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Marketingova strategie vybrané spolecnosti

Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je analyza marketingové strategie akciové
spolecnosti Kofola. V prvni ¢asti bude nejprve popsan marketing jako takovy a dale bude
nastinéna struktura spravné postavené marketingové strategie. V ramci toho bude popsan
zpusob sestaveni nejvyuzivanéjSich situacnich analyz a rozebran postup tvorby
marketingového mixu a vhodny vybér aplikace efektivni marketingové strategie. To vSe na
zéklad¢ literarni reSerSe publikaci nejvyznamnéjSich autorti z tohoto oboru. V praktické
¢asti je provedena charakteristika vybrané spolecnosti Kofola, a. s. a analyza jeji souc¢asné
marketingové strategie. Této analyze bude pfedchazet situac¢ni analyza podniku, pro
zjisténi faktorl, které ho ovliviiuji v rdmci vnéj$iho a vnitiniho prostfedi. Na zakladé¢
vysledkii téchto analyz bude sestavena matice SWOT, ze které bude vychdzet revize
marketingové strategie spoleCnosti. Cilem prace bude tedy analyzovat a revidovat
marketingovou strategii této spolecnosti, za cilem doporuceni navrhl pro zdokonaleni jeji

strategie.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingové

nastroje, marketingovy vyzkum,



Marketing strategy of a chosen corporation

Abstract

Core of this thesis consists of an analysis of the marketing strategy of Kofola
company. Firstly, marketing as a whole will be characterized and a concept of a duly built
marketing strategy will follow. In this section a manner of composition of the most popular
situation analyses will be described while depicturing how to compose a marketing mixture
and fittingly choose the most effective marketing strategy. As a resource, literature
research of the most prominent specialists is used. A characteristic of a current marketing
strategy of Kofola, a. s. will represent the practical part of the thesis. To establish both
external and internal factors which can influence the company, its situational analysis is
created. Using the findings, a SWOT matrix, which will then help to revise the marketing
strategy, will be formed. The revision as a whole will then result in recommendations for

improving the company’s marketing strategy.

Keywords: Marketing, marketing strategy, marketing mixture, marketing tools, marketing

research
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1 Uvod

V soucasné dobé se marketing fadi mezi nejvyznamnéjsi nastroje vyuzivané pro spravné
ekonomické fungovani a udrzovani ¢i posilovani pozice podniku na trhu. Jeho hlavni role,
kterou v kazdé marketingové fizené spole¢nosti hraje je pfi nastavovani podnikovych cili a
nasledném stanovovani plant jak jich dosdhnout a samotné realizaci a plnéni téchto cild.
Vétsina laikt si ale, pokud usly$i pojem marketing, piedstavi pouze reklamu, ¢i podporu
prodeje produktli spole¢nosti, ovSem toto je pouze jedna z mnoha Casti marketingového
fizeni firmy. Na trhu se totiz ve dnesSni dob¢ témeér ve vSech odvétvich vyskytuje velké
mnozstvi sob& navzajem konkurujicich firem, a pokud podnik v tomto prostfedi chce uspét,
je pro n¢j velice dilezité mit kvalitné nastavenou marketingovou strategii, vedouci k jejim
vytyCenym ciltim a disledné ji dodrzovat, ptipadné pribézné aktualizovat tak, aby bylo

realné uspéchu dosahnout.

Zakladem kvalitn¢ zpracované marketingové strategie je disledné zpracovani potiebnych
analyz, kter¢ pomohou s urCenim pozice spoleCnosti na trhu a také s identifikaci vSech
faktorti vnéj$iho 1 vnitiniho prostfedi firmy, které ji mohou v ramci jejiho snazeni o ispéch
spravné marketingové strategie je ovSem vzdy vytyCeni cesty a zpusobl jak co
nejefektivnéji a nejjistéji dosahnout stanovenych cilt. V tuto chvili uz pfichdzi na tfadu
analyza marketingového mixu spolec¢nosti, tedy toho jakym zpiisobem pracuje se svymi
produkty, ze které by mély vyplynout hlavni pozitiva, ale i negativa, kterych se firma ve
vztahu ke svym produktiim dopousti. Na zavér je poté idedlni sestavit matici SWOT, ktera
tyto nalezené prvky sumarizuje a pridava ki potencialni piilezitosti a hrozby, vzeslé
z ptedchozich situa¢nich analyz podniku. Podle této matice SWOT a poméru a zavaznosti
pozitivnich a negativnich stranek a moznych udalosti se potom sestavuje vysledny
eliminovat co nejvice rizika.

Tato diplomova prace je koncipovana tak, aby nejprve provedla teoretickymi predpoklady
nutnymi k sestaveni kvalitni marketingové strategie a nasledn¢ a nasledné je jejim hlavnim
cilem analyzovat marketingovou situaci v redlném podniku Kofola, a. s. a zpracovat

navrhy na vylepSeni jeho marketingové¢ strategie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestaveni navrhii a doporuceni vedoucich
k vytvoreni ¢i zkvalitnéni marketingové strategie vybrané realné spolecnosti. Tento cil
bude plnén na zaklad¢ predchozi literarni reSerSe a zpracovani teoretickych vychodisek dle

literatury od vyznamnych odbornikti v tomto oboru.

Pro dosazeni tohoto primarniho cile byly vytyCeny nasledujici dil¢i cile. Prvnim dil¢im
cilem je charakteristika podniku vybraného pro tuto préci, kterym je akciovad spolecnost
Kofola. Druhym dil¢im cilem je dikladné zpracovani situacnich analyz, které osvétli
soucasné postaveni firmy na trhu a pomohou s identifikaci faktorti vnitiniho 1 vnéjsiho
prostiedi, které mohou ovlivitovat fungovani podniku a dosazeni jeho cili. Mezi dil¢i cile
také patif orientaéni nastinéni situace v odvétvi nealkoholickych napoji na trhu v Ceské

republice.

2.2 Metodika

K vypracovani prace byla pouzita primarni a sekundarni data. Primarni data byla ziskdna
formou osobniho vyzkumu. Sekundéarni data byla posbirdna z webovych stranek firmy,
resSersi odborné literatury a relevantnich webovych stranek. Déle byla také jako castecny
zdroj informaci pro teoretickou €ast vyuzita bakalaiskd prace autora, kterd pojednévala
taktéZ o marketingu, takze nékteré jeji pasdze jsou zde parafrdzovany. Pfi zpracovani

diplomov¢ prace byly vyuzity také nasledujici metody.
Komparace

Metoda komparace vychdzi z porovnani dvou rtznych celk, zde je vyuzita v teoretické

¢asti, pro porovnani piistupu riznych odbornikl ke stejné problematice.
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Deskripce
Tato metoda byla vyuzita taktéz pii zpracovani teoretické Casti, pfiCemz byla vyuzita pro
popis zjisténych metod tvorby marketingového planu. Své vyuziti nasla i v praktické ¢asti,

kde se vyuzila zejména k charakteristice podniku.

Dotazovani
Metoda dotazovani byla vyuzita pro zjisténi informaci o potencialni cilové skupiné pro
novy produkt navrhovany v ramci doporu€eni k upravdm marketingové strategie podniku.

Byla vyuzita forma kvantitativniho dotazniku s uzavienymi odpovédmi.

Analyza
Hlavni a nosnd metoda vyuzita pfi zpracovani praktické casti této diplomové prace, byly
zde vypracovany analyzy PEST, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza a analyza

stavajici marketingové strategie firmy.

Indukce/Dedukce
Tyto spolu tzce souvisejici metody byly vyuzity pii zpracovani doporuceni a navrhl pro

upravu marketingové strategie podniku.

Syntéza
Tato metoda byla vyuzita v ramci analytické ¢asti k vyhodnoceni zpracovanych analyz a
pii ndslednych navrhovanych doporucenich pro spolecnost k upravé jeji marketingové

strategie.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

V nasledujici kapitole bude pfedstavena role marketingu v podniku, rozebrany jeho funkce

a struéné popsan vyvoj této discipliny.

3.1.1 Definice marketingu

Marketing jako takovy je slozité obecné definovat. Vyskytuje se na néj totiz mnoho
riznych pohledi a neexistuje jedna presnd definice, kterd by ho dokézala komplexné
vystihnout. Nejobecnéjsi definice tika, zZe: ,,jde o proces zaméreny na uspokojovani potieb
zdkaznika*' Tuto definici ale miZeme brat jako velice obecnou. Za vystizngjsi

mizeme povazovat definici, kterou udavd Americkd marketingova asociace, tak jak ji
zaznamenal Peter: ,, Proces planovani a provadeni tvorby, ocernovani, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb za ucelem vytvoreni smény, jez uspokoji cile organizace i

“’(pteloZeno autorem)

Jjednotlivce.
Jednoduse by se tedy dalo shrnout, Ze marketing slouzi k zjistovani a napliovani lidskych
potieb. OvSem je dulezité si také ptipomenout, Ze existuje rozdil také mezi spolecenskym a
manazerskym chdpanim marketingu. Kotlerova spolecenské definice marketingu totiz zni:
~Marketing je spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
chtéji, a behem nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a

“3 Zatimco manaZerskou definici marketingu mizeme chapat

sluzbami, které maji hodnotu.
spise jako uméni prodeje produktii, dodava Kotler'. Coz mizeme chapat tak, Ze finalni

prodej je jen jakousi ptislovecnou ,,Spickou ledovce* celého marketingového procesu.

' KOTLER, P. Moderni marketing: 2007. str. 38.

> PETER, J. Marketing management: knowledge and skills. text, analysis, cases, plans. 1989. str. 7.
> KOTLER, P. Marketing management. 2001. str. 44.

* KOTLER, P. Marketing management. 2001. str. 44.
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3.1.2 Funkce marketingu

Dle uvedenych definic si mizeme stanovit nékteré zakladni funkce marketingu, které by
méla dodrzovat marketingové fizend spolecnost, tak aby byl u ni zdkaznik spokojen vice
nez u ostatnich konkurenénich firem.

r 5
Jedna se o:

Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu

Sledovani nejnovéjsich technologickych novinek

Starani se o udrzovani znacky, vyrobku a sluzeb

Vybér a udrzovani prodejnich kanal, jak velkoobchodu, tak maloobchodu
Propagace a reklama vyrobkt a sluzeb

Rizeni prodeje vyrobki a sluzeb

Navrhovéni cen a ¢asu dodani zbozi a sluzeb

Planovani marketingovych aktivit

Na zaklad¢ téchto funkci by tedy spravné marketingové fizena spolecnost méla byt

v ptimém kontrastu s firmami fizenymi vyrobné, vyrobkové, ¢i prodejné.

3.1.3 Vyvoj podnikatelskych koncepci

Je ovSem ziejmé, Zze marketing tak jak byl vySe definovany, nevznikl sdm od sebe, ale
musel si projit vyvojem, ktery souvisel pfedevSim s podnikatelskymi koncepcemi, které se
zacCaly formovat od zacatku dvacatého stoleti a to na zéklad¢ trzniho porovnani nabidky a
poptavky a vyvoje jejich vzajemného poméru. Ze zacatku sice prakticky nemtizeme mluvit
o marketingu jako takovém, ale jednotlivymi postupnymi kricky se z prostého chrleni
vyrobkli mezi spotiebitele vyvinuly velice diimyslné koncepce, na kterych stoji dneSni
marketing. VéEtSina poucek vyplyvajicich z téchto koncepci tak uz dnes pro marketingové
fizenou firmu tedy neni pfili§ aktudlni, ,, ale pro lepsi orientaci v dané problematice je vidy

’ roo. . . , ’ . ’ rov «6- w1z & ,
dobré seznamit se s historickym vyvojem té které vedy ““jak tika Svarcova.

> Marketing a jeho funkce. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_70/
8 SVARCOVA, J. a kol. Ekonomie — strucny piehled, 2009/2010. 2010. str. 103.
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Jednotlivé podnikatelské koncepce jsou:

e Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 - 1920)

e Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 - 1940)

e Prodejni podnikatelskéd koncepce (1940 - 1950)

e Marketingova podnikatelskéa koncepce (1950 - 1970)

¢ Socialni koncepce marketingu (1970 - doposud)

3.1.3.1 Vyrobni podnikatelskd koncepce

Jde o nejstar§i uvadénou podnikatelskou filozofii, kterd nasla vrchol svého uplatnéni
predevsim mezi lety 1900 a 1920. Jejimi hlavnimi piedstaviteli byli velci kapitani
pramyslu jako napiiklad Henry Ford ve Spojenych statech, ¢i TomaS Bata na nasem
uzemi. Zamétuje se pfedev§im na maximalni produktivitu a racionalizaci vyroby, diky
které je mozné zlevnit vyrobu i1 produkt samotny a ten je poté dostupny vétSimu okruhu

v

potencialnich zakaznikli. Podstata této koncepce jde tedy jednoduSe definovat: ,,c¢im
levnéjsi vyrobek, tim lépe se prodd a to i bez znalosti konkrétni potieby zdkaznika.*’
V dnesni dob¢ kdy je nabidka vyssi nez poptavka a Siroka konkurence ovSem uz neni cena
jedinym parametrem na zéklad¢, kterého se rozhoduje, zda bude o vyrobek zajem ¢i
nikoliv. Nicmén¢ potfad existuji oblasti, kde firmy vyuzivaji vyhod levnych vyrobnich
faktorti jako je hlavné pracovni sila a koncepce jejich podnikdni se dd povazovat za

vyrobni.

3.1.3.2 Vyrobkovia podnikatelska koncepce

Tato koncepce nasla své uplatnéni predevSim v obdobi kratce pfed a v pribéhu velké
sveétové hospodarské krize. Vyrobei uz se totiz nemohli orientovat predevSim na levné
vyrobky a masovou spotiebu, jelikoz stale vice rostouci nezameéstnanost se dotkla
piredevsim stfednich a nizSich vrstev, ktefi ted’ nemaji penize a protoze byli hlavnim

hnacim motorem vyrobni koncepce, tak by zisky spolecnosti zacCaly stagnovat, nebo

"SVARCOVA, J. a kol. Ekonomie — strucny prehled, 2009/2010. 2010. str. 103.
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dokonce upadat. NejlepSim feSenim se tak jevilo orientovat se na uzs$i okruh takovych
potencialnich zakaznikd, kteti penize méli a byli ochotni je vydat za drazsi vyrobek, ale za
predpokladu Ze se dockaji prémiové kvality a splnéni individudlnich pozadavki. Byl také
kladen vysoky dtraz na technicky pokrok a inovaci. Idea této koncepce se da shrnout jako:

., Voo ’ ’ ’ v . 8
., kvalitni zbozi si svého zakaznika vzdy najde .

