2014 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/prectete-si-a-podivejte-se-jak-sel-cas-
s-kofolou-oblibenou-ceskou-limonadou/

77 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Slovensko

¢. 1 na trhu vod
¢. 1 na trhu nealkoholickych népoji

Slovinsko

¢.1 na trhu vod
¢. 1 na trhu nealkoholickych népojii

Chorvatsko
¢. 2 na trhu vod

Vlastni organizacni struktura Skupiny Kofola k 31. prosinci 2021 je zndzornéna na obrazku

1. K uvedenému obrazku organizaéni struktury je tfeba doplnit, Ze spolecnost Brute s.r.o.

byla k lednu 2022 pfejmenovana na Semtex Republic s.r.o.

Obrazek 1: Organizacni struktura Skupiny Kofola k. 31. prosinci 2021
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Zdroj: Or.justice.cz, 2022
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4.2 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti Kofola

K analyze vnitiniho prostfedi spole¢nosti Kofola byla vyuzita analyza, ktera se sklada

z rozboru nasledujicich péti faktori:

védecko-technického rozvoje,

- distribu¢ni a marketingové,

- vyroby a fizeni vyroby,

- podnikovych a pracovnich zdroja,

- financni a rozpoctové (tj. ukazatele vyuzivané pii financni analyze).

4.2.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Firmy, které nasleduji vyvoj v oblasti védecko-technického rozvoje a jsou ptipraveny
k zodpovédné a rychlé aplikaci vysledktl, jez sebou rozvoj pfinasi, jsou zcela jednoznaéné
konkurenceschopnéjsi nez ty, které na zavadéni novych technologii nejsou ptipravené nebo
s védecko-technickym rozvojem otali. Tak tomu ale neni v ptipad¢ spole¢nosti Kofola, ktera
patii dle klasifikace ekonomickych ¢innosti do CZ-NACE do skupiny C-Zpracovatelsky
pramysl (32900), oblasti 11 — Vyroba napoji a dale do podkategorie 11.07 — Vyroba
nealkoholickych napojti, sta¢eni mineralnich a ostatnich vod do lahvi.”® Ur¢itou vyhodou
také je, ze uvedené odvétvi vyroby nealkoholickych napoji je v Ceské republice tvofeno
pouze omezenym poc¢tem mensich a sttednich podnikd s pomérmné velkym trznim podilem.

Navic se jednd o konsolidované odvétvi s diferencovanymi produkty.

Kofola v ramci védecko-technického rozvoje se orientuje predev§im na dvé zdsadni oblasti.
Prvni z nich pfedstavuje vyvoj a vyzkum zejména v oblasti novych receptur produkovanych
nealkoholickych ndpojli, druhd ptedstavuje vyhleddvani, zkoumani a nasledné zavadéni
modernich technologii a technologickych procest, které by vedly k vyssi efektivit¢ a
ziskovosti vyroby. Nemalou ¢ast zde, zejména v posledni dobé¢, tvoii zavadéni technologii,
jez maji za cil sniZovani environmentalni zatéZze. Dle Vyro¢ni zpravy 2021 Kofola
CeskoSlovensko a.s.”, Skupina Kofola celkovy CAPEX (kapitalové naklady, z anglického

capital expenditures), v tomto piipad¢ bez akvizic, ale vCetné leasingovych ptirastki, v

78 CSU. Klasifikace ekonomickych cinnosti (CZ-NACE). [online], ©2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace ekonomickych cinnosti_cz nace

79 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780
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poslednich tfech letech dosahl vyse 1 893,9 mil. K¢. Skupina rovnéz investovala zna¢né
¢astky do vybaveni v distribu¢nim kanale HoReCa k podpote dalsiho rstu v tomto kandlu
(sudy, chladnicky atd.). V dasledku toho vyrobni zdvody Skupiny nepotitebuji v piistich
letech velké investice. Navic ma Skupina nahradni vyrobni kapacity, které ji umozni rychle
zvysit svou vyrobu v piipadé potieby. Vyrobni linky jsou konstruovany renomovanymi
vyrobci, jako jsou Sidel, KHS a Kronnes. Skupina implementovala moderni metody fizeni:
WCM (World Class Management), SPC (Statistics Process Control) a TPM (Total

Productive Maintenance).

4.2.2 Marketingové a distribuéni faktory

Marketing spolecnosti Kofola je fizen marketingovym a prodejnim oddélenim, pti¢emz
marketingové oddéleni je zodpovédné za sestaveni marketingového planu pro stavajici i
vyvijené nové vyrobky a znaCky. Dle Hospodaiskych novin Skupina Kofola v 1ét& 2019
rozsitila své portfolio akvizici spole¢nosti Espresso, kterou spojila se spole¢nosti LEROS a
novy, s bylinkami spojeny, pilif svého podnikani. Do ¢ela marketingu spole¢nosti LEROS
byl postaven dosavadni $¢f marketingu Kofoly Karel Hrbek, kterého na ceském a
slovenském trhu nahradil Pavol Chalupka, ktery do té doby ptsobil jako §éf tymu portfolia
vod.?® Marketingovi manaZefi pfi tvorb& marketingovych planii spolupracuji s daldimi
pracovniky, jako je vedeni spolecnosti, finan¢ni odbornici, vyzkumni pracovnici a
pracovnici z oblasti vyroby a financi. Finan¢ni oddéleni spolecnosti méa za tkol zajistit
finan¢ni prostiedky pro realizaci marketingovych planti. Musi zabezpecit efektivni
vynakladani finan¢nich prostfedki na jednotlivé vyrobky, vyrobkové znacky a
marketingové Cinnosti. Skupina Kofola pro vyrobu své produkce vyuziva nejmoderné;si
vyrobni zafizeni, navic v§echny vyrobni zavody jsou vyuZzivany jako hlavni logisticka centra
pro distribuci. Distribuce je realizovdna ¢aste¢né externimi logistickymi poskytovateli, ale
také vlastni logistickou spole¢nosti SANTA-TRANS s.r.0., ktera provozuje ptiblizné 100

nakladnich vozidel a dodavkovych automobil{.?!

Co se tyka dodavatell, vzhledem k potfebnym surovindm, které nepatii do skupiny tézko

dostupnych produktli, neméla spole¢nost Kofola az do zacatku letosniho roku témeét zadné

80 HN. Pavol Chalupka marketingovym reditelem spolecnosti Kofola CeskoSlovensko, Karel Hrbek prechdzi
do svéta caje a kavy. [online], 2019 [cit. 2022-10-29]. Dostupné z: https://hn.cz/pro-hr-manazery/c1-
66679350-pavol-chalupka-marketingovym-reditelem-spolecnosti-kofola-ceskoslovensko-karel-hrbek-
prechazi-do-sveta-caje-a-kavy

81 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780
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potize s flexibilitou dodavek. Mezi hlavni suroviny potiebné k vyrobé napoju patii voda,
cukr, oxid uhli¢ity, ptirodni barviva, kofein, kyselina fosfore¢na, askorbova a citronova,
stabilizatory, nahradni sladidla, konzervacéni latky, pfirodni aroma, ovocné diené a stavy a
dal§i. O distribuci, vyrobu a prodej Kofoly se v CR stara Kofola CeskoSlovensko a.s.
Vzhledem k tomu, jak jiz bylo v praci uvedeno, napoj vznikl v tehdejsim Ceskoslovensku,
je Ceska republika jeho hlavnim vyrobcem, distributorem a prodejcem pro celou stiedni a
vychodni Evropu. Ve vétsing piipadii se jedna o neptimou distribuci, kdy spotiebitel napoj
nakupuje od maloobchodnich fetézcli nebo jinych prodejen a kioskti. Kofola je distribuovana
také na Cerpaci stanice, prodejni automaty, ale také i do segmentu HoReCa, jak se oznacuje
usek hotelnictvi a raznych dalSich druhii gastronomickych provozii (restaurace, kavarny,

bary, pivnice, kluby, catering apod.).

Do dodavatelsko-odbératelskych vztahii se dle Sirokého®? v poslednim obdobi nepiiznivé
promitl koronavirus COVID-19 a v roce 2022 krize zpisobena ekonomickou krizi a valkou
na Ukrajin€. Generalni feditel Kofoly Jannis Samaras k tomu uvedl, Ze firma musela ud¢lat
hned nékolik rdznych opatieni, z nichz prvnim bylo sniZeni dividendy z o¢ekdvanych 13,5
na 11,3 korun. Déle spolecnost uskromnila investi¢ni plany a zacala hledat Uspory, coz
pfineslo mensi marze pro dodavatele. Podobné Petr uvadi, ze Kofola zdrazila v roce 2022
(do tijna 2022) jiz tiikrat, a to v souctu za celou napojarskou skupinu (tedy i véetné tieba
mineralek a ¢aji) o 12 %. Dalsi zdrazeni, tentokrat hned o 20 procent se ma uskutecnit jeste

do konce roku.

Hlavni konkurenti spole¢nosti Kofola Mattoni 1873 a.s. (do roku 2019 Karlovarské
mineralni vody, Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. a Podébradka a.s. Uvedené
spolecnosti piedstavuji celkove 64,8 % z odvétvi nealkoholickych napojl, coz znamena, ze
se jedna o tésny oligopol. Tyto spolec¢nosti jsou pomérné silnymi konkurenty sob& navzajem.
Z uvedeného je ziejmé, Ze Kofola musi vyvijet znacnou snahu, aby své postaveni uhajila.
Nejveétsi konkurenci pro spolecnost Kofola predstavuji spole€nosti, jako Coca-Cola
Company a Pepsi Co. Duleziti konkurenti jsou také v oblasti vyroby mineralnich vod a

dzusti, jako Mattoni 1873 a.s. (do roku 2019 Karlovarské mineralni vody), dZzusy Relax apod.

82 SIRIKY, Matgj. Vysledky Kofoly ukazuji, jaké dopady md na hospodaieni firmy vysokd inflace. [online],
2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z: https://dumfinanci.cz/clanky/68 1 7-vysledky-kofoly-ukazuji-jake-dopady-
ma-na-hospodareni-firmy-vysoka-inflace/

83 PETR, Miroslav. Vyrobce slazenych napojit drti ceny cukru i energii. Kofola propousti a zdrazi az o pétinu.
[online], 2022 [cit. 2022-10-24]. Dostupné z: https://www.lidovky.cz/byznys/vyrobce-slazenych-napoju-drti-
ceny-cukru-i-energii-kofola-behem-letosniho-roku-dohromady-zdrazi-o-

pe.A221021 192434 In_ekonomika rkj
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4.2.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Podstatnym ptedpokladem uspéSného nasmérovani rozvoje spolecnosti Kofola je jasné a
odpovédné vyjadreni dlouhodobych cilli vyroby a jejiho fizeni. Poslanim vyroby je v tomto
ohledu vyrabét produkty o vysoké kvalité a za piijatelnou cenu pro zadkaznika. Pro Kofolu
je také velice dulezité, aby si jeji firemni znacku zékaznici spojovali s kvalitou, proto je pro
vyrobu velice zasadni politika jakosti. Soucasné portfolio vyrobkil (fazeno abecedné) tvoii:
CAFE RESERVA, CitroCola, DILMAH, Evian, F.H.Prager, FRUPPER, Chito, Jupi, Jupik,
KLASTORNA KALCIA, KOFOLA, Korunni, LEROS, Ondraovka, Orangina, Radenska
Kraljevi Vrelec, RAJEC, Rauch CZ, Rauch SK, RC Cola, Royal Crown Cola, SEMTEX,
Saratica, Targa FlorioTop Topic, Trepallini, UGO, Vincentka, VINEA a Water by Radenska.
Na obrazku 10. je ukazka portfolia vyrobkil spole¢nosti KOFOLA.