3.1.3.3 Prodejni podnikatelska koncepce

Je spojena predevsim s povaleénymi lety a je uzce provdzana s velikym rozvojem a
roz$ifenim takzvanych masovych médii, tedy hlavné televize a rozhlasu. Koncepce vychazi
z idey, ktera tika, Ze vyrobek sice mlze byt kvalitni i cenové dostupny, ale sdm se neproda,
7e mnohem vyrazngjsi asp&ch na trhu se docili, pokud ho podpofime adekvatni reklamou.’
Toto obdobi je typické vyraznym posilenim vlivu reklamy, ktery vedl az k pfeceniovani jeji

ulohy.

3.1.3.4 Marketingova podnikatelska koncepce

Obdobim vzniku této koncepce a vlastné i marketingu jako takového je obdobi kdy
ptvodné valkou znic¢ené a oslabené staty dokoncily svou hospodaiskou obnovu a nasledny
vyrazny rast postupné nasytil trh do té miry, Ze se dostal na hranici koupéschopné
poucit z kladnych i zapornych stranek ptedchozich koncepci. Ty stavély zdkaznika az na to
nejposlednéjsi misto v fetézci a ptrisuzovaly mu pouze pasivni roli bez moznosti se pfilis
podilet na jednotlivych fazich vyroby a prodeje. Tato marketingova koncepce tomu ucinila
ptitrz a stavéla na uplné jinych principech. Jeji zakladni myslenka znéla: ,, Poznejme nase
potencialni zakazniky, jejich potreby a moznosti, a teprve pak vyrabéjme. Pokud
zdkaznikim vyhovime lépe nez konkurence, budeme tispésni.“'’ Zakaznik se tak stava

plnohodnotnym partnerem, o kterého ma firma zajem se starat a se kterym si chce

¥ SVARCOVA, J. a kol. Ekonomie — strucny piehled, 2009/2010. 2010. str. 103.
i Prodejni koncepce. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/prodejni-koncepce
""SVARCOVA, J. a kol. Ekonomie — strucny prehled, 2009/2010. 2010. str. 103.
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vybudovat co nejuzsi vztah, ktery vede k tomu, ze zdkaznik poté preferuje produkty dané

firmy pied pfipadnou konkurenci.

3.1.3.5 Socialni koncepce marketingu

Jde o nejnovejsi vyvojovy stupenn podnikatelskych koncepci. Spojuje vSechny vyznamné
prvky ptfedchazejici marketingové koncepce a piidava k nim dimenzi spolecenskych z4jmut
a dopadl vyroby Ci spotieby a to ptredevSim v oblastech ekologie, etiky, mezilidskych
vztahl a dalSich oblastech. Plivodni zékladni vztah firma — zdkaznik, je tak zde nahrazena
trojuhelnikem, na jehoz vrcholech se nachazi: zadkaznik a jeho potieby, firma a jeji potieby,

ale také uz 1 spolec¢nost a jeji potieby.

Obrazek 1: Zakladni prvky marketingové koncepce''

Potieby,
prani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

Hodnota
pro zakaznika,

kojeni jeho
potieb a pFani,
kvalita

a dalSimi
subjekty

3.2 Marketingova strategie

., Veskera marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a
positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které miize
uspokojit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlisné

, . «l2
nabidky a image.

i [Halek.info]: Marketing — pojem a jeho obsah. Dostupné z: http://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky6/mprp6-print.php?projection&1=01
"2 Marketingova strategie. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
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Pojem marketingova strategie zahrnuje mnoho dil¢ich marketingovych aktivit, které slouzi
pro synchronizaci a optimalizaci jednotlivych prvkti marketingového mixu a dalSich
marketingovych aktivit. Hlavni sou¢ésti vSech marketingovych strategii je ovSem znalost
trhu a predevsim zakaznikt, ktefi se na ném vyskytuji a ktefi by potencidlné mohli stat o
produkty spolecnosti, jejich zacileni a stanoveni pozice na které se na trhu chce firma
vyskytovat, jednd se o takzvané STP, segmentaci, targeting a positioning, které budou blize

predstaveny dale.

Tvorba strategie je totiz z divodu neustalych zmén trzniho prostiedi, flexibilité konkurence
1 proménlivosti €initelt ovliviiujicich potfeby zakaznikl, neustaly proces, ve kterém je
nezbytné byt poiad ve stichu a piizptisobovat svou strategii jednotlivym Ciniteltim tak, aby
podnik neustale mél silu reagovat na zmeény, které z téchto faktorti vyplyvaji. Solomon
fikd, ze tvorba marketingové strategie by méla pomoci s odpovéd’'mi na nékolik zdsadnich
otazek firmy: ,, O jaké vyhody plynouci z nasich produktii budou mit zdkaznici zajem za tri
az pet let? Kdo budou tito nasi zakaznici? Jaké schopnosti vydéluji nasi firmu vuci
konkurenci? Jaké prave probihajici zmeny ve spolecenskych a kulturnich hodnotach

2“3 Proces tvorby marketingové strategie by tedy

ovlivni nas trh v pristich nekolika letech
m¢él zahrnovat ¢innosti od stanoveni cilli, kterych chee firma v daném obdobi dosahnout,
ptes dikladnou analyzu trzniho prostfedi a samotného podniku, po nastaveni rozpoctu pro
jejich naplnéni, zavéreCnou kontrolu zdafilosti jeho aplikace a vyhodnoceni moznych

prilezitosti k dal§imu rastu.

Firma, které si dokéze nastavit dostate¢né efektivni marketingovou strategii a diisledné se
podle ni fidit méa poté jednoznacnou vyhodu oproti dalSim konkurenénim spole¢nostem,
které¢ musi veskerd rozhodnuti délat za bchu, bez dostateCnych znalosti stanovenych

postupti.

Dalsi vyznamnou vyhodou stanoveni strategie je vyrazné snizeni rizika, Ze by néktery
z dalezitych bodu, které obsahuje, byl opomenut. Je také nutné zminit, Ze by firma méla

byt pfipravena na eventualitu, Ze zdivodu trznich ¢i jinych zmén bude nutné

3 SOLOMON, M. Marketing: oc¢ima svétovych marketing manazerii. 2006.
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marketingovou strategii upravit ¢i zménit tak aby vice odpovidala dané situaci, a je
dilezité, aby tato zména probéhla vcas tak, aby nebyly ohrozeny dlouhodobé firemni cile a

vysledky.

3.2.1 Faze marketingové strategie

Marketingova strategie se sestdva ze Ctyf na sebe navazujicich fazi, které by meély
spolecnosti pomoci s komplexnim marketingovym zajisténim daného produktu. Provadi ho
totiz postupné od faze analyz, kdy teprve zjiStujeme co, pro koho a jak vyrobit, pfes fazi
syntézy kdy aplikovanim prvki marketingového mixu nastavujeme konecné vyznéni
produktu a jeho cesty k zdkazniklim, po fazi realizace, kdy se produkt piimo vyrabi a
distribuuje konecnym zakaznikim spolecnosti. Samoziejmeé poté musi nasledovat 1

posledni zasadni faze a to kontrola a korekce.

Jednotlivé faze marketingové strategie tedy jsou:'*
e Faze analyz
e Faze syntézy
e Faze realizace

e Faze kontroly a korekce

Pficemz faze analyz se sestava predevSim z prizkumu trhu, segmentace, targetingu a
positioningu a také z nemén¢ dulezitych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi spolecnosti.

Faze syntézy uz se zabyvad aplikovanim prvka marketingového mixu a ,,ladénim*
samotného konkrétniho produktu k co nejvyssi konkurenceschopnosti na trhu v ramci

kterého se s nim chceme pohybovat a ktery jsme zvolili na zdklad€ pifedchozich analyz.

Féaze realizace zahrnuje samotnou vyrobu a distribuci produktu jednotlivym koncovym

zakaznikim vhodné zvolenym na zakladé STP.

'* Marketingova strategie. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie
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Posledni faze, tedy kontrola a korekce, slouzi ke zpétnému vyhodnoceni, jak se povedlo
s danym produktem splnit cile a ofekéavani, kterd byla kladena ptfed spusténim samotné
vyroby a prodeje a pfipadné pfistupujeme ke korekcim, kterymi se mohou napravit

problémy, nebo neptedvidané okolnosti vzniknuvsi v priabehu druhé ¢i tieti faze.

3.2.2 Druhy marketingovych strategii

Z diavodu obrovského mnozstvi spole¢nosti, které se v dneSni dobé pohybuji na trhu ve
vSech oblastech, a stim spojenym nepfebernym mnozstvim nejriznéjSich produkti je
velice slozité, ¢i dokonce takika nemozné definovat jednu univerzalni vSeobecné platnou
marketingovou strategii, kterd by mohla k uspéchu dopomoci kazdé firmé¢. Existuje vSak
nekolik vSeobecné znamych cClenéni marketingovych strategii, které sestavili uznavani
experti vtomto oboru a pro drtivou vétSinu béznym zpisobem fizenych spolecnosti by
mély plné dostacovat jako zdkladni odrazovy mistek, podle kterého si utvoii vlastni
individualizovanou strategii, ktera bude Sitd na miru pro jejich situaci a bude zohledinovat
veskera ptipadna specifika, kterd s sebou piindsi ten ktery trh, Ci situace ve které se zrovna

dand firma nachéazi.

3.2.2.1 Zakladni marketingové strategie

4

kterych se miize spolecnost s danym produktem nachdzet, pticemz jednu, z nich by si mé¢la

vybrat pro sviij pristup k trhu s danym produktem.'’

e Strategie minimalnich nakladi
e Strategie diferenciace produktu

e Strategie trzni orientace

PfiCemz strategie minimalnich nakladii je moznd pokud podnik zastava vyrobni

podnikatelskou koncepci, coz je v podstaté jedina cesta jak stlacit naklady na jeden kus

"> FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2012. str. 24.
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produktu na takovou uroven, aby bylo mozné vytvorit produkt, ktery bude pro
potencialniho zdkaznika lakavy pfedev§im a mnohdy i jenom velice nizkou cenou.
Nevyhodou této strategie je to, ze v ramci minimalnich nékladu je velice obtizné a vétSinou
1 téméf nemozné zaméfit se na kvalitu vyrobku a jeho moznou pfidanou hodnotu a neda se
tak pfili§ pocitat s jakymkoliv budovanim vztahu se zdkaznikem, protoZze ten v tomto
takové mu prakticky nezalezi.'® Tato strategic se velice Casto uplatiiuje napiiklad u
privatnich znacek obchodnich fetézcl s potravinami, kde zakaznik chce konkrétni druh
zbozi, ale vilbec mu nezalezi na tom, od které¢ znacky bude, ale orientovat se bude vzdy

pouze podle cenovky.

V ptipad¢ zvoleni strategie diferenciace produktu se naopak bavime o pifesném protikladu
ptedchoziho. Zde by se firmy mély maximalné zaméfovat na kvalitu a pfidanou hodnotu
svého produktu, ¢imz se miZze odlisit od ostatni konkurence a bude pro ni mnohem
jednodussi hledat své zékazniky, kteti sice budou s nejvetsi pravdépodobnosti pochazet
z velice uzkého segmentu, ale pfi spravné nastavenych parametrech produktu se da témet

s jistotou pocitat s tim, ze dany segment se firm¢ miize podafit ovladnout.

Strategie trzni orientace mize byt nékdy oproti dvéma piedchozim variantdim mylné
interpretovana jako snaha o ovladnuti celého trhu, nicmén¢ jejim hlavnim piedpokladem je
pokud mozno co nejvyssi koncentrace na jeden ¢i nékolik tizce stanovenych useki trhu, ve
kterych si firma nejvice véfi a jejich perfektni znalost. Ve chvili kdy spole¢nost dobte zna
své hlavni potencialni zakazniky, uz na né¢ miZze zacilit konkrétnimi marketingovymi

nastroji a dany segment, & segmenty se pokusit ovladnout.'”

3.2.2.2 Marketingové strategie podle Kotlera

Philip Kotler pfi svém ¢lenéni marketingovych strategii vychézi z predpokladu, ze strategie

podniku by méla vychazet zjeho postaveni na trhu s danymi produkty a také velikosti

' FORET, M. Marketing pro zacdtecniky 2012. str. 25.
" FORET, M. Marketing pro zacdtecniky 2012. str. 25.
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trzniho podilu v daném odvétvi. V zavislosti na piedpokladaném zaméru spolecnosti na

daném trhu se tak déli na nasledujici strategie: 18

e Strategie trzniho vidce
e Strategie trzniho vyzyvatele
e Strategie trzniho nésledovatele

e Strategie obsazovani trznich mezer

Strategie trzniho viidce vychazi z prfedpokladu, Ze se jedna o spole¢nost, ktera ma nejvyssi
podil na daném trhu. Tuto pozici vétSinou firma ziskala diky tomu, Ze se ji podafilo na ten
ktery trh vstoupit jako prvni a tak mela moznost ziskat si mnoho zakaznikt diive, nez se ji
objevila konkurence, ktera by zacala tuto pozici oslabovat. Strategie podniku tak miize byt
bud'to defenzivni, pfi¢emz hlavnim zamérem by tak mélo byt tuto pozici prabézné
posilovat, nebo pfinejmenSim udrzovat a to predevSim inovacemi svych produkti,
zaplnovanim volnych mist na daném trhu, pfipadné i tvorbou bariér pro vstup dalSich
konkurentli na onen trh, anebo ofenzivni, ktery je zaloZzen pfedevS§im na neustalém
zdokonalovani produktu, zkvalitiovéani sluzeb s produktem spojenym a v neposledni fadé

také na vyvoji zcela novych produkti vhodnych pro dany trh."

Strategie trzniho vyzyvatele se bude tykat spolecnosti, které sice nemaji dominantni
postaveni na daném trhu, ale jsou v tésném zavésu za vidcem, tedy obvykle na druhém ¢i
tretim misté. Cile, kterym je zvySeni podilu na vybraném trhu, se da dosdhnout bud’to na
ukor trzniho lidra, anebo piipadné i1 firem, které jsou na trhu v podobné pozici, ale
z nejriznéjSich divodi maji urcitd znatelnd slaba mista, ¢i aktualni problémy, kterym se
mnohdy dé nalezit¢ vyuzit. Zde Kotler specifikuje dokonce pét strategii, které mohou vést
k tspéchu spoleCnosti a to: strategie piimé¢ho utoku, strategie boc¢niho utoku, strategie

obkliceni, strategie obejiti nebo strategie partyzanského ttoku.*

8 HOR/:\KOVA}, H. Strategicky marketing 2003. str. 64.
19 HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2003. str. 64.
** HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2003. str. 64
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Ttreti variantou je strategie trzniho ndsledovatele, kterd vychazi z predpokladu, Zze firma
neni jednim z ¢elnich hraci daného trhu, ale je si své pozice védoma a respektuje ho,
protoze pokus o konkurovani trznimu vidci miize pfinést velice slozity a nékladny boj,
ktery ve findle miize byt nerentabilni pro ob¢ strany. Trzni nasledovatelé¢ ovSem nemusi
mit automaticky malé zisky nebo niz§i efektivitu marketingovych aktivit, pravé naopak
mizou docilit 1 velkych ziski a dobrého jména na trhu. Nasledovatelé se snazi
nejen imitovat produkty a marketingové aktivity vidce trhu, ale mnohdy se také pokousi
odliSit ¢i zaptisobit na zakaznika vysSi odbornosti, jedineénym produktem, odliSnymi
sluzbami ¢i prémiovou kvalitou produktu. Kotler rozliSuje Cctyfi druhy strategii
nasledovateli: strategie napodobovani, strategie upravovani, strategie skrytého konkurenta
(zalozend na nelegdlnim prodeji napodobenych produkti vidce) a strategie parazita
(vyplyvajici z napodobeni sortimentu vidce s minimalnimi zménami a jeho prodej za nizsi

ceny).2 !

Posledni alternativou je strategie obsazovani trznich mezer, kterd je adekvatné vyuzitelna
piedevsim pro mensi firmy, které nemaji ambice a prostfedky na to, aby se pokousely na
trhu vydobyt vysadni postaveni a tak jim nezbyva nez vyuzit svych specialnich schopnosti,
vyhod ¢i know-how k tomu, aby obsadily mensi diry na trhu, které jsou svou specifi¢nosti
a velikosti pfili§ malé na to, aby mohly viibec byti zajimavé pro spole¢nosti pohybujici se

v &ele daného trhu.?

3.2.2.3 Porterovo kolo konkurenéni strategie

Zde se jedna o univerzalni koncepci celkového strategického fizeni, kterd je ale mnohdy
uspéSné vyuzivana i v marketingu. Tato strategie podniku vlastné ukazuje jak nastavit
strategii spolecnosti v zdvislosti na vybranych proménnych, kterymi mohou byt: nabidka
vyrobki, cilové trhy, marketing, odbyt, distribuce, vyroba, prace, vyrobni vstupy, vyzkum
a vyvoj, a finance a kontrola. ,, Ve stredu kola jsou vytycené cile, kterych chce spolecnost

dosahovat, oznacuje jejich specifické zamery, a kterymi chce také konkurovat. Zbytek kola

' HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2003. str. 65
> HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2003. str. 65
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je tvoren operativnimi opatrenimi (promeénné), jejichz prostiednictvim je usilovano o

v 14 r r7 o v L4 ‘23
plnéni stanovenych cilit spolecnosti.

Obrizek 2 - Porterovo kolo konkurenéni strategie™*

Cile
{ziskowost, podil na trhu
apod. )

Vymezeni postupu
viEi konkurenci

Nakup Vyroba

3.2.3 Vize spolec¢nosti

Jednim z hlavnich a nejzasadnéjsSich Ciniteltl, které ovliviiuji sméfovani celého podniku je
jeho vize. Vize ve své podstaté¢ vyjadiuje predstavu majitele ¢i jiného ptedstavitele
spolecnosti o tom, jakym smérem by se méla firma ubirat a kde ji vidi v néjakém
vzdalenéjSim casovém horizontu. Zahrnuje ovSem také idealy ¢i priority firmy a jejich
predstaviteltl, které by mély vzit za své 1 ostatni zaméstnanci spolecnosti, a to predev§im
pokud chceme, aby podnik mél Sanci své vizi dostat. Jakubikova vizi spole¢nosti piesné
definovala takto: ,, Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji
uspesné budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou

spojeny cile a plany firmy. “

“Teoretické koncepty. Dostupné z: http://www.jirikoukal.com/strategicke-rizeni/teoreticke-
koncepty/page5.html

** Teoretické koncepty. Dostupné z: http://www.jirikoukal.com/strategicke-rizeni/teoreticke-
koncepty/page5.html

» JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013. str. 18.
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3.2.4 Poslani spolecnosti

Poslani firmy je véc, kterou se podnik mize vymezit proti svym konkurentiim a piitom 1
oslovit své soucasné i1 potencionalni zakazniky. Kazda firma totiz pracuje v jinych
podminkach a s odliSnou vizi. Nicméné vétSinou se pohybuji na stejném trhu a je pro né
tak nezbytné dokazat presvédcit zdkaznika, Ze zrovna ten dany podnik je ten pravy. Poslani
spolecnosti je k tomu idedlni mozZnosti, protoze kazdy zakaznik je jiny a ma odlisné véci, s
kterymi se dokaze naplno ztotoznit. Je tedy tieba dobfe znat segment zakaznik1, které chce
firma svym produktem oslovit a poslani dle toho spravné zvolit. Pokud se spole¢nost
rozhodne pro urcité sméfovani, je nezbytné, aby se podle n¢j fidila celd podnikova
strategie a to jak co se tyCe Public Relations a marketingu, tak i vztahu k pracovnikiim a
jednotlivym klientim. Jak fika Zikmund: ,, Posldni spolecnosti je tedy ze vseho nejvic
predevsim ndstrojem strategického rizeni. Je nécim, co vyjadiuje dlouhodobou strategii

v . v . ’ v, s 26
spolecnosti v nekolika malo vétach.

Déle je nutné poslani vhodné zvolit podle typu produktii, kterymi spolecnost disponuje a
také formalng. Uginné poslani by nemélo byt piili§ dlouhé, ani ptili§ kratké, mélo by byt
jasné srozumitelné a melo by byt zaméfeno spiSe na zakazniky, nez na produkty
spolecnosti. Poslani by se také nemélo pfili§ Casto ménit, nebot’ by to mohlo jednotlivé
klienty mast a odvadét od spoleCnosti, o které by si fekli, ze nevédi, co od ni oCekavat.
Philip Kotler tika, Ze poslani je vyjadieni ucelu podniku a nazyva ho jako ,neviditelnou

o 27
u

ruku®, kterd by méla vést zaméstnance firmy k napliiovani jeho celkovych cili.”” Poslani

podniku by podle ného m¢lo davat odpovéd’ na otazky:

oV cem podnikame?
o Ceho si zakaznici ceni?
e Proc jsme tady?

o Co jsme vilastné za podnik?

%% Pro¢ je dillezité aby firma méla poslani. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/proc-je-
dulezite-aby-firma-mela-poslani
* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. str. 90
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v . yes v 1028
e V em jsme vyjimecni?

3.2.5 Cile spole¢nosti

vvvvvv

Cil je bod, kvili kterému se cela marketingova strategie vytvari a ve vétsiné ptipadl je mu
pln¢ podiizena. Proto je nutné ho stanovit tak, aby byl pro firmu pokud moZno co
nejpiinosngjsi. Dal§i neméné dilezitou vlastnosti spravné nastaveného cile je to, Ze musi
byt za aktualnich okolnosti dosazitelny, protoze cil, o kterém je doptedu jasné, ze nejde
splnit je pro spole¢nost neefektivni tim, Zze nedokaze nikoho pfili§ motivovat, ¢imz se
efektivita jeho plnéni dale snizuje. V neposledni fad¢ je také dobré ho nastavit tak, aby byl
meéfitelny a dalo se pritbézné 1 zpétné kontrolovat jeho splnéni, piipadné mira jeho splnéni.

vvvvvv

definoval P. Knight:*

3

e Musi to byt pro vas néco uzitecného.
o, Musi to byt jeden vytceny cil. *

o, Musi byt zcela jasny a snadno pochopitelny.

Pro nastaveni cila se tak Casto vyuziva zndma a efektivni metoda jejich tvorby, takzvana

SMARTER analyza cilt. Ta stanovi vlastnosti, které by efektivni cil mél mit.

* KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. str. 90
¥ KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k tispéchu v podnikani. 2007. str. 31.
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Tabulka 1 - Smarter analyza®®

Pismeno Vyznam Pieklad
S Specific Konkrétni
M Measurable Meéfitelny
A Achievable Dosazitelny
R Relevant Odpovidajici
T Time-bound Casové ohrani¢eny
E Evaulated Hodnoceny
R Reviewed Pribézné hodnoceny

Cil by tedy podle ni mél byt: jasn¢ stanoveny, dobfe méfitelny, splnitelny, pfiméteny,
Casoveé vymezeny a zpétné 1 prubézné hodnotitelny. Jestlize se tyto body disledné dodrzi je
cil nastaven spravné tak, aby bylo mozné ho splnit, vazat na n¢j dalsi ¢asti marketingového
planu a aby mél vypovidajici hodnotu o ¢innosti spolecnosti ¢i konkrétniho oddéleni za

urc¢ené obdobi.

3.3 Marketingové planovani

Existuje spousta odlisnych ptistupti k tomu, jak by mé¢l vypadat spravny marketingovy plan
a to predevsim proto, ze kazdy trh, dokonce i kazda firma ma sva individuélni specifika a
veelku odlisné cile 1 o¢ekavani od jejich plnéni. Kazdopadné si ale miizeme stanovit jednu
vyznamnou poucku, ktera by meéla byt zédsadni pro vSechny marketingové tizené
spolecnosti: ,, Marketingovy plan pomaha pri hledani efektivnich reseni a vyhybani se tak

«31

zbytecnému plytvani. " jak shrnul Peter Knight. PopiSeme si tedy alespoil dva rizné

% YEMM, Graham. The Financial Times essential guide to leading your team how to set goals, measure
performance and reward talent. 2012. str. 37-39.

' KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy pléan: 15 krokii k tispéchu v podnikéni. 2007. str. 15
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pohledy na strukturu marketingového planu, které patfi mezi nejcastéji citované a

uznavané.

Podle schématu Philipa Kotlera by marketingovy pldan mél zacinat shrnutim

vvvvvv

“*2 Dale radi provést analyzu vng&jsiho a vnitiniho

identifikovat ustredni body planu.
prostiedi podniku, kterda by meéla zahrnovat: audit spoleCnosti, popis trhu, popséani
konkurentli a zjiSténi potieb zakaznikli. Na zaklad¢ téchto analyz by mély byt nastaveny
cile firmy, mozné bariéry brénici jejich splnéni a také strategie jak dosdhnout cila
s minimalizaci rizika spojeného s identifikovanymi bariérami. Na zévér doporucuje
nastaveni rozpoctu stanovené¢ho ktéto cest¢ a na uplny konec zpétnou kontrolu

piedchozich bodu po jejich prob&hnuti.

Tabulka 2 - Struktura marketingového plz’mu3 3

Cast Ukel
Executive summary Nabizi struény ptrehled planu pro podnikové vedeni.
Soucasna marketingové Marketingovy audit, ktery piipravuje podklady tykajici se
situace trhu, produktu, konkurence a distribuce.
Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky spole¢nosti a také hlavni

prilezitosti a hrozby, jimz musi produkt celit.

) ) Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a
Cile a problémy zisku a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni
téchto cili vliv.

Marketingové strategie Predklada Siroky marketingovy piistup, ktery bude pouzit k
dosazeni cila planu.

Programy &innosti Urcuji, co se bude délat, kdo to ud¢€la, kdy to bude provedeno
a kolik to bude stat.

Rozpodty Ocekavany vykaz zisk a ztrat vychazejici
z predpokladanych finan¢nich vysledki planu.

Kontrolni mechanismy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

32 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 109
33 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 109
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Knight na strukturu marketingového planu nahlizi z trochu odli$né¢ho pohledu a urcuje 15
krokt, které jsou podle n€j nezbytné k vypracovani funkéniho marketingového planu. Na
zaCatku povazuje za nezbytné stanoveni kvalitniho cile a analyzu nasledkt, ke kterym by
mohlo dojit, pokud by se jeden z krokt vypustil. Dale postupuje pies potfebu poznani
klienti s jejich potiebami pro moznost navazani efektivni a plnohodnotné komunikace
s nimi. U dal§ich bodl povazuje za nezbytné urceni jednotné a systematické propagace
firmy a nastaveni image pro zdkazniky. Stejn¢ jako Katler také zdlraziiuje nezbytnost
poznani trzniho prostfedi a své firmy. Zavérem piipomind potfebu urceni rozpoctu a
kontrolu plnéni planu a také pfiddva moznost pohledu do budoucna a ptipravu dalSich

krok. ™
Jednotlivych patnact bodii stanovuje takto: >
1) vytycte cile

2) stanovte hodnoty cile

3) promyslete nasledky

4) poznejte svou cilovou skupinu
5) co si mysli a co d¢laji
0) co chcete, aby si mysleli a délali

7) jaky je Vas piribéh

8) znate hlavni pfednost své nabidky
9) jaky to bude mit piinos

10)  poznejte sami sebe

11)  jak mluvit s cilovou skupinou

12)  kolik na to mate

13)  jaké jsou dalsi zdroje

14)  vyhodnotte sviij plan

15) codale

* KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy pldan: 15 krokii k vispéchu v podnikéni. 2007. str. 15
¥ KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy pldn: 15 krokii k vispéchu v podnikéni. 2007. str. 15

30



Tyto dvé moznosti vcelku dobfe ilustruji rozdil mezi vnimanim marketingového planu a
v podstaté 1 marketingu jako takového odborniky (Katlerova varianta) a vice praktickym
vnimanim bliz§im samotnym podnikateliim, ¢i jinym predstavitelim firem (Knightova
varianta). Katlerovo schéma tak mulzeme vnimat jako jakysi vzor spravného
marketingového planu nastavujici a pfiblizujici jednotlivé kroky potiebné k jeho vytvofeni,
vhodny predevsim pro pracovniky marketingovych oddéleni s alespoii elementarni znalosti
jednotlivych bodii a jejich realizace, zatimco Knight se pokousi tuto disciplinu pfiblizit
piimo lidem, ktefi budou mit na svych bedrech jeji plnéni, a taktéz ji rozSifuje o dalsi
mezistupné a pridava nckteré dalSi eventudlné pouzitelné body, kterymi se v redlné trzni
praxi miize marketingovy plan doplnit a zkvalitnit.