Obrézek 10: Ukazka portfolia vyrobki spole¢nosti KOFOLA

g es

 LISHADA |

[

Zdroj: Kofola.cz, 2022

Uvedené vyrobkové portfolio klade obrovské naroky na fizeni a organizaci vyroby ve vSech
zavodech Skupiny Kofola. Naptiklad svoji klicovou znacku Kofola Original distribuuje
v Sesti riznych velikostech ve tfech zakladnich typech obali. Déale na obalech vyrobku
prezentuje predev§im oranzovou, hnédou a bilou barvu, aby svymi vyrobky zaujala

zakaznika vZzdy jiz na prvni pohled.
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4.2.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Spolec¢nost Kofola ma nasledujici fidici organy: valnou hromadu akcionait, ptedstavenstvo,
dozoréi radu a vybor pro audit. Uetnictvi je zpracovavano v programu SAP, spolenost
Kofola i Skupina Kofola maji stanovené interni smérnice, které napiiklad upravuji pravidla
obéhu ucetni dokumentace, schvalovani procesii ¢i objednavek a dalsi. Co se tyka vlastnich
zaméstnancd, v poslednim obdobi vlivem jiz zminéné situace (pandemie COVID-19 a valka
na Ukrajin€), dochazi k postupnému snizovani poctu zameéstnanci a tlaku na pokles
personalnich vydaji. Tak naptiklad v roce 2020 m¢la Kofola 2042 zaméstnanct, a i kdyz

nasledné doslo k poklesu, v soucasnosti se pocet zaméstnancli pohybuje stale nad hranici
2000.

O to, Ze Kofola patii mezi velice atraktivni zaméstnavatele sv&d¢i to, ze v roce 2000 ji bylo
udéleno ocenéni Randstad Award, které je udélovano na zékladé vysledkd z nejvétSiho
celosvétového prizkumu zaméstnaneckych preferenci Randstad Employer Brand Research,

viz nasledujici prehled, kde je uveden Zeb¥i¢ek TOP 10 Randstad Awards v Ceské republice:

SKODA AUTO
Microsoft

Kofola

IBM

LEGO Production

—

Seznam.cz
Siemens
Avast

CEZ

10. Nestlé Cesko

o ©® N 0N kv

Uvedeny prizkum zkouma atraktivitu nejvétSich zaméstnavatelll v jednotlivych zemich a

véetné aspekttll, podle kterych se uchaze¢i rozhoduji pti vybéru zaméstnavatele.?*

4.2.5 Financni a rozpoctové faktory

K 30. za¥i 2022 ¢&inil zakladni kapital Kofola CeskoSlovensko a.s. 1 114 597 400 K& (k 31.
prosinci 2020: 1 114 597 400 K¢) v akciich vydanych jako zaknihované podle ceského
prava, zejména podle Zakona o obchodnich korporacich, pod kédem ISIN CZ0009000121.

84 Kofola.cz. Vse kolem Kofoly. [online], 2022 [cit. 2022-10-24]. Dostupné z: https://www.kofola.cz/
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Zakladni kapital Spole¢nosti je pln¢ splacen. Akcie jsou koétované a byly piijaty k
obchodovani na Burze cennych papirt Praha. VSechny akcie ve Spole¢nosti Kofola jsou ve

vSech ohledech rovnocenné. Struktura zakladniho kapitalu je uvedena v tabulce 4.

Tabulka 4: Struktura zdkladniho kapitalu (pocet, %)

Nazev entity Pocet akcii % v podilu % na hlasovacich
kapitalu pravech
AETOS a.s. 14 984 204 67,22 70,58
RADENSKA d.o,0 1062 236 4,77 0,00
Ostatni 6 245 508 28,01 29,42
Celkem 22 291 948 100,00 100,00

Zdroj: viastni zpracovani dle Kofola, 2022

Jak vyplyva z konsolidované ucetni vysledovky k 30. zati 2022, vysledky proti stejnému
obdobi roku 2021 se zménily. I kdyz ptijmy vzrostly, zisk za obdobi poklesl, viz. tabulka 5.

Tabulka 5: Upravené konsolida¢ni vysledky k 30. zati 20021 a 2022

Ukazatel IM22 IM21 Zména
v mil. K¢ v mil. K¢ +-

Piijmy 6 064,3 5067,7 996,6

Néklady na prodej, marketing a 1787,0 1507,3 279,7

distribuci

Administrativni ndklady 343,8 244.4 -0,6

Zisk za obdobi 155,0 289,2 -134,2

Zdroj: viastni zpracovani dle Kofola, 2022

Mimo uvedené vysledky ve stejném obdobi vzrostly bézné pohledavky z obchodniho styku
a ostatni pohledavky z obchodniho styku o 196,9 mil. K¢ v dusledku vysSich prodeji v roce
2022. Zavazky z obchodniho styku a ostatni zavazky vzrostly zejména vlivem vysSich
zavazkl z obchodniho styku o 298,1 mil. K&, a to v duisledku rostouci vyroby, vyssich
zavazkl vic¢i zaméstnanclim, zavazkl predstavovanych ptijatymi zdlohami na vratné obaly
a zavazkl vyplyvajicich z nového systému zalohovani obalu na Slovensku. Co se tykalo cash
flows, penézni toky zprovozni cinnosti poklesly k 30. zafi 2022 v disledku zmén
pracovniho kapitalu, penézni toky z investi¢ni ¢innosti poklesly piedev§im kvuli vys$sim
kapitalovym nakladiim (CAPEX), ale penéZni toky z finan¢ni ¢innosti naopak vzrostly a do
diky penéznim tokiim z prodanych IRS derivati (126,6 mil. K<), Cerpani tivéra a nizSim

splatkam.%

85 Kofola. Reports and presentations. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné z:
https://investor.kofola.cz/en/investor-2/reports-and-presentations/financial-reports
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V roce 2022 se Kofola, tak jako vétSina jinych podniki, potyka s rostoucimi cenami surovin
a energii, protoze pokracujici valka na Ukrajiné piinasi do celého sektoru velkd rizika a
nejistotu. V soucasnosti Skupina Kofola nema zZadnou vyznamnou piimou expozici v Rusku
ani na Ukrajin€, valka vSak ovliviiuje celou evropskou ekonomiku. Skupina pravidelné
aktualizuje matici rizik, pfiemz management vé&fi, Ze ma dostate¢né zdroje z bézného
pen¢zniho zistatku a kontokorentli. Presto se lze obévat, ze podnikatelské aktivity
spolecnosti a jeji finan¢ni situace a vykonnost muze podléhat i v budoucnu dalSim
negativnim dopadiim dané situace. V dusledku vyskytu uvedenych rizikovych faktort, ale 1
pti vyskytu i pouze nékterych z nich mize dojit k vyznamnému ovlivnéni podnikéni,
finan¢ni situace a vykonnosti Spole¢nosti Kofola nebo Skupiny jako celku, v jejimz

dasledku muze poklesnout cena a likvidita akeii.

4.3 Analyza vnéjSiho okoli spole¢nosti Kofola

Pomoci analyzy vnéjsiho prostiedi 1ze spolecnosti Kofola 1épe pomoci odhadnout budouci
vyvoj a trendy, protoze na zéklad€ znalosti prostiedi, ve kterém plisobi, mize snadnéji konat
strategickd rozhodnuti a 1épe reagovat na nastalé zmény. Pro tuto praci budou pouzity dvé
nasledujici analyzy vné&jSiho prostfedi, kterymi jsou PEST analyza a Porteriiv model péti

hybnych sil.

4.3.1 PEST analyza

PEST analyza sestava ze 4 faktorii, které se zamétuji na politicko-legislativni faktory,
ekonomické, socidlni a technologické faktory. Zkratku PEST tvoii (P) politicko-legislativni,
(E) ekonomicke, (S) socidlné-demografické a (T) technicko-technologické faktory.

(P) Politicko-legislativni faktory

Spoleénost Kofola vyviji svoji ¢innost jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. V kazdé zemi
se musi Kofola adaptovat na mistni legislativu, soucasné s tim ale i1 na legislativu Evropskeé
unie. Vyznamnym pro podnikani spole¢nosti Kofola se stal vstup CR do Evropské unie
v roce 2004, protoze ten sebou piinesl volny pohyb zboZi, osob, sluzeb a kapitalu. Je to ale
1 ¢lenstvi jednotlivych zemi, ve kterych kde Kofola podnikd, v mezinarodnich organizacich
jako je Svétova obchodni organizace (WTO, World Trade Organisation) a Organizace pro
hospodatskou spolupraci a rozvoj (OECD, Organisation for Economic Co-operation and

Development), jez se mimo jiné snazi redukovat obchodni bariéry mezi ¢lenskymi staty.
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Na zékladé dosavadniho komplikovan¢ho vyvoje, ktery je ve znacné mife ovlivnén hned
nékolika komplikacemi (pandemie Covid-19, vysoké ceny a nedostatek energii, valka na
Ukrajin€ a s ni spojena nova uprchlickd vlna) siln¢ pasobi jak na stabilitu nékterych zemi,
tak 1 Evropské unie jako celku. V soucasnosti se vSak 1ze domnivat, ze vlivem nastalé krize
nedojde k zasadnim zménam politické situace, které by narusily politickou stabilitu Ceské
republiky. V této souvislosti je nutno uvést, ze s témito komplikacemi se potykaji ostatni
zem¢ zastropovani Skupinou Kofola, ale také Némecko, ze kterého pochazi vétsi Cast
dodavatelll surovin nepostradatelnych k vyrob¢ napojt. K otazce legislativnich faktort Ize
uvést, ze legislativa v oblasti vyroby potravin, a tedy i vyroby népojii se neustale meni. Pro
tuto oblast jsou totiz dilezité vSechny legislativni zmény tykajici se hygieny, zdravi,
ekologie, ale samoziejm¢ 1 finanéniho hospodaieni. N&které legislativni zmény, zejména
v soucasném obdobi (napi. omezeni platovych kelimkii, nddob na jidlo a piti z
expandovaného polystyrenu a v posledni fadé¢ 1 z oxo-rozlozitelného plastu) mohou byt pro
Spolecnost Kofola hrozbou, protoze s sebou mohou ptfinaset neplanované naklady, které

mohou ovlivnit jak cenu produkce, tak i konkurenceschopnost celé spole¢nosti.
(E) Ekonomické faktory