Kazdopadné jak je ziejmé, zakladni struktura a hlavni body planu ziistavaji u vSech variant
témer totozné, pouze se mize pozmenit jejich potadi, rozsah a taktéz miizou piibyt dalsi
vice ¢i méné zasadni mezistupné¢ vedouci k lepSimu poznani firmy samotné i jejiho

blizkého 1 vzdaleného okoli.

3.3.1 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum (...) je disciplina praktickd, majici nezbytny prinos pro cely proces
obchodu. “*° Potad totiz vzrista konkurence prakticky ve viech oborech a zakaznici maji
moznost Sirokého vybéru takika jakéhokoliv zbozi a jsou si toho dobfe védomi. Kvuli
tomu se naucili peclivé si vybirat produkt, ktery nejdokonaleji uspokoji vSechny jejich
potieby. Pro podniky je tak nezbytné svym klientim vyborné rozumét a znat jejich nakupni
chovéni a v optimalnim piipad¢ ho i umét predikovat. Z toho diivodu maji firmy potiebu
ziskavat konkrétni odpovédi na konkrétni otazky tykajici se jejich zbozi. Da se tedy
definovat, ze: , Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni,
kvalitni a aktuadlni informace, které napomdhaji minimalizovat rizika pri uskutecniovani

rozhodnuti. “*” jak fekl Belko.

 HAGUE, P. N. Priizkum trhu: [pFiprava, vwbér vhodnych metod, provedent, interpretace ziskanych iidajii].
2003. str. 5.

7 BELKO, Dusan. Marketingovy vyzkum v kostce. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 2363/

31



Informace, které podnik chce zjistit, je mozné ziskat dvéma odliSnymi zpisoby. Jedna se
budto o tzv. field search (zjistovani informaci v terénu), ktery je ¢asové i finanéné o hodné
desk research (vyzkum od stolu), kdy se zpracovavaji takové informace, které byly
pofizeny pfi jiném piedchozim prizkumu. Tato moznost je samoziejmé mnohem levnéjsi a
jeji Casova naro¢nost je zanedbatelnd, ale jeji znacnou nevyhodou je rychlé zastaravani dat
a z divodu, ze byla ziskdvana za ucelem jiného vyzkumu je mozna i jeji neptesnost,

neuplnost a neobjektivnost.

Dale se marketingovy vyzkum ¢leni na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkum slouzi k pokryti dostatecné Sirokého a pestrého vzorku, aby se dal povazovat za
reprezentativni. Vyuzivaji se pifi ném piedevSim metody jako: experiment, pozorovani,
nebo nejcastéji dotazovani. Jeho vystupem jsou data, kterd jsou vedena v méfitelnych

jednotkach a je mozné je zaznamenat grafem ¢i tabulkou.

Naopak kvalitativni vyzkum ma za cil zjiStovat chovani lidi a davody a motivaci, které je
k nému vedou. Jeho vyhodou je hlubsi a individualngjs$i poznani kazdého jednotlivého
cloveéka a nevyhodou je jeho slabsi méfitelnost, nezaznamenatelnost do tabulek ¢i grafi a
mensi rozsah a representativnost. OvSem diky hluboké mife, do jaké pozna kazdého
jedince, se mnohdy pouziva pro ziskani primarniho podkladu pro vytvoteni kvantitativniho
vyzkumu. Jim vyuzivané metody jsou individualni hloubkové rozhovory, skupinové
rozhovory, ¢i projektivni techniky. Kazdy z téchto druhti vyzkumt pfinasi odlisna a rizné
vyuzitelna data, kvali ¢emuz neni mozné jednu variantu jednoduSe vytadit, nebot’ data
ziskand jejim prostfednictvim by dost mozna chybéla. Naopak se povazuje za velice

piinosné vyuzivat rizné nastavené kombinace obou dvou variant.

3.3.1.1 Postup tvorby marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum by mél zacinat urenim problému, pifipadné otdzky na kterou chce
firma znat odpovéd'. Je velice dulezité zaméfit se na vytvoteni jasné a jednoznacné otazky,
diky ¢emuz by vysledek mél byt na zékladé¢ sesbiranych informaci pfesnéjsi a

relevantnéj$i. Rovnéz je ale podstatné urcit si uz na zacatku Casovy rozvrh, do n¢j si
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naplanovat jednotlivé etapy vyzkumu a piidat pro jistotu rezervu pro piipad ndhlych zmén,
komplikaci, nebo prostého zpozdéni. Clovék zodpovédny za tvorbu vyzkumu také musi na
zéklad¢ charakteru dané otazky vhodné urcit metodu, s jejiz pomoci se vysledny vyzkum
zrealizuje, a také dostatecné velky a reprezentativni vzorek populace. Po sbéru dat
realizovaném podle ur¢ené metody poté nésleduje analyza ziskanych dat a jeji interpretace
do vysledné zpravy, jejimz vystupem by méla byt doporuceni nastavend podle charakteru
vysledki.

Obriazek 3 — Postup marketingového vyzkumu®®

[ Cile ]
Definice
| Planovani ]
Sbér | sberdat |
Analyza i Analyza dat ‘
i Podani zpravy
Interpretace N
Marketingova
rozhodnuti

3.3.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je zplsob c¢lenéni potencidlnich klientd spolecnosti vychazejici z
marketingového vyzkumu. Na jeho zéklad¢ si podnik rozd¢li klienty na jednotlivé ¢asti
podle vybranych spolecnych charakteristik, které vychézeji z jeho pozadavkl na ¢lenéni.
Vyuziva se také jako vychozi roz€lenéni pro targeting, tak aby se firma mohla zaméfit na

co nejuzsi okruh potenciondlnich klientli, které dokéze svou nabidkou oslovit a aby

38 HALEK, Vitézslav. Proces marketingového vyzkumu. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednaskyS/mprp5-print.php?projection&1=04
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neplytvala zbytecné svymi zdroji na marketingové a dalsi aktivity zaméfené na Cést

populace, kterd neni pro jeji byznys nikterak perspektivni, popiipad¢ aby dokézala vyhovét

co nejvice jednotlivym segmentiim, podle jejich urcitych charakteristik a nakupniho

chovani. Na ekonomickém webu www.managementmania.com je segmentace trhu

definovana nasledovné: ,,Segmentace trhu je jedna z metod marketingového Fizeni,

konkrétne analyzy trhu. Cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace

umistit sviij vyrobek nebo sluzbu. Trh se déli do podle néjakého hlediska homogennich

skupin zdkaznikii. > PH procesu segmentace trhu se pro rozélenéni jednotlivych

potencialnich klientd vyuzivaji pfedevSim nasledujici kritéria:

e Geograficka

e Demograficka

e Socioekonomicka
e Psychologicka

e Nakupni chovani

Postup segmentace trhu ilustruje nésledujici tabulka:

Tabulka 3 - Postup segmentace trhu*’

Krok

Popis

Pruzkum trhu

Vytvoteni segmentacnich kritérii

Profilovéani segmentii

Rozdéleni zakaznikli podle segmenta¢nich kritérii do
homogennich skupin. Ur¢eni velikosti segmentl a vytvoteni

jejich profili.

Vybér cilového segmentu

Zvoleni segmentu trhu, na kterém ma smysl operovat

(viz targeting 2.2.3)

%% Segmentace trhu. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
* Segmentace trhu. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
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3.3.3 Targeting

., Targeting je metodou marketingu a druhou fazi STP (segmentation-targeting-
positioning). Jde o vybér cilovych segmentii trhu na zdkladé provedené segmentace. !
fika web www.managementmania.com. Zjednodusen¢ feceno se jedna o vybér spolecnosti,
které segmenty daného trhu povazuje za pro svij byznys perspektivni a rozhodne se na né
zacilit na tkor dalSich segmentt, kterym nepfisuzuje dostatecny potencial, ptipadné v nich
vidi prili§ vysokou ucast konkurenti. Vyhodou této metody je moznost spolecnosti
efektivné soustiedit své sily, jak lidské tak financni, na ureny okruh potencionalnich

zékaznikd, u kterych je nejvyssi pravdépodobnost zajmu o jeji produkty.

vvvvvv

e Velikost segmentu
e Riistovy potencidl segmentu

e Atraktivita segmentu

Na zakladé téchto kritérii by méla byt firma schopné vybrat si vhodné segmenty pro

své efektivni uplatnéni na trhu.

3.3.4 Positioning

Positionig v doslovném piekladu znamend umisténi. Nejedna se ale o umisténi zbozi na
trhu, nybrz o umisténi v mysli klientd. Jde o myslenky, které¢ ma kazdy klient spojené
s danym produktem ¢i spolecnosti a ovliviiuje jeho ndzory na image znacky, jeji hodnotu,
uzitek daného vyrobku, ¢i cenu kterou je ochotny za néj zaplatit. Spolu s poslanim
spolecnosti jde o asi nejefektivnéjsi zplisoby jak si utvofit u zakaznikl specialni image a
jak se moci efektivné vymezovat viici konkurentim. Pro ovlivnéni klienti positioningem

se mnohdy vyuzivaji rizné marketingové akce, nebo PR kampané.

Jedna z nejzndméjSich teorii zabyvajicich se positioningem v praxi fika, ze na trhu kazdého

vyrobku by mély existovat tfi dominantni konkuren¢ni firmy, které budou zastavat kazda

I Segmentace trhu. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/segmentace-trhu
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svoji pozici, diky které budou zajimavé pro své klienty a téchto svych roli by se mély
drzet, tak aby byly lépe identifikovatelné pro své zadkazniky a také kvili tomu, aby

efektivita jejich prace byla pokud mozno co nejlepsi.*

Prvni pozici je produktové vidcovstvi, piicemz spolecnost, kterd by si chtéla narokovat
tuto pozici, by méla dbat na to, aby jeji vyrobky byly oproti konkurentim vzdy napted a to
jak po strance kvality zpracovani, technologické dokonalosti, ale i vykonu vyrobku ¢i jeho

propagaci.

Druhou pozici je provozni dokonalost, firma usilujici o ni by méla byt schopna natolik
efektivnich vnitfnich procest jako je naptiklad logistika, automatizace, plné vyuziti
materidlu 1 Casu pracovnikli a podobné, aby byla zaru¢ena maximalni mozna efektivita

vynalozenych prostiedki.

Posledni pozici je Uzky vztah se zakazniky, firma uchdzejici se o tuto pozici by méla do
maximalni mozné miry vyuzivat znalosti svych zdkaznikli a cCasté a oboustranné
komunikace s nimi.

Z popisu téchto trznich pozic je jasné, ze neni dost dobie realné, aby se jedna firma
s jednim vyrobkem pokousela stat se lidrem na vSech téchto pozicich, protoze pokud se
napftiklad firma planuje stat lidrem v oblasti provozni dokonalosti, neni dost dobie mozné,
aby taktéz vynikala tzkym vztahem se zdkazniky. V jeji situaci by totiz bylo znacné
neefektivni nabourdvat vyborné synchronizovany vyrobni proces, zaloZeny na dokonalém
time-managementu a vyuziti vS§eho mozného Casu jednotlivych pracovnikii na vSech
pozicich ve vyrobé a distribuci individualnimi pfanimi jednotlivych zdkazniki, ktefi

potiebuji dané zbozi pfizptisobit na miru at’ uz podle svych pozadavki, nebo potieb.

3.3.5 Situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza je druh analyzy, ktery se pokousi vyhodnotit vnitini a vnéjsi prostredi

daného podniku, a predevSim se snazi ziskat informace o faktorech, které mohou mit vliv

* TREACY, M. a WIERSEMA F. D. The discipline of market leaders: choose your customers, narrow your
focus, dominate your market. 1997. str. 11-14.
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na vykonnost podniku, pfipadné mohou pomoci pii rozhodovani o nastaveni vhodné

strategie. Na webu businessinfo.cz je jeji definice shrnuta takto:

,,Situacni analyza (situation analyse) je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek
a vlastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma
podnika, pripadné které na ni néjakym zpiisobem piisobi, ovliviwuje jeji cinnost, a zkoumani
vnitiniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, strategie firmy, financni
situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti

wrobky tvofit, vwvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy. “*

Situa¢ni analyzu si ovSem nelze piedstavovat jako jeden konkrétni vyzkum, kterym
zjistime vSechny potfebné informace pro rozhodnuti o smétovani podniku. Vzdy se musi
vhodné a adekvatné k dané situaci sestavit z nékolika druhi analyz, které se kazda vénuji
jiné oblasti a ve svém finalnim souctu jsou ndm schopné podat dostatecné a vypovidajici
informace o stavu ve kterém se podnik v dané situaci nachazi. Analyz vyuzitelnych pro
sestaveni celkové situacni analyzy se udavd mnoho, ovSem za jednoznacné nejvyznamnéjsi

a nejCastéji vyuzivané se povazuji:
e Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

e PEST analyza
e SWOT analyza

3.3.5.1 Porterav model péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil je jeden znejznaméjSich a nejuzivanéjSich
nastroju situacni analyzy a slouzi predev§im k odvozeni sily konkurence v daném odvétvi a
tedy také k zjistdni potencialni &i realné ziskovosti tohoto odvétvi.** Vytvofil ji ekonom

Michael Porter jako reakci na znamou a do té doby pravdépodobné nejuzivanéjsi analyzu,

s Marketingova situacni analyza a predikce vyvoje. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.html
44 PORTER, M., E., KVAPIL, K.: Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. 1994.
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kterou byla matice SWOT, kterd podle ne¢ho byla pftili§ zobectiujici a nebrala v potaz

vSechny faktory, které se mohou v prostiedi spole¢nosti vyskytnout.

Model vychazi z predpokladu, ze na trhu na sebe vzajemné pusobi pét zakladnich ,,sil,
které se ovliviiuji svym plisobenim a pro firmu, ktera chce na trh vstoupit nebo se na ném
uspésné pohybovat je nezbytné zabyvat se vSemi témito silami a jejich vzajemnymi
vazbami a neustale je analyzovat, aby se predchéazelo potencialnich rizikim spojenym se
zménami a daly se efektivné predikovat prilezitosti, které na zaklad¢ téchto vlivii mohou

vzniknout. Témito silami jsou:

e Stavajici konkurence

e Nova konkurence

e Vliv dodavatelii

e Vliv odbérateli

e Substitucni produkty
U kazdé¢ z téchto sil je tieba ptat se na zasadni otdzky s nimi spojené a pravidelné hledat
odpovédi, podle kterych je nutné se nasledné fidit v piipadé, ze dojde ke zménam, které by

na spole¢nost mohly mit urcity vliv.

Obrizek 4 - Porteriiv model 5 konkurenénich sil*®

Substituty

- mnogstvi substitutd Konkurence

- jejich kvalita  parametry y

- vrtah zakaznikil k substitutim - produkty a sluiby konkurence
- riziko vstupu substitutd na trh - ceny a cenovd politika

- niklady na zménu - marketingova strategie

- vjvoj
-silné a slabé stranky

KONKURECNI SILY g
% Dodavatelé

- mnostvi dodavateld

- specializace dodévek

= artgmam k dodavkim

- naklady spajené se zménou

Ddbératele Nové vstupy

- potet odgbratell - naklady vstupu

- riznorodost nabizenych produkti - zavedenost firem

- dopliujici slufby distribuéni kandly

- naklady na zménu dodavatel legislativni pFekdzky
technologické prekazky
obsazenost trhu

- chovéni zakazniki

* Portertiv model 5 konkuren&nich sil. Dostupné z: http://www.braintools.cz/toolbox/strategie/porteruv-
model.htm
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3.3.5.2 PEST analyza

PEST analyza se podobn¢ jako Portertiv model zamétuje na vnéjsi prostredi podniku,
ovSem neslouzi pro analyzu faktorti trznich, ale faktort prostiedi, kde se spolecnost
pohybuje jako takového. ZjednoduSené feceno se tak da nazvat strategickym auditem vlivu
makroprostfedi na podnik. Sedlackova tika, ze jejim cilem je: ,,...identifikovat oblasti,
jejichz zména by mohla mit vyznamny dopad na podnik a odhadovat, k jakym zméndam v
téchto klicovych oblastech miize dojit. “*® Faktory, které se sleduji p¥i zpracovani PEST

analyzy jsou nasledujici:

e Politické vlivy prostiedi
e Ekonomické faktory prostiredi
e Socialné-kulturni faktory prostiedi

e Technologické vlivy prostiedi

Pest analyza se tak v ramci strategického planovani, kde je v dneSni dobé€ jeji vyuziti
velice bézné, a to piedev§sim z dlvodu stile vyS$i nestalosti prostfedi vzniknuvsi
z davodu politickych zmén, stalého technického pokroku a podobnych udalosti, by
méla odpovidat pfedev§im na 6 zésadnich otazek spojenych s fungovanim spole¢nosti a
to:*’

e Kter¢ faktory maji na firmu vliv?

e Jaké dalsi ti¢inky mohou mit tyto faktory?

e Kter¢ z nich mohou byt v blizké dob¢ pro spolecnost nejzasadné;si?

e Kde je misto spole¢nosti na trhu?

e Jaké konkrétni podminky tam spole¢nost ma pro sviij byznys?

e Jak mlze spole¢nost maximalné vyuzit potencial dané zemée a daného trhu?

% SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K.: Strategickd analyza. 2006.
7 PEST analyza. Dostupné z: http://www.edolo.cz/pest-analyza/t2569
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e Obrazek 5 - PEST analyza®®
(" POLITICKE )

-legislativa
= pracovn| pravo
- politicka stabilita
- stabilita viady
-dafiova politika
-integra¢ni politika
- podpora zahrani¢niho obchodu
A\ ochrana Zivotniho prostted( W,
TECHNOLOGICKE ) T [ EKONOMICKE
- vyse vydajl na vyzkum -trend HOP
- podpora vlddy v oblasti vyzkumu - Grokova mira
- nové technologické aktivity PEST - mno2stvl penéz v ob&hu
a jejich priorita ¢ | ; > inflace
- obecnd technologicka rovén Analyza - nezaméstnanost
- nové objevy a vynalezy - spotfeba
- rychlost technologického ptenosu - vydka investic
- rychlost moréintho zastaran( / \-cena a dostupnost energie
[ SOCIALNI )
- demografické trendy populace
-mobilita
-rozdélenl pHjmd
- Zivotni styl
- Groved vzdélani
-postoje k praci a volnému Zasu
- charakteristika spotteby

\.7 Zvotnl hodnoty, rodina, pratelé W,

3.3.5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je oznacovana jako nejoblibenéjsi a nejbéznéji pouzivany nastroj, fungujici
k rozboru vlastni spolecnosti. Cooper® ji popisuje tak, Ze jde o uZite¢ny marketingovy
nastroj, ktery pomutze posoudit aktualni postaveni podniku, pomoci analyzy silnych a
slabych stranek a najit prilezitosti a hrozby. Je mozné fict, Ze sumarizuje vSechny dilezité
poznatky ziskané v priabéhu marketingového vyzkumu. Vyse uvedené soucasti analyzy, se
nejcastéji sestavuji do takzvané SWOT matice, kterd znazornuje jejich sefazeni do tabulky.

Tato matice vypada podle Cevelové takto:

* MARESOVA, Iva. PEST analyza. Dostupné z: http://docplayer.cz/7822635-7-analyza-konkurence-
analyza-vnitrniho-prostredi-podniku-analyza-vnejsiho-prostredi-podniku.html
* COOPER, J. Marketingové planovdni: prakticka prirucka manazera. 1999. str. 66.
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Tabulka 4 - Matice SWOT>

Pozitivni Negativni
Interni Silné stranky Slabé stranky
Externi Prilezitosti Hrozby

Na zakladé vysledku této analyzy si spole¢nost mize vytycit celkem ¢tyfi odlisné strategie,

kterymi se bude nasledné tidit.

Tabulka 5 - SWOT strategie™

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

SO strategie

WO strategie

Hrozby

ST strategie

WT strategie

e SO strategie — vyuziti silnych stranek pro maximalni mozné vyuziti ptilezitosti

e ST strategie — vyuziva se, pokud ma podnik dostatek silnych stranek pro eliminaci
hrozeb

e WO strategie — vyuziti pfilezitosti, pro eliminaci slabych stranek

e WT strategie — defenzivni strategie, minimalizace slabych stranek a vyhybani se

hrozbam

3.3.6 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma pouziva

k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

** CEVELOVA, Magdalena. SWOT analyza: jak a hlavné& pro¢ ji sestavit. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/proc-swot-analyza/

> GRASSEOVA, M., DUBEC P. a REHAK D. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod
strategického Fizeni. 2010. str. 318.

41



«52

udelat, aby ovlivnila poptavku po svéem produktu. ““~ jak fekl Philip Kotler. Jinou variantou

jeho pojmenovani je: 4P. Jde o Ctyii zékladni prvky marketingu jakéhokoliv produktu,
které spolecnost praktikuje, aby vyvolala poptavku po svych produktech. Jednotlivymi
prvky jsou:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (propagace)

3.3.6.1 Produkt

Produkt je ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky. > definuje Kotler. Prvotnim cilem kazdého produktu je naplnéni
potieb klientii, ktefi si ho zakoupi. OvSem ve dneSni dobé uz jsou nezbytné i1 dalsi
nalezitosti s produktem piimo souvislé. Jde hlavné o obal, design, velikost a vykon
vybraného produktu, poptipadé jen o nékteré z téchto faktort, ¢i jejich kombinaci. Z téchto
ostatnich parametra hraje pravdépodobné nejvyznamnéjsi roli obal. Jde o to, Ze ve dnesni
dob¢ vysoké konkurence témét ve vSech oborech je nezbytné, aby se produkt na prodejnim
regalu co nejvice odliSil od téch konkurencénich. Je totiz velice pravdépodobné, ze klient
vybirajici si v obchod€ z vice v podstaté stejnych vyrobkll od rtznych firem, pokud jiz
snimi tedy nema jistou osobni zkuSenost, nebo neni ovlivnén reklamou, sahne po
produktu, ktery ho dokaze nejvice zaujmout svym obalem. Dale je také dilezité zduraznit,
ze aplikaci prvki 4P by vzdy mélo predchazet roz¢lenéni trhu formou segmentace a
zacileni na konkrétni skupinu potencionalnich klientd, diky ¢emuz bude mit podnik
informace, na zaklad¢ kterych bude schopny nalezité odhadnout, jaky vzhled produktu

bude pro vybranou cilovou skupinu nejvhodnéjsi a prodejné nejefektivnéjsi.

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 70.
> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 70.
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Obrizek 6 - Vrstvy produktu™

instalace

baleni

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

3.3.6.2 Cena

., Cena je suma, kterou zdkaznici zaplati za produkt.* Definuje Kotler. Klient si totiZ
vyrobek nevybird jenom podle jeho vlastnosti a designu, ale z velké ¢éasti se na jeho
odhodléni si vyrobek koupit podili i cena. Cenu totiz mnoho klientll povazuje ¢aste¢né i za
jakysi tahak, ktery jim muze fict jak je dany produkt kvalitni, nebo jak je spolecCensky
uznavany a to i pfes to, ze to leckdy nemusi byt pravda. Je totiz n€kolik variant tvorby
ceny a je vzdy na kazdé firmé, kterou znich se rozhodne aplikovat. Asi nejznamé;jsi
metoda cenotvorby je cena nakladové orientovand. Ta se urcuje tak, ze se seCtou vSechny
variabilni a fixni naklady spojené s vyrobou vyrobku a k nim se ptipocita pozadovany zisk,
¢imz vznikne vysledek, znamenajici kone¢nou cenu zbozi. Dal§i metoda je urceni ceny
podle cilové rentability, neboli cena ROI, ktera se pocita jako soucet jednotkovych nakladi
sectenych s nasobkem nezbytné investice a ocekdvané ndavratnosti, vydélend poctem
vyrobenych kusti. OvSem v dnesni dobé jsou pravdépodobné nejvyuzivangjsi posledni dvé
alternativy a to cena orientovana na konkurenci, kterd se urcCuje na zéklad¢ ceny, jakou ma

za srovnatelny vyrobek nastavenou konkurence a cena orientovana na poptavku, ktera

** HALEK, Vit&zslav. 3 vrstvy produktu. Dostupné z: https://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky6/mprp6-print.php?projection&1=03
> KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 71.
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vychézi z hodnoty, kterou maji ve finan¢nim vyjadieni vyrobky u klienta, tedy cena se

nastavuje na miru, kterou je ochoten klient za dany vyrobek zaplatit.

3.3.6.3 Distribuce

. . . Ve . rove s P ’ ’ 770 S6
., Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které cini produkt dostupny cilovym zakaznikim. "

Definuje Kotler. Tato ¢innost by méla byt primarné optimalnim skloubenim vhodného
vybéru prodejniho kandlu a ucelné logistiky. Je totiz nezbytné, aby vyrobek, ktery firma
vyrabi, byl klientlim nabizen na spravném misté, ve spravny cas a aby byl pro klienty k
dostani v dostaCujicim mnozstvi. Nicméné je také dilezité uvazovat nad financni i
organizani naroc¢nosti téchto procesi, tak aby neohrozovaly ziskovost samotného

vyrobku.

3.3.6.4 Propagace

Propagace ,,predstavuje aktivity, které sdeéluji prednosti produktu a snazi se presvédcit
cilové zdkazniky, aby jej koupili.”’Rika Philip Katler. Celd propagace a marketingova
komunikace je postavena na piedpokladu, ze dokdze predat vhodnou zpravu, spravnym
lidem a ve spravny Cas. A to z divodu piimét je k ndkupu urcitého produktu, pienosu
informace o spolecnosti anebo popisu dalSich doprovodnych sluzeb. Propagace je
vyvijeji zptsoby, kterymi se da produkt propagovat, pfed svymi potencionalnimi klienty a
také proto, Ze jeji zplisoby je tfeba potfad obménovat a zdokonalovat, tak aby klient ziskal

dojem, Ze porad prichazi néco nového a udrzel tak svou pozornost u produktu.

3.4 Kontrola

Jak uz bylo zminéno vyse, pii tvorbé a realizaci marketingové strategie by méla byt

prubézné kontrolovéana efektivita jejiho plnéni a také vhodnost jejiho navrhu, tak aby bylo

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 71.

" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. str. 71.
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v pfipadé potfeby mozné pribézné délat dil¢i zmény, zaméfené na jeji zdokonaleni. Pro co
nejefektivnéjsi kontrolu by mél byt urcen zptsob méteni a to podle typu a rozsahu predem
nastaven¢ho cile. Efektivni systém kontroly by tedy mél byt schopen, pfi prabézném
neplnéni stanoveného cile, zjistit co je diivodem tohoto problému, kde se stala jaka chyba a
popiipad¢ i to, kdo je za to zodpovédny zodpovédny. Pokud firma dokaze provadét
dostatecné kvalitné kontrolu plnéni planti, zvySuje se pravdépodobnost, Ze se cilli podafi
dosahnout, protoze i kdyby cestou k nim nastaly jisté komplikace, méla by byt schopna je

oznacit a napomoci k jejich vyteseni.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Nazev: Kofola, a. s.

Sidlo: Za Drahou 165/1, Krnov, 794 01
Identifikacni ¢islo: 27767680

Zapsano v OR: 15.5.2006

Zakladni kapital: 268 653 000,- K¢
Pocet zaméstnancti: 2100
Statutarni organ: Janis Samaras — pfedseda predstavenstva

René Musila — mistoptedseda predstavenstva

4.1.1 Predmét ¢innosti spolecnosti

Spolecnost Kofola, a. s. se zabyva vyrobou a distribuci nealkoholickych napoji, prevazné
slazenych limondd a minerdlnich vod, a to vsedmi vyrobnich zavodech v péti
sttedoevropskych a vychodoevropskych zemich. Déle se zabyva také licencni vyrobou a
vyhradni distribuci produktli ze svého odvétvi od zahrani¢nich, pfevazné zapadnich
spoleénosti. V soucasné dobd ma své aktivity v Ceské republice, Slovensku, Polsku,
Slovinsku a Chorvatsku. Ve vétSin¢ téchto zemi se fadi mezi lidry na trhu v odvétvi
nealkoholickych ndpojl, pficemz v nékterych segmentech uz je na cele Zebficku, a
dlouhodobym cilem spolecnosti je dostat se na prvni misto ve vSech svych vyznamnych

segmentech.

4.1.2 Historie spole¢nosti Kofola, a. s.

Napoj Kofola vznika v roce 1959 v Opavé a to po vyvoji, ktery vedl doc. Zden¢k Blazek.
Ten dostal zadano vytvofit kolovy napoj podobny tém, které zde byly znamé ze zapadu,
protoze mezi Ceskoslovenskou populaci byl velky zdjem o napoje tohoto typu. Zapoceti
vyvoje také nahrala situace, kdy narodni podnik Galena, ktery mimo jiné vyrabé¢l i kavu,

hledal vyuziti pro kofeinové prebytky vzniklé prave pii vyrob¢ kavy. Docent Blazek uspél
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a po dvouletém vyvoji receptury piiSel na svét recept na sirup KOFO, ktery se mél stat
zékladem pro originalni ceskoslovenskou limonadu s kolovou pfichuti. Receptura, ktera je
dodnes tajna vznikla propojenim kofeinu, ovocnych $tav a bylinnych vytazkid a to

vyhradné ze surovin, které bylo mozné ziskat svépomoci na izemi tehdejsi republiky.