Tyto faktory maji za cil pfedevSim monitorovat stav ekonomiky, zejména ekonomické
rovnovahy, a to jak vnitini, tak vnéjsi. Jedna se o ty faktory, které formuji ekonomické
prostiedi a ovliviiuji tak jednotlivé spolecnosti. PfedevS§im jde o hruby domaci produkt
(HDP), miru inflace, nezaméstnanost a ménovou politiku. Co se tykd HDP, v grafu 1 je
uveden vyvoj hrubého domaciho produktu Ceské republiky v létech 2013 az 2022. Jak je
ziejmé z tohoto grafu, ocistény HDO o cenové vlivy a sezonnosti byl ve 3. ¢tvrtleti podle
predbézného odhadu CSU o 0,4 % nizsi ne v predchozim &tvrtleti, i kdyZ v porovnani se
stejnym Ctvrtletim roku 2021 vzrostl o 1,6 %. Na hrubou pfidanou hodnotu méla negativni
vliv pfedevsim skupina odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi a pokles nastal
také ve stavebnictvi. Primysl mirn€¢ vzrostl. K mezirocnimu ristu HDP pozitivné pfispéla
tvorba hrubého fixniho kapitdlu a zahrani¢ni poptavka. K poklesu doslo u vydajii na
konec¢nou spotifebu. Na mezirocnim ristu hrubé ptidané hodnoty se nejvice podilel pramysl
a vétdina odvétvi sluzeb.®® Mira inflace vfijnu 2022 vyjadfena ptirstkem indexu

spotiebitelskych cen ke stejnému meésici pfedchoziho roku vyjadifuje procentni zménu

86 CSU. Predbézny odhad HDP — 3. ctvrtleti 2022. [online], [cit. 2022-10-25]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/predbezny-odhad-hdp-3-ctvrtleti-2022
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cenové hladiny ve vykazovaném meésici daného roku proti stejnému mésici predchoziho roku

dosahla hladiny 15,1 %.%’

Graf 1: Vyvoj hrubého doméciho produktu CR v létech 2013 az 2022

Hruby domaci produkt
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Celkovéa nezaméstnanost i mira nezaméstnanost v Ceské republice od roku 2020 s uréitymi
mesicnimi vykyvy soustavné klesa. S prichodem ukrajinskych uprchliki dochéazi k
znatelnému ubytku volnych pracovnich mist. Z velké ¢asti se vSak jednalo o volné pozice,
které byly dlouhodobé neobsazené. Mési¢ni vyvoj parametrii nezaméstnanosti v roce 2022

ukazuje tabulka 6.

Tabulka 6: Mé&sic¢ni vyvoj parametrii nezaméstnanosti v rozmezi 12/2021-7/2022

Mésic/rok Celkova Mira Pocet volnych mist
nezameéstnanost nezameéstnanosti v
%
12/2021 236 375 3,5 343 148
1/2022 267 076 3,6 -
2/2022 263 433 3,5 -
3/2022 252 873 3.4 -
4/2022 243 658 3,3 344 350
5/2022 235 468 3,2 337 331
6/2022 231 309 3,1 319 000
7/2022 240 706 3,3 313 000

Zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2022

Na jedno volné pracovni misto jesté stale ptipada pouze 0,7 uchazeCe o pracovni misto.

Celkovée se ale nezaméstnanost podle webu kurzy.cz jiz blizi svému dnu a v zavérecnych

87 CSU. Inflace, spotiebitelské ceny. [online], [cit. 2022-10-25]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny
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mésicich roku 2022 lze odekdvat obrat smérem k rstu zaméstnanosti.®® Na firmy i
zakazniky jiz zaCinaji doléhat neumérné vysoké ceny vstupd, coz bude nabirdni novych

zaméstnanci brzdit.
(S) Socialné-demografické faktory

V souvislosti se socidlné-demokratickymi faktory je tfeba si uvédomit, ze je zdkaznici
vnimaji odlisné, a to zejména na zdkladé rozdilnosti kulturné-historickych tradic (vzdélani,
zvyklosti, naboZenstvi apod.). Proto je celd oblast socidlné-demografickych faktort
nesmirné dulezita, i kdyz Skupina Kofola ptisobi (po opusténi ruského trhu) predevsim ve
sttedni Evropé a v ¢asti Balkanu, kde se v poslednich letech snazila svoje aktivity posilit.
Pro celou oblast, ve které Kofola podnika plati ale to, Ze postupem casu a zejména to plati o
byvalém Vychodnim bloku, si vic a vic lidi uvédomuje diileZitost zdravého téla, protoZze maji
¢im dal tim mén¢ Casu se o sebe v ramci uspéchaného moderniho Zivotniho stylu starat. V
disledku toho mnohem vic lidi se snazi jist zdravéji a vyhybaji se podnikd, které pisobi
nezdrave.

V Ceské republice, ustfednim sidlem Skupiny Kofola, poget obyvatel v poslednich letech
roste. Napiiklad dle tidaji CSU® podet obyvatel Ceské republiky v priibéhu roku 2021
vzrostl o 21,9 tisice, i kdyz o pfirGstek se zaslouzilo Cisté kladné saldo zahrani¢niho
st€éhovani (50,0 tisice). Vzrostl vSak (a dosti vyrazné) i pocet zemielych, ktery Cinil témet
140 tisic osob a prevysil pocet zivé narozenych (111,8 tisice) o 28,1 tisice. Podobny vyvoj
pak pokracuje i v roce 2022, ktery je ale navic znacné€ ovlivnén nartstem uprchlikii z valky

postizené Ukrajiny nebo migrantli z ze Syrie a dalSich zemi.
(T) Technicko-technologické faktory

Ceskou republiku a dal§i zemé& Skupiny Kofola 1ze vzhledem k ¢lenstvi v Organizaci pro
hospodarskou spolupraci a rozvoj (OECD, Organisation for Economic Co-operation and
Development) povazovat za rozvinuté ekonomiky svéta, kde se pouzivaji rozvinuté
technologie, fungujici energetika, ale kde je téZ rozsahla dopravni sit’. Kvalitni dopravni
infrastruktura je dulezitym ptedpokladem distribuce vyrobkl znacky Kofola. Technicky a
technologicky pokrok je totiz v soucasnosti nesmirn¢ dulezity pro jakykoliv obor ¢innosti,

tedy 1 potravinaiskou vyrobu, vyrobu napoji nevyjimaje. Velky tlak na technologicky

88 Kurzy.cz. Nezaméstnanost. [online], [cit. 2022-10-25]. Dostupné z:
https://www .kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/

89 CSU. Pohyb obyvatelstva — rok 2021. [online], [cit. 2022-11-14]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/pohyb-obyvatelstva-rok-2021
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pokroku vSak neni jen na produkty, ale i na jednotlivé procesy, které mohou firmam vyrazné
pomoci napfiklad i v oblasti energetické naroc¢nosti. Navic v soucasné dobé¢ jsou dilezité
také inovace, které jsou v souladu s ekologickou strankou podnikani a dodrZzovanim

ekologickych zasad pti vyrobé¢ i distribuci produkce zakazniktim.

V grafu 2 jsou uvedeny vydaje na vyzkum a vyvoj v Ceské republice za obdobi 2010 az
2020, ze kterého je patrné, ze celkové vydaje na tuto polozku v roce 2020 dosahly rekordnich
113,4 miliardy K¢.

Graf 2: Vyzkum a vyvoj v Ceské republice — zakladni ukazatele

o,
1.88% 1,96% 1,92% 1.90% 1,93% 1,99%

1,77%

1,77%

1,67%

1,54% caey  152%

1,38%
i 122% 1,26% 1,28% 1,25% 1,M
s (] 2
1,10%

LOV =
Lrrd
“ ™~ 3
S 8 ©

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

1,33%

mmm \/ydaje na VaV (GERD) - mid. K&

mmmm Pracovnici ve VaV - tis. pfepoétenych osob (FTE)

—— Podil vydaji na VaV na HDP (Intenzita VaV/)

=== Podil pracovnikil ve VaV (FTE) na zamé&stnanych v CR celkem

Zdroj: Portal Vedavyzkum.cz

Dle Vyroéni zpravy 2021°° se Skupina Kofola spoléha na silu svych znacek, které jsou
registrovanymi ochrannymi znamkami chranénymi legislativou zemi, v nichZz Kofola
pusobi. Skupina v téchto zemich zaregistrovala také fadu primyslovych vzori (ndpojové
lahve a jiné obaly na néapoje). Nékteré klicové ochranné zndmky a pramyslové vzory
Skupina Kofola dle stejného zdroje jsou také i ochrany na mezinarodni trovni jako ochranné
znamky Spolecenstvi (OZS — CTM) (napi. Kofola, Rajec a ochranné znamky Vinea) nebo
zapsané primyslové vzory Spolegenstvi (ZPV - RCD), které jsou zapsany u Utadu pro
harmonizaci na vnitinim trhu (OHIM - EUIPO) a chranény v rédmci celé EU nebo

mezinarodni ochranné znamky (MOZ - IRT) (napt. Jupik, Vinea), které jsou zapsany

90 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780
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prostiednictvim Svétové organizace dusevniho vlastnictvi (WIPO) a chranény v celé fadé¢

dalsich specifickych exportnich zemi (napt. Italie a Svycarsko).”!

4.3.2 Porteriv model péti hybnych sil

Porteriiv model péti hybnych sil (Porter's Five Forces) predstavuje analyzu odvétvi a jeho
rizik, pficemz zaklady modelu vychdzi z mikroekonomie a z analyzy trhu, chovani firmy a

zakaznik.
Zakaznici

Jak jiz bylo v praci uvedeno, spoletnost Kofola CeskoSlovensko ma Sirokou skalu
odbératelit od velkoobchodti a velkych nadnarodnich fetézct, az po segment HoReKa,
maloobchod, benzinové pumpy apod. Na svych internetovych strankach méa Kofola
umistény nabidkové katalogy, které obsahuji vSechny potiebné informace o produktovém
portfoliu, logistice, objemech, baleni a trvanlivosti. Navic Kofola spustila do provozu
originalni e-shop, pficemz logistiku pro tento internetovy obchod zajistuje fulfillmentova
spole¢nost Mailstep, kterd se stard o vSechny procesy tykajici se objednavek, ptes jejich
zkompletovani po doruceni konkrétnimu zakaznikovi. Dle Vyro¢ni zpravy 2021 Skupina
Kofola k propagaci a distribuci zédkaznikim vyuziva fadu registrovanych internetovych
domén, jako naptiklad "kofola.cz" & "kofola.sk", "jupik.com", "rajec.com", "ugo.cz" &
"ugo.sk", déale "radenska.si", "ondrasovka.cz", "korunni.cz", "semtex-energy.cz" nebo

"targaflorio.cz” a "targaflorio.sk".”

Skupina Kofola podle stejného zdroje dale uzaviela nasledni licen¢ni smlouvy a smlouvy o

distribuci:

- smlouvy o distribuci, na jejichz zakladé ma Skupina Kofola exkluzivni pravo na
distribuci produktii znaéky Rauch na tizemi CR a Slovenska,

- distribu¢ni smlouvu, na jejimz zdkladé ma Skupina Kofola exkluzivni pravo na
distribuci produktii znaéek Evian a Badoit (voda) na tizemi CR a Slovenska,

- distribuéni smlouvu, na jejimz zakladé mé& Skupina Kofola exkluzivni pravo na

distribuci Vincentky na uzemi CR,

91 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?’dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780
92 Tamtéz, s. A-25
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- licen¢ni smlouvu, na jejimz zdkladé mé Skupina Kofola exkluzivni pravo nakupovat
napojové koncentraty za ucelem vyroby, staceni do lahvi a prodeje syceného napoje
RC Cola,

- licen¢ni smlouvu, na jejimz zakladé ma Skupina Kofola exkluzivni pravo nakupovat
napojové koncentraty za ucelem vyroby, staceni do lahvi a prodeje syceného napoje
Orangina,

- licen¢ni smlouvu a smlouvu o distribuci, na jejimz zékladé ma Skupina kofola
exkluzivni pravo na vyrobu a distribuci produktti spole¢nosti PepsiCo na slovinském

trhu a od ledna 2016 také na chorvatském trhu.”?

Ve vztahu k zékaznikiim je tfeba dodat, ze v sou¢asném obdobi vysoké inflace a snah o
vSeobecné zdrazovani, je 1 na Kofolu vyvijen obrovsky tlak na velikost cen pfedevsim z fad
obchodnich fetézcll, coz i takové firmée jako Kofola, zptisobuje pfi nartistu cen dodavatelli
nemalé potize. Vyjednavaci silu zakazniki 1ze proto v tomto ohledu povazovat za stfedni az

silnou.
Dodavatelé

Zakladem Kofoly jako néapoje je specilni sirup s oznac¢enim KOFO, ktery je vyrabény dle
originalni receptury ze 14 slozek piirodniho charakteru. Zde je nutno poznamenat, ze od
roku 2002, kdy spolec¢nost Kofola koupila ochrannou znamku 1 jeji originalni recepturu, jiz
neni zavisld na dodavkach sirupu KOFO od spole¢nosti IVAX, ktera ji az do roku 2002
vlastnila. Pfesto vyznamny vliv na cenu napoje ma narlst cen, zejména v poslednim obdobi
maji suroviny, které se pro vyrobu nakupuji. I kdyZ z hlediska utajené receptury nebylo
mozné piesn¢ vyhodnotit dodavatelské vztahy, suroviny jsou doposud pomérné dostupné, a
proto neni pottebné Kofolu orientovat pouze na monopolni dodavatele. Samoziejmé, tak jak
tomu je 1 v jinych odvétvich, ceny surovin, zejména v poslednim obdobi prudce nariistaji,

takZe vyjednavaci silu dodavatelll je nutné opét povazovat jako stfedni aZ silnou.
Konkurenti

Celosvétove mezi vyznamné konkurenty napoje Kofola patii Coca Cola, Pepsi Cola a RC
Cola (Royal Crown), v Ceské republice to pak je Coca Cola a Pepsi Cola. Cesky a Slovensky
trh je ale specificky oblibenosti napoje Kofola. Coca-Colu vyrabi The Coca-Cola Company,

spolecnost vyrabéjici, distribuujici a prodavajici nealkoholické népoje, sirupy a dzusy. Jak

93 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780
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uvadi Fio banka i v komplikovaném roce 2022 spolecnost Coca Cola ptekonala o¢ekavani
trhu vysSimi vynosy a solidnich hospodarskych vysledkti doséhla i pies neptiznivy kurz
amerického dolaru. ,, Cisté vynosy vzrostly mezirocné o 10 % na 11,1 mld. USD. Ruist
organickych trzeb ve tiretim kvartalu dosahl 16 % p¥i trznim ocekdvani ristu o 9,81 %.
Provozni marze ve treti ¢tvrtleti cinila 27,9 % oproti 28,9 % v minulém roce. Ocisteny zisk
na akcii (EPS) vzrostl o 14 % na 0,65 USD, ¢imz tésné pirekonal ocekavani trhu. “°* Z tohoto
pohledu je spolecnost Coca Cola pro Skupinu Kofola vyznamnym konkurentem na trhu

nealkoholickych napojt.

Dalsi z konkuren¢nich napoji je Pepsi Cola, jez je druhem sladkého syceného
nealkoholického napoje, ktery je podobné jako Coca Cola celosvétove rozsiteny. Vyrabi jej
spole&nost PepsiCo se sidlem ve staté New York a dalsi smluvni partnefi. V Ceské republice
je to Mattoni. Nadoba uvadi, Ze skupina Mattoni 1873 zaméstnava kolem 3 200 lidi a v roce
2021 dosahla obratu 16 miliard K¢ Firma je pod stoprocentni kontrolou rodiny
Pasqualeovych, vysi zisku za celou skupinu nezveiejiiuje.”> Vzhledem k tomu, Ze uvedeni
vyrobci nealkoholickych napoji jiz v soucasnosti pokryvaji témeét cely segment, hrozba

vstupu novych konkurentii se jevi jako nizka.
Substituty

Na trhu, kam dodava své vyrobky Kofola, existuje pomérné Sirokd nabidka substitutt,
protoze vSichni hlavni vyrobci nealkoholickych napoji maji velice podobnou strukturu

produkce. Dle Vyroéni zpravy 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s.”

, bude segment
CeskoSlovensko nadale pokracovat v budovani a dal§im posilovani své kompetence byt
komplexnim dodavatelem s kompletni nabidkou népoji. V kanalu Retail chce segment
podporovat piredev§im své nejvyznamnéjsi znacky (Kofola, Rajec, Jupi a dalsi), pficemz
pozornost bude zaméfena 1 na dal$i rozvoj mineralnich vod (KlaStorna a redesignovana

Ondrasovka a Korunni). V kanalu Maloobchod se ve vratném 1 | skle pfedstavi znacky

Kofola, Rajec a Vinea. V kanalu HoReCa bude mit prioritu, stejn¢ jak tomu bylo v minulosti

94 SVEPESOVA BLATAKOVA Olga. Coca Cola za treti kvartdl predstavila vynosy nad ocekavani a zvysila
rocni vyhled. [online], 2022 [cit. 2022-12-03]. Dostupné z: https://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-
burzy/274127-coca-cola-za-treti-kvartal-predstavila-vynosy-nad-ocekavani-a-zvysila-rocni-vyhled

95 NADOBA, Jiti. Moje penize, moje obéti. Krizi zatim zkousime vysedeét, Fika $éf Mattoni. [online], 2022 [cit.
2022-12-03]. Dostupné z: https://finmag.penize.cz/byznys/437553-moje-penize-moje-obeti-krizi-zatim-
zkousime-vysedet-rika-sef-mattoni

96 Or.justice.cz. Vyrocni zprava 2021 Kofola CeskoSlovensko a.s. [online], 2022 [cit. 2022-10-23]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=72532916&subjektld=715045&spis=993780



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

¢epovand Kofola. Soucasn¢ Skupina Kofola pracuje na zménéach receptury své hlavni

znacky, coz by mélo pfinést optimalizaci nakladii, zejména v Chorvatsku.
Rivalita v odvétvi

Vzhledem k uvedenym skute¢nostem, na trhu nealkoholickych napoji panuji silné
konkurenéni tlaky. Proto se dva hlavni rivalové v segmentu kolovych népoji, kterymi jsou
Kofola a Coca Cola, snazi z konkuren¢nich diivodu od sebe vyraznéji produktové odlisit, a

tak jak bylo uvedeno pfichazet s novymi piichutémi, a originalnim balenim.
4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Produkt

Jadrem produktu u nealkoholickych napojii je fyziologicka potieba. Zakaznici chtéji
Kofolou uhasit Zizeii, proto se spotieba tohoto népoje v letnich mésicich zvySuje. Do kvality
Kofoly mizeme zaradit jeji chut, kdy produktové portfolio je pomérné Siroké. Mezi stalé
prichuté znacky lze fadit origindl, pfichut’ bez cukru, ale také citron, meruiika, malina,
meloun, guarana nebo visen. I kdyz se jedné o napoje kolového typu, vzajemné se odliSuji
jak svoji chuti, tak se mohou odliSovat i svym sloZzenim (napt. obsahem cukru, bylin, tuku,
mastnych kyselin). Hlavni surovinou je ale jiz v praci zminovany sirup KOFO. Naptiklad
dle obchodniho fetézce TESCO” je slozeni Kofoly original nasledujici: Voda, Sirup
KOFO® (ovocny sirup, cukr, glukézo-fruktézovy sirup, voda, karamel — paleny cukr,
barvivo E150d, kyselina: kyselina citronova, chlorid sodny, esence pro KOFO® - aroma,
bylinny extrakt - pfirodni aroma, 1€ékoficovy extrakt - pfirodni aroma, kofein, konzervant

E211), oxid uhli¢ity s nutri¢nimi 0daji, viz tabulka 7.

Tabulka 7: Nutri¢ni informace Kofola Original

na 100 ml:

Energetickd hodnota 136 kJ/32 kcal
Tuky <0,5¢g

z toho nasycené mastné kyseliny <0,lg
Sacharidy 8g

z toho cukry 8g
Bilkoviny <0,5¢g
Sual 0,05 ¢g

Zdroj: vlastni zpracovani dle TESCO, 2022

97 TESCO. Kofola Original. [online], 2022 [cit. 2022-12-03]. Dostupné z:
https://nakup.itesco.cz/groceries/en-GB/products/2001018303501
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Co se tyka designu, Kofola mé vzdy obal zbarveny podle prichuté, ale mezi hlavni barvy,
kterymi se spolecnost prezentuje na svych obalech, je oranzova, hnéda a bila. Kofola klade
velky diiraz jak na obal, tak i grafickou stranku obalu, protoze svym designem chce zaujmout

zakaznika vzdy na prvni pohled.