Do obchodt se Kofola poprvé dostala rok poté a netrvalo dlouho do doby, co si vydobyla
pozici jednoho z nejoblibengjsich nealkoholickych napoji v celém Ceskoslovensku. Tomu
také vyrazné prispéla situace, kdy pro tehdejsi obyvatele bylo témét nemozné dostat se k
»pravé® zapadni Coca Cole ¢i Pepsi, protoZe tyto zapadni produkty byly v komunistickém
rezimu nepiipustné. Kofola tak nabizela jedinou podobnou alternativu a lidé si na ni velice

rychle privykli.

Cerné obdobi pro Kofolu oviem nastalo po roce 1989, a statnim pievratu
v Ceskoslovensku, protoze tehdy se na na$ trh dostaly i ,originalni“ zapadni kolové
napoje, které tézili ze své diivéjsSi povesti ,,zakdzané¢ho ovoce* a byly tak pro mistni
obyvatele mnohem atraktivnéj$i nez Kofola, ktera pro né¢ symbolizovala minuly rezim,
ktery ji pro né¢ vytvofil jako nadhradu za vySe zmifiované limonady. Poslednim hiebickem
do rakve tehdej$i Kofoly se stala privatizace matetského statniho podniku a nasledné
tahanice o origindlni recepturu i ochrannou znamku, které vedly az ktomu, Ze
v devadesatych letech bylo na trhu hned nékolik napoji s nazvem Kofola, nicméné zadny

z nich nedisponoval originalni recepturou, ani pfili§ vysokou kvalitou.

Nastésti pro podnik se ovSem v roce 2000 predchozi soudni tahanice urovnaly a aktualni
vlastnik ochranné¢ zndmky népoje, farmaceutickd spolecnost Ivax, uzaviela licencni
smlouvu na stdCeni a distribuci napoje s firmou Santa napoje, kterd patfi soucasnému

majiteli Kofoly, rodin¢ Samarasovych.

O dalsi dva roky pozdéji, se uz spole¢nost Santa napoje domlouva s vlastnikem znacky na
jejim odkupu za 215 000 000,- K¢ a stava se tak jedinym a vyhradnim majitelem prav na
ochrannou znamku i recepturu. V tom samém roce zaklada dcefinou spolecnost v Polsku a

také méni sviij obchodni nédzev na dnes$ni: Kofola, a. s.
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Dalsi roky poté byly spojeny s postupnou expanzi, a to jak v byvalém Ceskoslovensku, tak
v Polsku, ktera vlastné trva dodnes, pticemz spolecnost pievazné na ceském a slovenském
trhu neustale dale roste a posiluje a da se predpokladat, ze pokud nenastanou jakékoliv
neptedvidatelné okolnosti, sviij status jednoho z dominantnich hract na téchto trzich si

udrzi 1 nadlouho do budoucna.

4.1.3 Portfolio spolecnosti

Portfolio spole¢nosti Kofola a. s. je velice Siroké a riznorodé na jednotlivych trzich, na
kterych se spole¢nost pohybuje, nicméné pro potieby této prace se nadale budeme zabyvat
pouze produkty, které vlastni ptimo spolecnost Kofola a jsou vyrabény pro ¢esky trh. Zde

spolecnost disponuje produkty, které jsou rozdéleny pod nékolik dalSich znacek. Jedna se o

znacky:™®
e Kofola
e Rajec
e Jupi
e Semtex
e Vinea
e Top Topic

e Vincentka

o Jupik
e Ugo
Kofola

Jedna se o vlajkovou lod’ spolecnosti, limonady s kolovou ptichuti, které maji tradicni
recepturu z roku 1959 zalozenou na sirupu KOFO. V poslednich letech je tato fada
roz$ifovana o Kofolu s riznymi dal§imi pfichutémi a to jak formou trvalého zapojeni do

nabidky, tak formou limitovanych ovocnych edici, ¢i limitovanych vanocnich edici.

*¥ Nase napoje. Dostupné z: http://www.firma.kofola.cz/nase-napoje
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Rajec
Rajec je tada ptirodnich pramenitych vod pochazejicich z vlastniho zdroje ze Slovenska,

které¢ jsou vyrdbény v nejriznéjSich edicich, pocinaje neochucenymi perlivymi ¢i

neperlivymi vodami, pies ovocné prichuté, po ptichuté vychéazejici z kvétin a stromda.

Jupi
Tradi¢ni Ceska znacka ovocnych sirupt, feditelnych s vodou. V dnesni dobé jednicka na

trhu v oblasti ovocnych sirupti. Produkuje sirupy mnoha ovocnych ptichuti a to ve tfech
zékladnich fadach, ovocné sirupy, superovocné sirupy s vysokym obsahem ovocné §tavy a

sirupy pro zahtati, které jsou urCeny pro fedéni s horkou vodou.

Semtex
Tradi¢ni a nejstarsi Ceska znacka energetickych népoju, kterou Kofola koupila v roce 2011,

pficemz od této doby zacind dochdzet k vysokému ristu znacky. Obsahuje portfolio

energetickych népojli ne¢kolika riznych ptichuti, distribuované vyhradné v plechovkach.

Vinea
Tradi¢ni ¢eska znacka nealkoholickych népojl s pfidavkem $tavy z hroznového vina, ktera

vznikla v roce 1974 na zéklad¢ statni zakazky jako zdravéjsi alternativa k zahrani¢nim
slazenym limonadam. V dnesni dob¢ se opira predevsim o dvé zékladni ptichuté, Cervenou

a bilou. Jedna se o nejprémiovéjsi znacku limonad v portfoliu Kofoly.

Top Topic
Jde o znacku levnych ovocnych sycenych limonad, ktera nabyla popularitu uz za minulého

rezimu a proto je az do dnes$ni doby velice oblibend, predevsim u lidi stiedniho veku, kteti
si ji mnohdy spojuji se svym mladim. V minulosti byla znamé piedevSim s ptichuti
hroznového vina, nicméné v dnesni dob¢ uz portfolio obsahuje i1 n¢kolik dal§ich ovocnych

prichuti.
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Vincentka
Tradi¢ni mineralni 1é¢iva voda z pramene v laznich Luhacovice, ktera je zndma a oblibena

piedevsim pro své slavné 1écebné ucinky, které vychazeji z jejiho velice vysokého obsahu

zdravi prospé$nych minerald.

Jupik
Znama znacka napojii zametujici se primarné na mladsi déti, ma dvé hlavni fady vyrobkt a
to ochucené vody v cestovnim baleni a ovocné nektary v cestovnim baleni. Pro sviij design

zaméieny na déti a lahve s praktickym pitkem je velice oblibena.

Ugo
Relativné mlada znacka zamétujici se na v dnesni dobé ¢im dal vice zasadni zdravy zivotni

styl, jejimi produkty jsou stoprocentni ovocné a zeleninové §tavy v prenosném baleni.

4.1.4 Vize spolecnosti Kofola, a. s.

Do roku 2020 chceme byt ceskoslovenskou jednickou v gastru a impulsu, udrzet postaveni
v retailu a nabidneme nase napoje ve zdravejsi podobé. Stejné jako dosud budeme nase
produkty vyrabét s co nejvétsi péci a laskou.

4.1.5 Poslani spolecnosti Kofola, a. s.

My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v Zivote opravdu diileZité: milovat, zit
zdravé a stdle hledat nové cesty. “*

4.2 Situacni analyza podniku

V ramci situacni analyzy podniku Kofola, a. s., budu vyhodnocovat situaci, ve které se
podnik nachazi v ramci své divize v Ceské republice. Budu se zabyvat ptedeviim analyzou
vnéjSich faktorh makroprostiedi a analyzou situace na trhu nealkoholickych napoji, ale
zamé&iim se 1 na SWOT analyzu spole¢nosti, ktera pro odliSnost faktori bude vyhotovena

ve dvou variantach a to maloobchodni segment a segment HORECA. Nasledné také

> Vize spoleénosti. Dostupné z: http://www.firma.kofola.cz/obsah/mise
5 Mise spole¢nosti. Dostupné z: http://www.firma kofola.cz/obsah/mise
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zhodnotim sou€asnou marketingovou aktivitu firmy, formou analyzy marketingového

mixu u jejich vlajkové lodi, tedy znacky Kofola.

4.2.1 PEST analyza

V nésledujici kapitole bude zpracovana PEST analyza spolecnosti Kofola, tedy analyza

vnéjsich vlivi, které mohou mit vliv na chod a uspéch podniku.

Politické vlivy prostredi

Stabilita politického prostfedi v Ceské republice bohuzel v posledni dekdd& neni piilis
vyrazna a to predev§im z divodu Castého pielévani voli¢skych hlasii mezi pravicovymi,
levicovymi, ¢i dokonce populistickymi politickymi stranami, neziidka se i stava, ze nové
vzniknuvsi strana ¢1 hnuti se na prvni pokus dostane pifimo do parlamentu, kde ma
nasledné moznost ovliviiovat celkovou legislativni situaci v Ceské republice. Nicméng
vyhodou spole¢nosti je vtomto ohledu to, Ze potravindisky sektor a to predevSim u
vyrobet pochazejicich z Ceské republiky a vyrabé&jicich p¥imo v ni nedochazi k zadnym
vyraznym zménam, které by skokové mohly pifinést komplikace do podnikani, ¢i ho

dokonce m¢ly ohrozit.

Spolecnosti Kofola se tak dotykaji v soucasné dob¢ predevsim hygienické normy, které se
zam¢iuji na spravné hygienické postupy pii vyrobé ¢i distribuci zbozi a také piedpisy
upravujici obsah a strukturu etiket, které¢ pfimo na jednotlivych vyrobcich oznacuji slozeni,
¢i doporucené denni davky jednotlivych vyzivovych slozek v nich obsazenych. Jedinou
legislativni zménou, kterd v posledni dobé pfinesla pomérné vyrazné omezeni
v dosavadnim podnikani spolecnosti je takzvana pamlskova vyhlaska vydana 29. Srpna
2016, ktera upravuje sortiment, ktery je mozné nabizet ve Skolach a Skolskych zatizenich
(mimo VOS a VS) a ktera vyluduje zmozZnosti prodeje jakékoliv slazené népoje

s vyjimkou &aji, nebo produkti s &ajovym extraktem.®'

6! Pamlskova vyhlagka. Dostupné z: http://www.msmt.cz/ministerstvo/novinar/pamlskova-zacne-platit-20-
zari-2016
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Dalsi legislativni zménou, o které se mluvi uz né€kolik let a je pravdépodobné, Ze diive ¢i
pozd¢ji kni dojde, i pfes to, Ze aktudlné¢ neni pfimo probirand, je dlouhodobd snaha
nékterych skupin o zavedeni zadlohovanych PET lahvi po vzoru nékterych zapadnich zemi,
kde uZ tato praxe funguje.®* Tato zména by se taktéZ spolenosti mohla dotknout, protoZe
by ji pfidala povinnost vykupovat pouzité lahve od jejich produktl a zabyvat se jejich
znovunapliovanim, ¢i ekologickou recyklaci. V neposledni fadé¢ by tato zména také
znamenala nutnost zvySeni ceny vyrobkll spolecnosti o vysSi zalohy na zalohované¢ PET

lahve.

Ekonomické vlivy prostiedi

Diky aktudlnim celosvétové ptiznivym ekonomickym trendiim je ve velice dobré kondici
ekonomika i v Ceské republice. Kupni sila obyvatelstva je nejvyssi v historii samostatné
Ceské republiky a zaroveii se i primérma mzda v minulém roce (2017) poprvé v historii
vyhoupla pies hranici 30 000,- korun.® Neni tak tfeba obavat se o potencialni zakazniky &i
o to, kolik jsou schopni si toho koupit. Nevyhodou plynouci z této situace je samoziejme
jev spojeny s touto situaci a tim je velice nizkd nezaméstnanost, kterd vede k tomu, Ze 1 na
méné kvalifikovanych pozicich pomérné rychle stoupaji mzdy a spole¢nost je tak nucena,
pokud si chce udrzet své pracovniky, piipadné ziskat kvalitni nové, pfistupovat ke

zvySovani mezd a to v pomérné rychlém tempu.

Socialné kulturni faktory prostredi

V soudasné dobé Zije v Ceské republice néco pies 10 500 000 obyvatel. V posledni dobé je
spiSe trend postupného popula¢niho rustu, ktery je zplisoben dvéma faktory a to vyssi
délkou doziti a také imigraci cizinci, pievazné ze statli byvalého Sovétského svazu a
Vietnamu. Tento trend je pro potravinaiské spole¢nosti samoziejmé vyhodny, protoze pro
né postupné roste potencidlni trh a zvysSuje se pocet potencialnich zakaznikl, ktefi si

mohou produkt spole¢nosti koupit.

62 Zatneme platit zalohu za PET lahne? Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/zacneme-platit-
zalohu-za-pet-lahve-experti-maji-zjistit-zda/r~ca9e¢52c6003e1 1e88337ac1{6b220ee8/

% Primérna mzda na konci roku 2017 poprvé piesahla 30 tisic korun. Nejvice si piilepsili uitelé a urednici.
Dostupné z: https://byznys.ihned.cz/c1-66073840-prumerna-mzda-v-lonskem-roce-dosahla-29-504-korun-
nejvice-si-prilepsili-pracovnici-ve-verejnem-sektoru-uvedl-cesky-statisticky-urad
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Ceska republika je také diky své poloze ve stiedu evropského kontinentu, bohaté historii a
pfijemnému podnebi Castym a oblibenym cilem zahrani¢nich turistl, ktefi zde travi vzdy
minimalné¢ nékolik noci. Tuto situaci taktéz muzeme povazovat za vyhodnou pro
spolecnost Kofola, protoze vétSina turistli ma zajem vyzkouset tradi¢ni lokélni speciality a
Kofola se tak da povazovat za prvni volbu toho, po ¢em by méli sdhnout, pokud se
rozhodnou pro nealkoholicky napoj. To ovSem nepiinad$i pouze vyhodu ve zvySeni
spotfeby, které je pofdad minimalni ve srovnani s prodeji ceskym zakazniklim, ale muize
pomahat utvaiet povédomi o firmé u téchto cizinci a piipravovat tak podhoubi pro

ptipadny budouci vstup spole¢nosti na jejich doméci trh.