4.4.2 Ceny a mista prodeje

Cena Kofoly, tak jak je tomu i u jinych ndpojt se odviji od typu baleni, jeho velikosti a mista,
kde se néapoj prodava. Nejveétsi mnozstvi népoje se prodava ve velkoobchodnich a
maloobchodnich prodejnach, restauracich a barech (HoReCa), ale napiiklad 1 v prodejnich
automatech. Oproti maloobchodiim se Kofola v prodejnich automatech prodava vétSinou za
vys$si cenu, protoze prodejni automaty se vétSinou umist'uji na mista, kde je maloobchod
malo dostupny. Nejvyssi ceny ndpojii se pohybuji na Cerpacich stanicich, coz je z toho
davodu, Ze Cerpaci stanice se nachazeji na lehce pfistupnych mistech s oteviraci dobou dobu
24 hodin denné. V soucasné dobé¢ vysoké inflace a vysokych nakladi na energie, neni mozné
se zam¢éfit pouze na jeden konkrétni systém stanoveni cen, i kdyz stale plati, ze hlavnim
nastrojem pro stanoveni ceny je zapocitani vSech nakladl spojenych s vyrobou a fixnimi
naklady. Dal$im neméné dillezitym nastrojem je pozice vyrobku na trhu, ale také to, jak
zakaznici na trhu vnimaji. V soucasné dob¢ (zati 2022) jak uvedl majitel Kofoly Jannis
Samaras, ,, ani opakované zdrazeni nedokaze pokryt obrovsky nariist cen energii a nékterych

klicovych surovin‘®®. Ptiklad vyvoje nejniz$i ceny produktu Kofola v obchodnim fetézci

Albert, uvadi graf 3.
Graf 3: Kofola — vyvoj nejniZsi ceny (Albert)
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Zdroj: ALBERT. 2022

98 HODKOVA, Zuzana. Varovani $éfa Kofoly: Ritime se k prisvihu s obrovskym dopadem na vsechny.
[online], 2022 [cit. 2022-11-26]. Dostupné z: https://www.seznamzpravy.cz/clanek/ekonomika-firmy-
varovani-sefa-kofoly-ritime-se-k-prusvihu-s-obrovskym-dopadem-na-vsechny-215079
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O distribuci na mista prodeje se v Ceské republice stara Kofola CeskoSlovensko a.s. Ve
vétsing ptipadi jde o nepiimou distribuci, kdy zakaznik nédpoj nakupuje od maloobchodnich

fetézcl nebo jinych prodejen.

4.4.3 Marketingova komunikace

Nejrozsitengj$im nastrojem marketingové komunikace znacky Kofola je reklama. Zde se
Kofola vzhledem ke svému zameéfeni na rodinu, zamilovanost a lasku prezentuje a fidi
heslem ,, bez lasky by Kofola nebyl“. Spole¢nost Kofola je v odvétvi reklamy a kampani
velice aktivni, coz lze dolozZit tim, Ze téméf kazdy rok ma pro zakazniky ptfipravenou novou
reklamni kampan. Tyto kampané jsou z velké Casti spojené s laskou, zamilovanosti nebo
zabavou. Naptiklad pro vanocni svatky v roce 2022 ma Kofola ptipravenou tradi¢ni vano¢ni

reklamu s prasatkem, viz obrazek 11.

Obrazek 11: Hol¢icka z reklamy s prasatkem

Zdroj: Idnes, 2022

Reklamy znacky Kofola patii v Ceské republice mezi nejoblibengjsi, viz ptiklady televiznich

‘

spotil ,, Ftefan a melouny *“ nebo ,, Ldaska ma plno jmen “, viz obrazek 12.

Obrazek 12: Priklady televiznich spoti
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Zdroj: TV spoty, 2022

Samoziejmé, ze Skupina Kofola pouziva ke své propagaci také billboardy, nebo také
reklamy v Casopisech a na ak¢nich letacich. Mimo televizi se reklama objevuje také na
socidlnich sitich (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Youtube), ale i jinde na
internetu. Rozsifenym reklamnim nastrojem Skupiny Kofola je také podpora prodeje.
Spolecnost také nabizi partnersky program ,, Kofola naprimo “, viz ptiloha II, ktery je urcen
pro podnikatele, kteti odebiraji produkty piimo z distribuce Kofoly. Za nakoupené produkty
sbiraji vérnostni body, za které si nasledn¢ mohou vybrat propaga¢ni materialy s logem.
Kofola napfimo je expresnim systémem nakupu pies mobil, tablet nebo pocitac, ktery
zakaznikim vyrazné urychluje proces objednavani. Spolecnost Kofola na internetu

vystupuje velice profesionalné. Webové stranky, viz obrazek 13, plisobi zajimavé, vesele a

usporadang.

Obrazek 13: Vizualizace webovych stranek Kofola

 keofola

Vyhraj vypecené ceny U3 SE PEEOU

KUP 6 x 2| jakékoliv Kofoly 21 véetné exklusivni &

prichuté Vanilkovy rohlicek a soutéz VANOCE

R WA
Zdroj: kofola.cz, 2022

Jak je zfejmé z uvedeného obrazku, webové stranky jsou zbarvené do klasickych barev
znacky Kofola, tj. hnédd, oranzovéa a bila. Na hlavni strance se nachazi rozfazovaci lista, na
které jsou aktuality o novinkach, historie znacky, identita Kofoly, produktové portfolio
Kofoly, e-shop a ptidej se k ndm (tedy kariéra, sponzoring, zdkaznik, export a také investoii),

ale také dalsi informace jako dulezité kontaktni idaje a odkazy na socialni sité.
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera dle Cerného popisuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Prvni dvojice se vénuje vnitinim
strankam projektu nebo zkoumané Cinnosti, druha dvojice popisuje externi vlivy, na které
nemé4 dopad chovéni realizitort projektu, ale se kterymi je nutné po¢itat.” SWOT analyza
spolecnosti Kofola je uvedena v tabulce 7. Silné a slabé stranky, jakoz i ptilezitosti a hrozby
byly identifikovany na zéklad¢ analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spolecnosti Kofola

CeskoSlovensko a.s.

Tabulka 8: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
S1 | Silnd image znacky Kofola W1 | Slozeni napoje ve spojitosti se

sladidly a konzervanty

S2 | Silna pozice na ¢eském, slovenském, | W2 | Mens§i zastoupeni na trhu balenych
chorvatském a slovinském trhu vod

S3 | Produktové portfolio W3 | Zavislost na pocasi

S4 | Efektivni marketing

S5 | Investice do novych technologii
S6 | Vysokd odbornost zaméstnancti

Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
Ol | Expanze na dalsi vychodni trhy T1 | Prohlubujici se energeticka krize
02 | Ziskani vétsich trznich podild na T2 | Nartst inflace
zapadnich trzich
03 | ZvySujici se zajem o tuzemské T3 | Silici tlak konkurence

vyrobky

T4 | Vnimani Kofoly jako ndhrazkového
napoje

T5 | ZvySujici se zjem o ochranu
zivotniho prostredi

Zdroj: viastni zpracovani

Vypracovana SWOT analyza byla dale vyhodnocena metodou parového srovnani, pii niz
jsou porovnavany vazby silnych a slabych stranek spolecné s ptileZitostmi a hrozbami, viz

tabulka .

Tabulka 9: Plus/minus matice

SN Silné stranky Slabé stranky )
ik SI [ s2 | s3 | s4 ] s5 ] s6 | wi| w2][Wws3

99 CERNY, Michal. SWOT. [online], ©2022 [cit. 2022-12-03]. Dostupné z:
https://kisk.phil.muni.cz/kiskonline/kreativita/vizualizace-a-presentace-informaci/swot-analyza
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Ol | ++ | ++ + ++ + + - 0 0 8
02 ++ 0 + ++ + + - 0 0 6 18
03 + + ++ ++ 0 0 - 0 4
22 4
TL | 0 0 0 - - - - 0 0 | -4
™ | o 0 - 0 - 0 0 0 0 | -2
Z T3 | 0 - 0 | + ; n n + o] 2|5
S T4 | 0 0 0 Y |+ | + i 0 0 | 2
= TS - ] - 0 + 0 ; 0 0 | -3
> 4 1 2 7 1 3 | 5 0 0
18 5

Zdroj: viastni zpracovani

Dominantni strategii ur¢ime dle TOWS matice, viz tabulka 9, ktera analyzuje ¢tyfi zakladni

ptistupy k rozboru podnikatelské situace, piicemz:

- WT (strategie ,,mini-mini‘) — je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a na
minimalizaci hrozeb,

- WO (strategie ,,mini-maxi‘) — pfedstavuje usili o minimalizaci slabych stranek a
maximalizaci piilezitosti,

- ST (strategie ,,maxi-mini‘‘) — znamena maximalizovat silné stranky a minimalizovat
hrozby,

- SO (strategie ,,maxi-maxi‘) — je zaméfena na maximalni vyuZiti silnych stranek k
maximalnimu vyuZiti pfileZitosti.

Tabulka 10: TOWS matice

Silné stranky | Slabé stranky
) W)
Prilezitosti S-0 W-0
0) maxi-maxi mini-maxi
22 bodu -4 body
Hrozby S-T W-T
(T) maxi-mini mini-mini
18 bodli -5 bodli

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice bodl ziskala strategie S-O (maxi-mini), coz znamend, ze je spolecnosti Kofola
doporucena ofenzivni strategie, kterd ptedstavuje vyuZiti piileZitosti za podpory silnych
stranek. Témér stejné pouzitelnd by vSak mohla byt 1 strategie S-T (maxi-mini), ktera

ptredstavuje vyuziti silnych stranek pii eliminaci hrozeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 VYZKUM ZNACKY KOFOLA

Cilem bakalarské prace s ndzvem ,, Védomé budovani a vnimani znacky Kofola “ bylo zjistit,
jak se spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a.s. stard o svoji znacku Kofola, jaké uplatiiuje
marketingové aktivity ve spojitosti s touto znackou, co nejvice ovliviiuje fizeni znacky a

jaky je vztah spotiebiteld a znacky kofola.

5.1 Vyzkumné otazky a vyzkumna strategie

Pro naplnéni cile prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VOI1: Co napada spotiebitele, kdyZ se setkaji se znatkou Kofola?

VO2: Jaka je znalost znacky Kofola?

VO3: Jaka je znalost marketingovych aktivit spojenych se znackou Kofola?
VO4: Co nejvice ovliviiuje budovani a fizeni znacky Kofola?

Dalsi tazi vyzkumného projektu bylo stanoveni strategie vyzkumu, ptfedevs§im pak stanoveni
vyzkumné metody. Podle charakteru analyzovanych jevii se rozliSuji vyzkumy na
kvantitativni a kvalitativni Pro tuto diplomovou praci byla zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu, jejimz ucelem je ziskat méfitelnd data a soucasné s tim je mozné patrat po
pfi€inach, pro¢ néco probehlo, nebo se tak dé€je. Pro vyzkum bylo zvoleno online dotazovéni,
které zahrnuje vyhody vsech tradi¢nich metod a je finanéné i Casové méné naro¢né.'® Pro
vybér souboru respondentii byla zvolena metoda Snowball Sampling (Metoda snéhové
koule). Dle Hartnolla teorii ,,vybéru metodou snéhové koule miizeme uplatnit v mnoha
riznych situacich, které mohou pomoci definovat praktické kroky a metody pri sestavovani

vybérového souboru. Ve vétsiné pripadii neni statistickd inference problém. “'°!