Technologické vlivy prostiredi

V oblasti vyvoje nealkoholickych napojii a plnirenstvi se v soucasné dobé 1 v blizké
budoucnosti nedaji predpokladat zaddné vyrazné zmény, které by mohly néjakym zpiisobem
at’ negativné ¢i pozitivné vyrazné ovlivnit spolecnost. Je ale samoziejmé nutné neustale

zvySovat, nebo alesponi udrzovat, nastaveny vysoky hygienicky standard.

Jedinou zménou po technologické strance, ktera se v blizké ¢i vzdalenéjsi dobé muze
vyskytnout je stile se navySujici diraz na ekologii. Jelikoz drtiva vétSina vyrobenych
napoji spolecnosti je plnéna do plastovych PET lahvi, které se vyrabi z ropy a je nutné je
slozité recyklovat, je mozné Ze postupné bude vznikat stale vétsi diiraz na nutnost vytvoftit
alternativni vice ekologicky obal, ktery bude mit stejné¢ uzitné vlastnosti jako plast.
Aktualnim trendem nékterych vyrobct nealkoholickych napoji je vyroba PET lahvi, které
jsou zcela nebo castecné vyrobené z rostlinnych latek a tak je mozné, Ze trend se bude

ubirat v brzké dobé¢ timto smérem a spolecnost na to bude muset reagovat.

Souhrn vnéjSich vlivia

Dle piedchozi analyzy se prostedi v Ceské republice jevi jako velice piiznivé pro
podnikani spolecnosti, protoze neexistuje piili§ mnoho vlivi, které by ho mohly néjakym
vyraznéj$im zplisobem omezovat, stejné tak jako se vyhledoveé neda predikovat to, ze by
nekteré zasadni vlivy tohoto typu mohly v dohledné dobé vzniknout. Samoziejmé se zde
nachazi ¢im dal vétsi diraz na ekologii, ale vlivy z tohoto faktoru vyplyvajici by ptipadné

zasahly vSechny spolecnosti na trhu stejnou mérou a spolecnost Kofola je natolik silnym a
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etablovanym hracem, Ze se vzadném piipad¢ nedd pifedpokladat, Ze by nedokazala

reagovat stejné pohotové a pruzné jako ostatni konkurenti.

4.2.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Nasledujici kapitola se bude zabyvat zhodnocenim faktorti, které ovliviiuji trzni situaci

v odvétvi nealkoholickych ndpoji.

Stavajici konkurence

Za stavajici konkurenci pro spole¢nost Kofola, a. s. se na ¢eském trhu daji povazovat
vzhledem k pfedmétu podnikani a druhu vyroby ptfedev§im dvé hlavni nadnarodni
spolecnosti ze Spojenych stati Americkych a to Coca Cola HBC, s. 1. 0. a PepsiCo CZ, s.
r. 0., které jsou celosvétové dvéma nejvétSimi producenty nealkoholickych néapoji a
podobna situace platila pied konsolidaci spolec¢nosti i na trhu ¢eském. Spolecnost Kofola
ovSem dokézala vytvofit kvalitni produkt a vyuzit dlouholetou tradici, kterou jeji znacka
v Ceské republice ma a postupné se propracovat na druhé misto na trhu, za spoleénost
Coca Cola HBC. V soucasn¢ dobe¢ je tak co se tyka obratu v tésném zavésu za lidrem trhu
a dlouhodobé plany jsou nastavovany tak, aby bylo v co nejkrat§i dobé mozné se posunout

na misto prvni.

Konkurencni spole¢nosti podobné jako Kofola disponuji Sirokym portfoliem vSech druht
napoji a tudiz se stfetavaji téméf na vSech svych polich piisobnosti. Nevyhodou pro
spolecnost Kofola je jejich vyrazné nadnarodni zdzemi, které jim dodava prilezitost téméer
neomezené expanze a také usporu nékterych standardné velice vysokych néklada
spojenych s marketingem a obchodem, které tyto spolenosti pouze piebiraji ze zahranici a
nemusi se tedy takovou meérou podilet celkovymi naklady za né. Naopak velkou vyhodou
spoleénosti Kofola je silna tradice v Ceské republice a nizsi svazanost ve volbé a zpiisobu

marketingovych aktivit, ktery ji umoznuje vice se zamé&fit na konkrétni mistni situaci, coz

vvvvvv
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Nova konkurence

Vstup nového konkurenta, ktery by mél dostate¢nou ekonomickou silu na to, aby mél
moznost pomefovat se se spolecnosti €i jejimi pfimymi konkurenty je krajné
nepravdépodobny. Tento piedpoklad je zalozen na faktu, Ze ndklady nutné na zajiSténi
technologie a distribuc¢ni sit¢ pro prodej nealkoholickych napojti v takovych objemech ve
kterych se pohybuje spolecnost Kofola ¢i jeji konkurenti jsou tak extrémné vysoké a
naopak vyhlidky na moznost ziskani dostatecné velkého podilu na trhu natolik nizké, Ze se
neda predpokladat, Ze by se nasla domaci spolecnost, kterd by byla ochotna toto riziko
podstoupit. Co se tyka nadnarodnich firem, zadna dalsi natolik silna jako stavajici dva

konkurenti uz se na mezinarodnim trhu nepohybuje.

Substituty

Pro celkové portfolio spolecnosti se substituty hledaji pomérné obtizné, protoze uz ma ve
svém portfoliu témeét vSechny myslitelné druhy nealkoholickych ndpoja a jelikoz pit
¢loveék musi a nahradit tuto potfebu z jinych zdroji zatim neni mozné. To stavi spole¢nost
do pomérné vyhodné pozice, kdy je jasné ze néktera z fad jeji produkce ma pti spravném
uchopeni vzdy potencidl pro osloveni celého trhu. Jedinym substitutem, o kterém by se
v souvislosti se spolecnosti Kofola, a. s. dalo uvazovat, je obyc¢ejnd pitna voda z kohoutku,
ktera jist¢ ma své zastance, ale ta neni k dispozici vzdy a vSude, tudiz se stejné¢ téméet
kazdému obyvateli Ceské republiky nékdy stane, e pokud se chce napit, musi si poiidit

néjaky nealkoholicky napoj, at’ vodu, ¢i slazenou limonadu.

Vliv dodavatelu

Vliv dodavateli na chod spolecnosti se taktéz da povazovat za nevyrazny. Je to zpiisobeno
predevsim tim, Ze vodu jako zakladni a nejzasadnéjSi slozku vyroby mé spolecnost
k dispozici z vlastnich zdrojii a ptisady ptidavané do jednotlivych napoji jsou ve dnesni
dob¢ také velice dobie dostupné, a to at’ na domécim trhu, nebo v zahranici, takze pro
spolecnost neni problém v ptipad€ problému s jednim dodavatelem velice rychle a snadno
najit nového, ktery ptivodniho plnohodnotné nahradi. To je zptisobeno i objemy ve kterych
spolecnost vyrabi své zbozi, které jsou natolik velké, ze dodavat material pro vyrobu je

v zajmu jakéhokoliv potencialniho dodavatele.

55



Vliv odbératelu

Hlavni ¢ast odbérateld spole¢nosti tvoii jednotlivi obyvatelé Ceské republiky, kteii bud’
pro aktualni potfebu, nebo do zasoby nakupuji nealkoholické napoje v nékterém
z obchodii, které disponuji produkty spolecnosti. Tim Ze spolecnost na tomto trhu neptlisobi
sama, a neni v monopolnim postaveni, tak odbératelé nejsou nuceni nakupovat pouze jeji
produkty a jejich smluvni sila je tedy pomérné velkd, protoZe si mohou sami vybrat, od
které spolecnosti si napoje potidi. Firma se tedy proto snazi plisobit velice pozitivné na své
zékazniky, pfichazet s chytlavou reklamou a predevSim vychazet ze své tradice a pozice
oblibeného ceského napoje a zakazniky si tim udrzet, ¢i ptilakat nové. Tomu dopomaha i

tim, Ze se snazi udrzet cenu svych produktii lehce pod urovni svych globélnich konkurentt.

Shrnuti

Spolecnost Kofola, a. s., se nemusi pfili§ obavat nové konkurence ¢i substitut, protoze se
nachazi na zavedeném trhu s produktem, ktery pravideln¢ potitebuje kazdy ¢loveék a uz je
na ném natolik etablovana, Ze se neda pfedpokladat ohroZeni ze strany nové vzniknuvsi ¢i
prichozi firmy. S dodavateli také neni nutné se pfili§ zabyvat, protoze spolecnost je pro své
Jedinou potencialni hrozbou je kombinace faktoru stdvajicich konkurentli a odbérateld,
piicemz se jedna o to, ze stavajici konkurencni spolecnosti maji oproti Kofole témér
neomezené financni moznosti a ta je tak nucena neustale délat vSe pro to, aby si udrzela
svou dobrou pozici v o¢ich odbératele, ktery je ovSem ve dnesni dobé velice pielétavy a
nachylny na cenu, kterou je tedy také potieba disledné hlidat, tak aby nikdy pftilis

nevycnivala z normy v odvétvi.

4.2.3 Analyza marketingové strategie na zakladé marketingového mixu

V této kapitole budu hodnotit stdvajici situaci podniku, formou analyzy soucasného
marketingového mixu.

Produkt

Spolecnost Kofola, a. s. je v ramci svych aktivit na trhu nealkoholickych napojti v ramci

Ceské republiky jednim z pfednich hract ve vétSin€ nejvyznamnéjSich segmentl, z nichz
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se jednoznacné¢ da povazovat za nejvyznamngj$i segment slazenych limonad a to
ptedevsim kolového typu. DalSimi velice vyznamnymi segmenty jsou mineralni vody a

ovocné sirupy rozpustné ve vode. Piehled rozdéleni znacek dle jednotlivych segmentt:

Slazené limonady

o Kofola
o Vinea
o Top Topic

o CitroKola

Ovocné §t'avy a sirupy

o Jupi
o Jupik
o Ugo

Mineralni a pramenité vody
o Rajec

o Vincentka

Energetické népoje

o Semtex

Cena

Cena jednotlivych produktii spolecnosti je stanovovana na zékladé provozni kalkulace,
pricemz poté je dale upravovana zplusobem orientovanym na konkurenci a to tak, ze je
vzdy o néco malo niz§i nez u srovnatelnych konkurencnich produkt. V tomto odvétvi je
také dulezité vyjednavani cen a marzi s maloobchodnimi fetézci, které se snazi cenu srazit
na naprost¢ minimum a spolecnost se musi pokouset vyjednavanim udrzovat cenovou
hladinu udrzet na takové urovni, aby produkce napoji a jejich distribuce zminovanym
fetézcim zUstala dostatecné rentabilni. Druhym zpisobem prodeje je segment HORECA,
kde je cena stanovovana na zaklad¢ individudlnich smluv s jednotlivymi prodejci a to
vetSinou na zékladé odebiraného mnozstvi, tudiz restaurace ¢i jini odbératelé s vysokymi
prodeji mohou dosahnout na vyrazné vyhodnéjsi cenové podminky, nez odbératelé se

zanedbatelnymi odbéry.
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Distribuce

Distribuce produktli na tradi¢nim trhu probihd zavazenim skladii velkoobchodt, skladu
jednotlivych maloobchodnich siti, ¢i pfimo konkrétnich maloobchodnich prodejen a to
piredevsim formou zavéazky vys$Siho mnozstvi produktli, povétSinou alespont v mnozstvi
pocitaném na palety. Zavazku zajist'uji fidi¢i z dcefinné firmy spolecnosti, ktera se zabyva
vyhradné distribuci produktl spolecnosti, za zavazku je tedy odpovédnd externi (i kdyz
dcefinnd) firma. V rdmci segmentu HORECA zavazku provadi spole¢nost samostatné a to

formou rozvézeni sudu ¢i plat produktti na zéklad¢ jednotlivych objednavek odbératelti.

Propagace

Spole¢nost si aktualné¢ zakladd predevSim na reklamnich kampanich s odlehcenou
tematikou a neotfelymi dobfe zapamatovatelnymi motivy. Tato reklama byva
komunikovana ptfedevsim formou televiznich Sotli a outdoorové reklamy, vyuziti internetu
v segmentu HORECA se spolecnost také propaguje nejriznéjSimi merchandisingovymi
materialy, jako jsou napfiklad slunec¢niky na zahradky, sklenice na napoje, podtacky,

vyvésni tabule a podobné.

4.2.4 SWOT analyza

Nasledujici kapitola se bude zabyvat sestavenim matice SWOT pro spolecnost Kofola, a. s.
a vybérem vhodné strategie vychazejici z ni. Jednotlivé polozky v ramci této analyzy jsou
ohodnoceny na bodové stupnici 1 az 5, ¢imz je vyjadifena jejich zavaznost ¢i dileZitost,

¢im vyssi bodové ohodnoceni, tim vyssi je dillezitost daného prvku.
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Tabulka 6 - SWOT analyza spole¢nosti Kofola, a. s.

Interni prostredi

S — Silné stranky (vyznam 1-5 bodi)

W — Slabé stranky (vyznam 1-5 bodil)

Efektivni propagace (4)

Siroké portfolio
produktti (2)

Silna pozice na trhu v CR (5)

Casté inovace produktovych fad (1)
Ptizniva cena produkti (3)
Originalni receptura (2)

Oblibenost toc¢ené Kofoly (3)

e (astecna zavislost na pocasi (3)

nabizenych o

Spojeni s minulym rezimem (1)

Mensi pokryti bari a vecernich

podnikii (3)

Mnoho restauraci, které maji
tocenou Kofolu, nenabizi zbytek

portfolia (3)

Slaby brand v zahranic¢i (4)

Externi prostiedi

O — Prilezitosti (vyznam 1-5 bodi)

T — Hrozby (vyznam 1-5 bodl)

Poptavka po zdravych népojich (4)
Expanze na dalsi trhy (2)

Zvyseni podilu na trhu v CR (4)
napoje

Vyvoj spliujiciho

pamlskovou vyhlasku (3)
Rozsiteni poctu to¢enych napojt (2)

ZlepSeni komunikace na internetu

(4)

Posilovani stavajici konkurence (2)

Trend omezovani spotieby

slazenych napojt (3)
Zvyseni obliby kohoutkové vody (4)

Snizeni kupni sily obyvatel CR (1)

59




4.2.4.1 Silné stranky

Efektivni propagace

Kofola je v Ceské republice znAma a uznivana za své neortodoxné pojaté zabavné a
originalni reklamy. Mnoho jejich propagacnich kampani bylo natolik uspéSnych, Ze se
dockaly prodlouZeni ¢i opakovani. Jedna z vano¢nich kampani byla natolik silna, Ze se
stala takika novou vanoc¢ni tradici. Spolecnost méa i dal$i formy netradi¢ni a efektivni
propagace, jako je napiiklad projekt Kofola tramvaj, kdy tramvaj oznacend brandem
Kofoly a obsahujici vyCep jezdi po mésteé a lidé se mohou zadarmo svést a dostat Cerstve

natocenou kofolu jen za usmév.