Pro vétsi ndzornost je na obrazku 15 uvedeno schéma metody Snowball Sampling, jak ho

uvadi Hartnoll et al. ve své ptirucce.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostfednictvim dotazniku, jehoZ znéni je uvedeno
v piiloze I. Dotaznik byl rozesilan on-line pomoci elektronické posty, ptfiCemz bylo

v prosinci roku 2022 rozeslano celkem 220 dotaznikd.

100 KOZEL, Roman, Michal PRADKA & Martina STEINOVA. E-marketing I: zaclenéni internetu do
podnikani, marketingovy vyzkum v prostredi internetu. Ostrava: Technicka univerzita Ostrava, 2003, 75 s.
ISBN 80-248-0350-X.

101 HARTNOLL, Richard et al. Prirucka k provadeni vybéru metodou snéhové koule (Snowball Sampling).
Council of Europe (Rada Evropy), 2003, s. 37. ISBN 80-86734-08-0.
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Obrazek 14: Vybér metodou snéhové koule
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Zdroj: Hartnoll et al, 2003, s. 16
5.2 Dotaznikové Setieni

Z rozeslanych 220 dotazniki se vyplnénych vratilo 202, tj. 91,8 %. Vyhodnoceni odpovédi

na otdzky dotazniku, jsou uvedeny v nasledujicim ptehledu.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
Tabulka 11: Pohlavi respondentt

Zdroj: vilastni zpracovani

Jak vyplyva z odpovédi na otazku 1 dotazniku, vlastniho zkoumani se zucastnilo celkem 202
respondentli, z nichz 107 (53,0 %) tvotily Zeny a 95 (47,0 %) muzi. Dotazovani se tak

zucastnilo o0 6 % vice zen neZ muzu.

2. Jaka je Vase vékova skupina?
Jak vyplyva z odpovédi na otdzku 2 dotazniku, viz tabulka 12, celkem 93 (46,0 %) bylo ve
vekové kategorii 18-39 roku, 79 (39,1 %) v kategorii 40-59 roka a 30 (14,9 %) v kategorii

60 a vice roka.
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Tabulka 12: VEk respondentt

pocet
Celkem %

Zdroj: viastni zpracovani

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Tabulka 13: Dosazené vzdélani respondentt

35 61 33 73 202
17,3 30,2 16,3 36,2 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

Dle dosaZeného vzdélani, viz tabulka 13, mélo nejvyssi, tj. vysokoskolské vzdélani 73 (36,2
%) respondentt, 61 (30,2 %) respondentti mélo stiedoSkolské vzdélani, 35 (17,3 %) zakladni
a 33 (16,3 %) vyssi odborné s maturitou. Vzdélani podle pohlavi je ndzorn¢ zobrazeno

v grafu 4.

Graf 4: Dosazeni vzdélani respondentt dle pohlavi (%)

40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

5,0

0,0

zakladni stredni stfedni s mat. vysokoskolské

Emuzi EZemy

Zdroj: viastni zpracovani
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4. UZ jste se setkal/a se znaCkou Kofola?

Tabulka 14: Setkani respondentt se znackou Kofola

76 102 21 3 202
37,6 50,5 10,4 1,5 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

Jak vyplyva z odpovédi respondentl na otazku 4, viz tabulka 14, se znackou Kofola setkalo

178 (88,1 %) respondentt, ale na druhé stran¢ 24 (11,9 %) se s touto znackou jesté nesetkalo.

5. Jaké znacky limonad kolového typu znate?

Tabulka 15: Znalost znac¢ek kolového typu

134 104 142 6
66,3 51,5 70,3 3,0

Zdroj: viastni zpracovani

Jak vyplyva z odpovédi na otazku 5, viz tabulka 15 a graf 5, z limonad kolového typu znalo
nejvice respondentli znacku Kofola 142 (88,1 %), Pepsi znalo 104 (51,5 %) respondentl a
Coca-Colu 134 (66,3 %) respondentd.

6. Které z nasledujicich znacek kolovych napoji pijete?

Tabulka 16: Kter¢ kolové ndpoje pijete

84

66

139

13

41,6

32,7

68,8

6,4

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvice respondentti 139 (68,8 %) pije Kofolu a Coca-Colu (84; 41,6 %). Kofolu ptitom piji
0 néco vice muzi (66; 69,5 %) nez zeny (73; 68,2 %). Jak vyplyvé opét z grafu 5, z limonad
kolového typu pije nejvice respondentti znacku Kofola 139 (68,8 %), Pepsi pije 66 (32,7 %)
respondentll a Coca-Colu 84 (44,1 %) respondentt.

Graf 5: Znalost a konzumace jednotlivych kolovych napoji (v%)
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Zdroj: viastni zpracovani

7. V pripadé, Ze jste spokojeni s jednim vyrobkem, koupite si priSté i dalSi produkt
stejného vyrobce?

Tabulka 17: Opakované nakupy produkti stejného vyrobce

93 99 10 0 202
46,0 49,0 5,0 0,0 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

Pro marketingovou strategii je dilezité, jak to vyplyva z tabulky 17, ze 95,0 % (46,0 % urcité
ano a 49,0 % ano), ze pokud jsou respondenti spokojeni s vyrobkem, koupi si i prist¢ dalsi
produkt stejného vyrobce. Pfitom kladné na uvedenou otazku odpovédélo vice muzi (95,8

%), jak Zen (94,4 %).
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8. Co Vas napadne jako prvni, kdyZ se setkate s pojmem Kofola?

Tabulka 18: Co respondenty napadne pod pojmem Kofola

Typicky Ceska

znacka 16 15,0 22 23,2 38 18,8
Limonada 3 2,8 2 2,1 5 2,5
Dobra chut 12 11,2 16 16,8 28 13,9
Léto 5 4,7 3 3,2 8 4,0
Tocena Kofola 3 2,8 3 3,2 6 3,0
Reklama 35 32,7 31 32,6 66 32,7
Slogan 28 26,2 17 17,9 45 22,3
Cukr 4 3,7 1 1,1 5 2,5
Jiné 1 0,9 0 0,0 1 0,5

Zdroj: viastni zpracovani

Pti vysloveni pojmu Kofola nejvic, tj. 66 (32,7 %) respondentli napadne pojem ,, reklama *

wrwe

v poslednich nékolika letech. Spojeni s ,, typicky ceskou znackou * (38; 18,8 %) nebo dobrou

chuti (28; 13,9 %) uvedlo jiz podstatné mén¢ respondentt.

9. Kterou Kofolu preferujete?
Tabulka 19: Preference Kofoly

Tocend 27 25,2 31 36,5 58 28,7
Original 24 22,4 42 44,2 66 32,7
Citrus 23 21,5 13 13,7 36 17,8
Bez cukru 29 27,1 9 9,5 38 18,8
Jinou 4 3,7 0 0,0 4 2,0

Zdroj: viastni zpracovani

Jak vyplyva z odpovédi na otazku 9 a tabulky 19, nejpreferovanéjsi Kofolou je u zen ,, bez
cukru* (29; 27,1 %) a muzl ,, original “ (42; 44,2 %). Na druhém mist€ oblibenosti je to u

obou pohlavi Kofola ,, focena “, pti¢emz si ji oblibilo 27 (25,2 %) zen a 31 (36,5 % muzi).

10. Znate logo znacky Kofola?

Jak vyplyva z odpovédi na otazku 10 a z tabulky 20, logo znacky Kofola znalo 63 (58,9 %)
zen a 44 (46,3 %) muzi. Z toho je ziejmé, Ze vétsi znalost loga byla u Zen. Celkove za
vSechny respondenty odpovédélo 107 (53,0 %) respondentti, ze logo znacky Kofola zna a

dalsich 75 (37,1 %) respondentti, Ze ho znd mozna.
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Tabulka 20: Znalost loga znacky Kofola

107 75 16 4 202
53,0 37,1 7,9 2,0 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

11. Zaregistroval/a jste néjaké marketingové aktivity znacky Kofola?

Tabulka 21: Znalost marketingovych aktivit znacky Kofola

114 73 15 202
56,4 36,1 7,4 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

Z odpovédi na otazku 11 a z tabulky 21 vyplyva, Ze marketingové aktivity znacky Kofola
znalo celkem 114 (56,4 %) respondenttl, z ¢ehoz byla vice zen (67; 62,6 %) nez muzi (47;
49,5 %).

12. Pokud jste na otazku 11 odpovédél/a, Ze ,,Ano*, kde to bylo?
Tabulka 22: Registrace marketingovych aktivit dle mista

Restaurace 24 17,0 25 22,3 49 19,4
Obchod /centrum 29 20,6 25 22,3 54 21,3
Radio 8 5,7 4 3,6 12 4,7
Televize 47 33,3 42 37,5 89 35,2
Facebook 24 17,0 11 9,8 35 13,8
Instagram 7 5,0 3 2,7 10 4,0
Twitter 2 1,4 1 0,9 3 1,2
Youtube 0 0,0 1 0,9 1 0,4
Jinde 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Celkem 141 100,0 112 100,0 253 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

Jak vyplyva z odpovédi na otdzku 12, viz tabulka 22, kde mohl kazdy respondent oznacit

vice odpovédi, nejvice marketingovych aktivit zaregistrovali respondenti v televizi (89; 35,2
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%), obchodnich centrech (54; 21,3 %) a v restauracich (49; 19,4 %). Pro ndzornost viz také

graf 6.

Graf 6: Registrace marketingovych aktivit dle mista (v %)
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Zdroj: viastni zpracovani

13. Pokud jste na otazku 11 odpovédél/a, Ze ,,Ano“, kterou z uvedenych reklam a
slogani mate nejradéji?

Tabulka 23: Vyhodnoceni reklam a sloganii

Kdyz milujes, neni ... 24 22,4 28 29,5 52 25,7
Laska ma tisic jmen 13 12,1 10 10,5 23 11,4
Laska neni Zzadna véda 7 6,5 5 5,3 12 5,9
Laska je dost pro ...... 16 15,0 14 14,7 30 14,9
Méné cukrovi, vice ..... 10 9,3 13 13,7 23 11,4
Vanocni s prasatkem 30 28,0 22 23,2 52 25,7
Jestli se neplety, ...... 0 0,0 3 3,2 3 1,5
Kofola, kdo ji odol3 ... 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Tradice chutnd nej .... 4 3,7 0 0,0 4 2,0
Nedas si Fofolu 3 2,8 0 0,0 3 1,5
Celkem 107 100,0 95 100,0 202 100,0

Zdroj: vilastni zpracovani

Z odpovédi na otazku 13, viz tabulka 23, vyplyva, ze nejvice oblibeny u respondentti byl
slogan ,,vdnocni s prasatkem “ (52; 25,7) a ,, kdyz milujes, neni...“ (52; 25,7 %). Nad deset
procent oblibenosti se vSak dostaly vSechny slogany zaméfené na lasku, viz graf 7, kde je

graficky zachyceno umisténi jednotlivych vybranych slogand.
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Graf 7: Vyhodnoceni reklam a slogani
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14. Jak jste spokojeny/a se zna¢kou Kofola?

Pti hodnoceni znacky Kofola v otdzce 14, viz tabulka 24, méli respondenti provést

hodnoceni jednotlivych atributti znamkou jako ve Skole, tedy Skéalou 1-5.

Tabulka 24: Spokojenost se znackou Kofola

Typickd chut 150 1,4 140 1,5 290 1,4
Viné 204 1,9 197 2,1 401 2,0
Hnéda barva 138 1,3 187 2,0 325 1,6
Latky pfir. charakteru 131 1,2 208 2,2 339 1,7
OsvéZzujici napoj 247 2,3 150 1,6 397 2,0
Nizsi obsah kofeinu 227 2,1 139 1,5 366 1,8
Nizsi obsah cukru 253 2,4 157 1,7 410 2,0
Zdrava a pro déti vhodna 311 2,9 221 2,3 532 2,6
Mlady Zivotni styl 261 2,4 211 2,2 472 2,3
Vhodna po jidle 153 1,4 132 1,4 285 1,4
Cenové vyhodna 175 1,6 132 1,4 307 1,5
Dobre dostupna v rest. 146 1,4 135 1,4 281 1,4
Dobre dostupna v obch. 138 1,3 135 1,4 273 1,4
Moderni znacka 205 1,9 208 2,2 413 2,0
Vizualné dobre proved. 141 1,3 122 1,3 263 1,3
Znama z reklam 170 1,6 122 1,3 292 1,4
Jedinec¢na a bezkonk. 204 1,9 159 1,7 363 1,8
Celkem 3254 1,8 162 1,7 353 1,7

Zdroj: viastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky, nejlépe bylo hodnoceno vizuélni provedeni (1,3), dale pak typicka

chut’, vhodnost po jidle, dobra dostupnost v restauracich, dobra dostupnost v obchodech a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

znamost z reklam (vSechny 1,4). Nejhtie byl hodnocen atribut ,, zdrava a pro déti vhodna *

(2,6).
15. Co povazujete za podstatny rozliSovaci rys znacky Kofola?

Jak vyplyva z odpovédi na otazku 15, viz tabulka 25, za podstatny rozliSovaci rys znacky
Kofola povazuje vétSina respondentil tradici (41; 28,9 %), dale pak kvalitu (24; 16,9 %)
originalitu (20; 14,1 %), povédomi o znacce (20; 14,1 %) a design (19; 13,4 %).

Tabulka 25: Podstatny rozliSovaci rys znacky Kofola

Tradice 21 28,0 20 29,9 41 28,9
Kvalita 13 17,3 11 16,4 24 16,9
Design 11 14,7 8 11,9 19 13,4
Originalita 11 14,7 9 13,4 20 14,1
Divéra 6 8,0 7 10,4 13 9,2
Povédomi 10 13,3 10 14,9 20 14,1
Vztah 3 4,0 0 0,0 3 2,1
Hodnoceni 0 0,0 2 3,0 2 1,4
Celkem 75 100,0 67 100,0 142 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

16. Pri jakych prileZitostech pijete Kofolu?
Tabulka 26: Piti znacky Kofola pfi riznych pfilezitostech

Prilezitostné na oslavach 33 30,8 30 31,6 63 31,2
Sporadicky na vyletech 17 15,9 16 16,8 33 16,3
V restauracich a barech 23 21,5 21 22,1 44 21,8
Pravidelné doma 13 12,1 13 13,7 26 12,9
V jinych ptipadech 6 5,6 10 10,5 16 7,9

Kofolu nepiji 15 14,0 5 5,3 20 9,9

Celkem 107 100,0 95 100,0 202 100,0

Zdroj: vilastni zpracovani

Z odpovédi na otazku 16, viz tabulka 26 vyplyva, ze znacka Kofola je konzumovana
pfedevsim prilezitostné na oslavach (63; 31,2 %) a v restauracich a barech (44; 21,8 %).
Toto se tyka jak zen, tak i muzi. Kofola je také konzumovana sporadicky na vyletech (33;

16,3 %), celkem 26 (12,9 %) respondentt uvedlo, Ze ji pije také pravidelné doma.
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17. PFimél Vas dotaznik k zamySleni nad znackou Kofola?

Jak vyplyva z tabulky 27, vypliiovani dotazniku vedlo k zamysleni 96 (47,5 %) respondent,
65 (32,2 %) se vsak nad nim nezamyslelo a 41 (20,3 %) uvedlo, Ze to nedokédze posoudit.

Nad dotaznikem se zamyslely vice Zeny (52; 48,6 %) neZ muzi (44; 46,3 %).

Tabulka 27: Zamysleni nad dotaznikem

65
47,5 32,2 20,3 100,0

Zdroj: viastni zpracovani

V ptipadé odpovédi ,,Ano“ ¢i ,,Ne“, byli respondenti dale pozadani, aby uvedli divody,
které vedly k jejich stanovisku. Bohuzel z 96 respondentd, ktefi odpovedéli ,, Ano “ davody
uvedlo pouze 41 respondentt, tj. 42,7 % z nich, pficemz u odpovédi ,, Ne “ to bylo jesté méné,

tj. 14, coZ je pouze 34,2 %.
Nejvice uvedenych divodi u odpovédi ,, 4no “ se tykalo:

- zajem o blizsi zkoumani svych odpovédi,
- asociaci spojenych se znackou Kofola,
- uplatnovani reklamy a slogand,

- vlivem nad zdravotnim stavem ¢eské populace.
Nejvice uvedenych diivodi u odpovedi ,, Ne “ se tykalo:

- pro zamysSleni neshledali divody,
- nedostatek ¢asu pfi vyplnovani dotazniku,

- nevedeli co napsat.

Dotaznikové Setteni prokazalo diilezitost brandingu spolecnosti pro uspésné fungovani
znacky Kofola. Soucasné se vSak také ukdzalo, ze i v dobé&, kdy na zdkazniky spolecnosti
pusobi znacky riznych jinych vyrobcti, znacka Kofola je vnimana i diky dlouhodobé tradici.

Vysledky setfeni vSak ukazaly, ze v nékterych oblastech brandingu Kofola zaostava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 DOPORUCENI PRO DALSI ROZVOJ ZNACKY KOFOLA

Z provedeného vyzkumu znacky Kofola je mozné vydedukovat, Ze kolové napoje, mezi
Kofola neodmysliteln¢ patii, jsou mezi konzumenty nejoblibenéjsi. Kofola je pfitom
povazovana mezi zékazniky za tradi¢ni ¢eskou znacku, charakteristickou svoji chuti, viini a
osvézujicimi pocity. Na druhé strané¢ ma ale Kofola image napoje, ktery neni pfili$ zdravy a
neni ani vhodny po déti. Hlavnim cilem celého vyzkumu pfitom bylo zodpovézeni

vyzkumnych otazek a stanoveni doporuceni pro dalsi rozvoj znacky Kofola.
Zodpovézeni vyzkumnych otazek:
VOI: Co napada spotiebitele, kdyz se setkaji se znackou Kofola?

Jak bylo moZné zjistit z odpovédi na vyzkumnou otazku 8 (Co Vs napadne jako prvni, kdyz
se setkate s pojmem Kofola?), nejvic odpovédi, tj. 66 (32,7 %) respondentt uvedlo, Ze je
napadne pojem ,,reklama‘. Nasledoval pojem ,,slogan® (45; 22,3 %), coz bylo mozné pticist
kvalitnimu marketingu Kofoly v poslednim obdobi. Spojeni s ,,typicky ceskou znackou*

uvedlo 38 (18,8 %) respondenti a s chuti 28 (13,9 %).
VO2: Jaka je znalost znacky Kofola?

Z odpovédi na otazku 4 vyplynulo, ze se znackou Kofola se setkalo celkem 178 (88,1 %)
respondentli. Soucasné a tim, bylo z odpovédi na otazku 5 ziejmé, Ze z jednotlivych napoji
kolového typu byla znalost znacky Kofola nejvyssi (142; 70,3 %). Podobné i znalost loga
znacky Kofola byla vysoka, kdyZ v odpovédi na vyzkumnou otazku 10, celkem 107 (53,0

%) respondentu uvedlo, zZe ,,ano0*“ a 75 (37,1 %), Ze mozna.
VO3: Jaka je znalost marketingovych aktivit spojenych se znackou Kofola?

Marketingové aktivity znacky Kofola zaregistrovalo dle odpovédi na vyzkumnou otazku 11
celkem 114 (56,4 %) respondentti, pficemz vice marketingovych aktivit zaznamenaly Zeny

(67; 62,6 %), nez muzi (47; 49,5 %).
VO4: Co nejvice ovliviiuje budovani a tizeni znacky Kofola?

Za podstatny rozliSovaci rys, a tedy také za to co nejvice ovliviiuje budovani znacky Kofola
lze povazovat jednotlivé marketingové aktivity uskute¢iiované v televizi (89; 35,2 %),
obchodu (54; 21,3 %) a restauracnich zatizeni (49; 19,4 %). Budovani znacky Kofola
vyznamnym zpusobem ovliviiuje dle odpovédi na otdzku 14 také vizudlni provedeni
(znamka 1,3), dale pak typicka chut, vhodnost po jidle, dobra dostupnost v restauracich,

dobra dostupnost v obchodech a zndmost z reklam (vSechny plati znamka 1,4).
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Na zaklad€ vyzkumného Setfeni bylo mozné navrhnout doporuceni pro dalsi rozvoj znacky

Kofola:
- Budovat image zdravi prospésné znacky Kofola

Hlavnim vyrobkem produktového portfolia znacky Kofola je Kofola Original, ktera se
mezi zakazniky dobfe a stabiln¢ prodava. Vzhledem k tomu, ze u zdkaznikl, zejména
mladé generace postupné klesa zajem o cukrem slazené népoje, bylo by pro Kofolu dobré
neprestavat se snizovani jeho obsahu, coz by mohlo vést k ptilakani dalSich spottebiteli,
ktefi maji v oblib¢ tzv. zdravy zivotni styl. V této souvislosti je nutné pfipomenout, ze
vSeobecné se ma za to, ze se zdravym zivotnim stylem nejvice asociuje zelena barva.
Pravé proto by bylo vhodné, aby spole¢nost Kofola inovovala vyrobky bez cukru a
zafadila je do nové tzv. ,,zelené produktové fady a rozsifila také svoji marketingovou
komunikaci v této oblasti. Spolecnost by se méla také vice orientovat na zlepSovani
zivotniho prostiedi a udrzitelnosti. V reklamé by méla byt vice vyjadiena snaha o snizeni
uhlikové stopy, ale také to, ze za pomoci cirkuldrni ekonomiky se Kofola snazi
o minimalizaci odpadu. Bezodpadovy koncept (zékladni princip cirkularni ekonomiky)
totiz po vzoru ptirodnich ekosystému uplatituje uzavirani tokd materialii ve funkénich a
nekoncicich cyklech, ¢erpani energie z obnovitelnych zdroji a vytvareni udrzitelnych
produktt a sluzeb. Tato snaha mize vyraznym zptisobem napomahat budovani image

znacky.
-V reklamé vice uplatiiovat privlastky, které zakaznik spojuje se znackou Kofola

Kofola by méla jesté vice vsadit na pozitivni piivlastky, které si zdkaznici se znackou
spojuji (naptiklad original, tocena, citrus a celd fada dalSich). Lze se domnivat, Ze jestlize
by spolecnost Kofola Iépe a napadnéji prezentovala pozitivni ptivlastky svych produkti
v reklamnich upoutdvkach, mohlo by dojit k dalSimu zlepSeni jeji image. Reklama
znaCky Kofola by méla také vice prezentovat tradi€nost a Ceskost, samoziejmé i
vynikajici chut’ a originalni viini. Spravné volena slova mohou vyrazné napomoci postoji
zékaznikil, a tak plsobit na jejich emoce. Reklama v pfipadech vyuzivani ptivlastki

vzdy voli slova citové zabarvena.
- Vétsi zacileni marketingovych aktivit na zakazniky restauraci, bari a diskoték

Kofola by mé¢la vice zacilit svoji pozornost na zdkazniky restauraci, bara a diskoték, a to
prostfednictvim rtiznych slev, ¢i jinych vyhod, které by evokovaly pocit vyjimecnosti

poradané akce. Budovani image znacky Kofola na takovychto setkanich je totiz ptinosné
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1 z hlediska zjistovani posuzovani uspésnosti takovéto marketingové akce. Snizeny ceny
muze byt navic prospesné i z hlediska pfilakani zékaznikd, kteti se doposud se znackou

Kofola nesetkali nebo se s ni setkali pouze okrajove.
- Zavedeni nabidky specidlnich sudi a rodinnych baleni s to¢enou Kofolou

Rozsifeni nabidky Kofoly ve specialnich sudech a rodinnych balenich lze z hlediska
poradani riznych spolecenskych a sousedskych akeci povazovat za dulezitd bod
doporuceni budovani a rozvoje znacky Kofola. V soucasnosti jsou totiz nabizeny pouze
varianty Kofola Original 50 | a Kofola Originél 20 1 v podobném baleni. Soucasti baleni
sudu KEG 50 1 je i naraze¢ kombi, viz obrazek 15, nebo rodinné baleni, naptiklad Kofola

bez cukru 2 1 — karton.

Obrazek 15: Kofola sud 501 a Kofola 20 1

Kofola Original 501

Zdroj: https://www.pivnimajak.cz/prodej/nealkoholicke-napoje/kofola/kofola-original-201

Kofola rodinné baleni 2 1 — karton o hmotnosti 12,5 kg obsahuje 6 x 2 I kolového népoje.
Baleni v plastovém obalu vSak neodpovida pozadavku na minimdalni uhlikovou stopu, coz

muze do budoucna pfinaSet snizeni produkce vlivem ztraty zakazniki.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo védomé budovani a vnimani znacky Kofola a navrzeni
vhodnych opatieni ke zlepSeni soucasného stavu. Znacka Kofola byla vybrana piedev§im
proto, ze jde o Cisté tradiCni Cesky napoj s pomérné dlouhou historii. Budovani image
jakékoliv znacky, a tedy i1 znaCky Kofola patfi mezi vyznamna strategickd rozhodnuti.
Uspé$na firma totiz potfebuje uspésnou znacku a naopak. Prvni &ast bakalaiské prace byla
vénovana teoretickym vychodiskim, k cemuz bylo nutné vyuzit mnozstvi vhodnych
odbornych zdroju. Tato ¢ast se tykala definice a vyznamu znacky, prvky znacky, budovani
afizeni znacky, zvySovani a udrzovani jeji hodnoty a pfistuptim k hodnoceni znacky. Druha,
prakticka ¢ast prace se zabyvala pfedstavenim spolecnosti Kofola a jeji historii, analyzou
vnitiniho a vné&jSiho prostfedi spolecnosti Kofola a marketingovym mixem. Nedilnou
soucasti této prace se stala zpracovand SWOT analyza a vyzkumné Setfeni. V ramci
vyzkumného Setfeni byly zpracovany vyzkumné otazky a vyzkumna strategie. Dotaznikové
Setfeni v ramci druhé ¢asti prace prokdzalo, Ze se znackou Kofola se setkalo 88,1 %

respondenttl, pfi¢emz Kofolu konzumuje 68,8 % dotazovanych respondenti.

S pojmem Kofola se nejcastéji asociuje pojem reklama, slogan, dobra chut’ a typicky ceska
znacka. Nejcastéji se s marketingovymi aktivitami na Kofolu respondenti setkavali v televizi
(35,2 %), v obchodu ¢i obchodnim centru (21,3 %), restauracich (19,4 %) a na Facebooku
(13,8 %). Za podstatné rozliSovaci znacky Kofola lze povazovat tradice (28,9 %) a kvalita
(16,9 %), pricemz piti Kofoly je nejcastéji spojovano s prilezitostnym podavanim na
oslavach (31,2 %) a v restauracich a barech (21,8 %). Vzhledem k naplnéni merita prace a
zodpovézeni vSech vyzkumnych otadzek je pak mozZzné konstatovat, Ze bakalarska prace
naplnila ucel, pro ktery byla zpracovana. Navic v zadvéru bakalafské prace byla navrZena
opatteni, kterd by méla napomoci dalSimu rozvoji znacky Kofola. Pomoci provedenych
analyz v bakalafské praci bylo také zjiSténo, Ze Kofola je silna spole¢nost, ma stabilni pozici
na trhu skvalitnimi nealkoholickymi ndpoji a pomérné dobfe zpracovanou strategii.
Spolec¢nosti Kofola se v budoucim obdobi bezesporu nabizi velké mnoZstvi ptileZitosti, které
by méla vyuzit k dal§imu a vyraznéjSimu upevnéni své pozice na trhu. Pokud se spole¢nosti
Kofola podaii eliminovat né€které hrozby, které by mohly jeji rlst zpomalit ¢i omezit, 1ze

ocekavat ze jeji ispéch je zarucen.
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PRILOHA

Piiloha I: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, na vysoké skole pisi bakalafskou praci na téma ,, Védomé budovdni a
vaimani znacky Kofola“. Proto si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery
se vztahuje k uvedené problematice. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni
Véam zabere maximalné 15 minut ¢asu. Na vic v moji praci budou zvetejnény pouze
souhrnné vysledky.
Za pomoc Vam predem dékuyji.
1. Jaké je VaSe pohlavi? (zaSkrtncte)
Zena | Muz

2. Jaka je VaSe vékova skupina? (zaskrtnéte)
18-39 | 40-59 | 60 a vice

3. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani? (zaskrtnéte)
Zékladni
Stiedoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské

4. Uz jste se setkal/a se znackou Kofola? (zaSkrtnéte)
Ano a Casto
Ano

Ne

Urc¢ité ne

5. Jaké znacky limonad kolového typu znate? (zaSkrtnéte)
Coca-cola
Pepsi
Kofola
Z4dné

6. Které z nasledujicich znacek kolovych napoji pijete? (zaskrtnéte)
Coca-colu
Pepsi
Kofolu
Z4dné

7. V pripadé, Ze jste spokojeni s jednim vyrobkem, koupite si pri§té i dalSi
rodukt od stejného vyrobce? (zaSkrtnéte)
Ano urcité
Ano




Mozna

Ne

8. Co Vas napadne jako prvn

i, kdyZ se setkate s pojmem Kofola? (zaskrtnéte)

Typicky Ceska znacka

Limonéada

Dobra chut’

Léto

Tocena Kofola

Reklama

Slogan

Cukr

Jiné

9. Kterou Kofolu preferujete? (zaskrtnéte)

Tocena

Origindl

Citrus

Bez cukru

Jinou

10. Znate logo zna¢ky Kofola

? (zaSkrtnéte)

Ano

Mozna

Ne

Urc¢ité ne

11. Zaregistroval/a jste néjaké marketingové aktivity znacky Kofola?

(zaskrtnéte)

Ano

Mozna

Ne

12. Pokud jste na otazku 11 odpovédél/a Ze ,,Ano%, kde to bylo? (miizete

zaSkrtnout i vice odpovédi)

Restaurace

Obchod nebo obchodni centrum

Radio

Televize

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Jinde

13. Pokud jste na otazku 11 odpovédél/a Ze ,,Ano“, kterou z uvedenych
reklam a slogani mate nejradéji? (muzete zaskrtnout i vice odpovédi)

Kdyz ji miluje$, neni co feSit

Laska ma tisic jmen




Laska neni Zddna véda

Laska je dost pro vSechny

Méné cukrovani, vice lasky

Vanocni televizni spot s prasdtkem

Jestli se nepletu, Vanoce jsou tu

Kofola, kdo ji odola

Tradice chutna tradi¢né 1épe

Nedas si Fofolu

Replysuj

Silhajici pes Ftefan
Dobronozky
Jinou

14. Jak jste spokojeny/a se znackou Kofola? (oznamkujte jako ve Skole)
Typicka chut’
Charakteristickd ving
Hnéd4a barva
Obsah latek pfirodniho charakteru
Osvézujici napoj
Nizs§i obsah kofeinu proti jinym kolovym népojim
Niz8i obsah cukru proti jinym kolovym napojim
Zdrava a pro déti vhodna
Zobrazuje mlady zivotni styl
Vhodna po jidle
Cenové vyhodna v porovnéni s jinymi ndpoji
Dobfe dostupna v restauracich a barech
Dobte dostupnd v obchodni siti
Moderni a neotfela znacka
Vizuéln¢ dobte provedena znacka
Znacka zndma z reklam
Jedine¢na az bezkonkurencéni

15. Co povaZujete za podstatny rozliSovaci rys znacky Kofola? (zaskrtnéte)
Tradice
Kvalita
Design
Originalita
Duvéra
Povédomi
Vztah
Hodnoceni

16. Pri jakych prilezitostech pijete Kofolu? (zaSkrtnéte)
Ptilezitostné na oslavach
Sporadicky na vyletech
V restauracich a barech
Pravidelné¢ doma
V jinych ptipadech




| Kofolu nepiji | |

17. PFimél Vas dotaznik k zamysSleni nad znackou Kofola? (zaskrtnéte)
Ano

Ne

Nedokazu to posoudit

V piipadé odpoveédi “Ano” ¢i “Ne” uved’te diavody, k ¢emu Vase zamysleni
smétovalo:




Ptiloha II: Kofola naptimo
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Zaregistrujte se a stante se nasim partnerem

Zdroj: https://www.kofolanaprimo.cz/