Siroké portfolio nabizenych produkti

Spolecnost disponuje ucelenym portfoliem nealkoholickych néapojl, ve kterém nechybi

zastupce témet zadné vyznamné kategorie.

Silna pozice na trhu v CR

Kofola disponuje mnohaletou tradici v Ceské republice, diky niZ si vybudovala velkou
oblibu napfic spolecnosti a diky tomu ziskala silnou pozici na trhu (aktualné druhé nejvyssi

trzby v odvétvi), kterou stale vylepsuje.

Casté inovace produktovych fad

Stalo se uz kazdoro¢ni tradici, ze v 1ét€¢ vznikne minimaln¢ jedna specidlni ochucend edice
Kofoly a stejn¢ tak pied vanoci, na coz si zakaznici rychle zvykli a tyto limitované edice si

oblibili, coz dokazuji i jejich prodeje.

Prizniva cena produkti

Produkty spolecnosti jsou ve vétSiné piipadi cenové nastaveny pod hranici hlavnich

konkurentt, takze maji vétsi Sanci oslovit zékazniky, kterym zalezi hlavné na ceng.
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Originalni receptura

Kofola je vyrabéna podle originalni receptury z roku 1959, kteréd je mezi lidmi oblibena a
navic je zobjektivniho hlediska o néco méné zdravotné zavadnd nez receptura
konkurencnich napojii a to predevSim diky niz§imu obsahu cukru a absenci kyseliny

fosforecné.

Oblibenost to¢ené Kofoly

Toéena Kofola je mezi Cechy velice oblibena a Zadana, protoze oproti konkurenénim
produktiim, které se vétSinou prodavaji v dvoudecovych lahvickach je vhodnéjsi pro
zahnani velké Zizné a je i v tomto poméru cenové vyhodnéjsi. Navic je v Ceské republice,
kterd je zemi snejvetsi spotfebou piva na obyvatele urcitd ,,pivni kultura“ a napoj
¢epovany pipou ze sudu plisobi na takového ¢loveka subjektivné 1épe nez predem plnéna
lahvicka, ¢i dokonce limonada z postmixu, ktera vznikd az na mist¢ smichanim sirupu a

oxidu uli¢itého a vody.

4.2.4.2 Slabé stranky

Silna nadnarodni konkurence

Kofola se na trhu musi potykat se silnou mezindrodni konkurenci, kterd tézi ze své
celosvétové popularity a mnoho potencidlnich zakazniki mtize jeji produkty povazovat za
vice svétové a lepsi. Navic disponuje vyrazné vy$$imi finanénimi moznostmi, coz je velka

vyhoda naptiklad pti vyvoji novych produkti, ¢i pti zadavani a tvorbé reklamy.

Castefna zavislost na pocasi

Kofola je z dGvodu vysokého podilu prodeje tofené varianty, které se hodné daii na
venkovnich zahradkéch, festivalech, koupalistich a dal$ich venkovnich mistech v této ¢asti
své produkce vyrazné zéavisla na pfizni pocasi, které ovlivituje to, kolik zédkaznikid tyto

mista navstivi a Kofolu si tam koupi.
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Caste¢né spojeni s minulym reZimem
Nékteti potencialni zdkaznici mohou vidét spojitost mezi znackou a komunistickym
rezimem, na jehoz zadani byla vytvofena a povazovat ji za jakysi pomni¢ek komunismu a

chovat tak k ni odpor.

Mensi pokryti bart a vecernich podniku

Kofola je v segmentu HORECA silna piedevsim v restauracich, hospodach a stdncich nizsi
cenové kategorie, zatimco konkurenc¢ni znacky maji vyrazné 1épe pokrytou sit’ bard,

vecernich podnikt a drazsich restauraci, kde se d& pocitat s vyssi marzi z prodeje.

Mnoho restauraci, které maji tocenou Kofolu, nenabizi zbytek portfolia

Je mnoho smluvnich podnikd, které prodavaji to¢enou Kofolu, ktera je mezi zédkazniky
oblibend a vyZadovand, ale ostatni nadpoje odebiraji od piimych konkurentl, ¢imz oslabuji

zisky, které by spole¢nosti mohly z téchto provozoven plynout.

Slaby brand v zahranici

Vlajkova lod’ portfolia firmy je znama a oblibend pouze v Ceské republice a na Slovensku,
mimo tyto dva trhy je jeji hodnota prakticky nulova a tak je Sifeni znacky v zahranici

velice obtizné.

4.2.4.3 PrileZitosti

Doplnéni portfolia o zdravéjsi napoje

V dnesni dobé¢, kdy upada obliba slazenych napoji ze zdravotnich divodl a stale vétSiho
darazu na kvalitni stravovani je velky potencial v ndpojich, které témto dvéma parametrim
vyhovuji a mohly by se tak stat oblibenymi i mezi dal§imi potencidlnimi zdkazniky, pro

které je souc¢asna nabidka nepfijatelna.
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Expanze na dalSi trhy

V soucasné dobé ekonomického riistu je idedlni doba k expanzi na dalsi trhy v zajmové
oblasti spole¢nosti, vyhodou je ze se muze opfit o zkuSenosti ziskané pti prob&hlych

akvizicich a vyuzit trhy blizké tém stavajicim.

Zvy3eni podilu na trhu v CR

Jedna se o hlavni dlouhodoby cil spole¢nosti, ktery je vzhledem k jejim silnym strdnkam

splnitelny.

Vyvoj napoje spliiujiciho pamlskovou vyhlasku

Jedinym hlavnim druhem nealkoholického napoje, kterym zatim Kofola, a. s. nedisponuje
ve svém portfoliu je ndpoj na bazi Caje, coz je zaroveil jediny druh napoje, ktery je dle
pamlskové vyhlasky mozny prodavat ve skolnich zafizenich, které jsou plné potencidlnich

zéakazniki, se kterymi si spole¢nost mize zac¢it budovat vztah uz od utlého veku.

Rozsiteni poctu tocenych napoji

Vzhledem k oblibenosti to¢ené Kofoly i dalSich neznackovych limondd od jinych firem se
da ptredpokladat, ze rozSifeni portfolia napoji distribuovanych v sudech by mnoho
zékaznikll velice ocenilo. Zejména pokud by se jednalo o jednu z dalSich tradi¢nich

¢eskych znacek v portfoliu firmy.

ZlepSeni komunikace na internetu

Kofola je zndma svymi neotielymi a zapamatovatelnymi reklamami, nicméné ty se
zaméfuji pfedev$im na masmédia jako je televize a tisk, pfipadné outdoorovou reklamu,
nicméné hlavni cilova skupina firmy (vék 16-24 let)® je ve dnesni dob& ovlivnitelna
predevsim z internetu a tyto standardni zplisoby reklamy ji nezasdhnou tak vyrazné jako ta
internetovd. Navic se zde otevira moznost spoluprace s youtubery, dneSnimi hlavnimi
vzory lidi téchto vékovych kategorii, kteti uz v nékterych piipadech uspésné spolupracuji

s konkurenénimi firmami.

% Fofola. Dostupné z: https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2015/fofola/
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4.2.4.4 Hrozby

Posilovani stavajici konkurence

Stavajici silnd konkurence je neustidlou hrozbou pro spolecnost, ktera by méla prabézné
monitorovat jeji aktivity a v pfipad€ novych trendii, které by mohly byt pfineseny na trh

musi byt pfipravena reagovat.

Trend omezovani spoti‘eby slazenych napoju

V dnesni dobé¢ stale vice sili trend nabadajici lidi aby ze zdravotnich divodi co nejvice

snizili spottebu slazenych napoji, ¢i je dokonce Upln€ vynechali.

Zvyseni obliby kohoutkové vody

Zvyseni obliby a spotieby kohoutkové vody k piti by mohlo ohrozit vysledky a trzby

spolec¢nosti v segmentu pramenitych vod, ktery je pro ni jeden z nejzasadnéjSich.

SniZeni kupni sily obyvatel Ceské republiky

V ptipadé¢ snizeni kupni sily zédkaznikli nastanuvsi naptiklad z dlivodu dalsi ekonomické
krize by mohlo dojit ke sniZeni spotteby ,,znackovych* napoji a s tim spojenému snizeni

trzeb spolecnosti, které by bylo velice t€¢zké a téméf nemozné odvratit.

4.2.4.5 Urceni SWOT strategie

Na zaklad¢ velice silné pozice, kterou si dle porovnani silnych a slabych stranek dokazala
spolecnost vydobyt na trhu, coz se potvrzuje i v kontextu predchozich provedenych analyz
se jako nejeefektivnéj$i varianta strategie SWOT jevi dal$i rozsifovani svého vlivu a
posilovani formou vyuziti strategie SO (strategie maxi-maxi), tedy vyuziti silnych stranek
pro maximalizaci mozného vyuziti ptilezitosti. Této strategii nahravaji téméi vSechny
proménné, které se aktualné vyskytuji, jako je vykonna ekonomika, nepfili§ velké riziko

vnéjSich hrozeb a silnd pozice spolecnosti na svém trhu. Z ptilezitosti, které by mély byt
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vyuzity, budou vybrany ty, které dle expertniho bodového ohodnoceni maji nejvétsi vliv na

ptipadnou budoucnost spole¢nosti.
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5 Navrh reSeni

Na zaklad¢ zpracované SWOT analyzy je jednoznacné, Ze spolecnost Kofola, a. s., je na
trhu v Ceské republice v situaci, kdy je Zadouci vyrazny a cilevédomy rozvoj jejich aktivit.
Tomuto faktu nahrava kombinace faktor vzeslych z ptedchozich analyz, které nam ftikaji,
ze spolecnost je v soucasné dobé na trhu nealkoholickych népoja v takové pozici, Ze neni
nutné aby, se divala za sebe, ale aby se pokusila ziskat pro sebe misto lidra na trhu, které
uz témét od jeho vzniku drzi konkurence v podobé spole¢nosti Coca Cola. Faktory tomu
nahravajici jsou bezproblémové vnéjsi prostiedi, silna pozice v ramci vlastniho trhu a
kvalitni zazemi uvnitt spolecnosti. Jako nejvhodnéjsi zptsob posilovani svého trzniho
postaveni a zvySovani trzeb se tak jevi snaha o maximalni mozné vyuziti nasledujicich

prilezitosti, které se podafilo identifikovat pfi tvorbé analyz.

5.1 Doplnéni portfolia o napoje na bazi ¢aje

Aktualni portfolio spolecnosti zahrnuje témét vSechny druhy nealkoholickych napoju,
nicméné jeden segment je trestuhodné opomenut. Jedna se o segment napoji na bazi caje.
Trh s ledovymi &aji totiZ za minuly rok vykazal trzby v hodnoté pres 741 miliont korun®,
piicemz pokud uvazujeme silu spolecnosti Kofola, jeji distribu¢ni moznosti a jeji silu pii
zavadéni novych znacek, da se predpokladat, ze ve velice kratké dobé by byla schopna
ziskat nemalou cast téchto pfijml pro sebe. Pro toto tvrzeni vychdzim z hrubého vypoctu,
kdy vyuziji podil na trhu, kterym disponuje celd skupina Kofola, a. s., ktery v retailu ¢inil
za rok 2017 15%%. Vychazim tedy z predpokladu, Ze spole&nost bude schopna diky svym
propagacnim aktivitam, distribuénim moznostem a rdmcovym smlouvam uzavienym
s nejvyznamné&j$imi maloobchodnimi fetézci ziskat do tii let pro svou novou znacku
alespon tento podil, ktery je primérny pro jeji portfolio. To by Cinilo pii vyse uvedenych
trzbach v odvétvi ledovych €aji zvySeni rocnich trzeb o 111 miliont korun, coz by pfi
trzbach spolecnosti na trhu v Ceské republice, které Cini za rok 2017 2,7 miliard korun67,

znamenalo narost celkovych trzeb spolecnosti na ¢eském trhu o pfiblizné 4%. Nicméné

6% Coca-Cola ptichazi na trh s novymi ledovymi ¢aji. Dostupné z: https:/byznys.ihned.cz/c1-66017430-coca-
cola-prichazi-na-trh-s-novymi-ledovymi-caji

6 yysledek skupiny Kofola 2017. Dostupné z: http://investor.kofola.cz/investor/reporty-a-prezentace

67 yysledek skupiny Kofola 2017. Dostupné z: http://investor.kofola.cz/investor/reporty-a-prezentace
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vzhledem k pribéznému ristu ro€nich trzeb v segmentu ledovych ¢ajl, ktery aktudlné za

rok 2017 &inil 12%, da se predpokladat, Ze toto navyseni trzeb by mélo byt jests vyssi.

Dalsi nespornou vyhodou tohoto kroku by byl fakt, Ze na napoje na ¢ajové bazi se jako na
jediné slazené napoje nevztahuje takzvand pamlskova vyhlaska a Caje by se tak smély
prodavat i ve Skolnich zafizenich, ve kterych se vyskytuji déti, které vékové koresponduji
s cilovou skupinou vyty¢enou spolecnosti a navic by si v nich spole¢nost mohla zacit
vychovavat nové vérné zakazniky. Téchto zakl ¢i studentli zakladnich a stfednich Skol je
aktualng 1289 679 a tak je jejich podil na celkové spolecnosti piiblizng desetinovy, takze
se pusobeni na budouci loajalitu téchto potencidlnich zakaznikli d& povaZovat za velice

ptiznivé pro budouci vysledky spole¢nosti.

Rada ¢ajii by méla byt vytvorena citlivé a s ohledem na soucasnou situaci, kterd nahrava
produktim, jejichz sloZzeni se d4& povazovat za zdravé, nebo alespoil minimalné ne
nezdravé. Proto bych je doporucil zafadit pod existujici znacku UGO, ktera je symbolem
kvality a Cerstvosti. Samoziejmée by tedy bylo nutné tyto parametry zachovat 1 v ptipadé
téchto Cajli, ale vzhledem k vyrazn€ rostoucimu trhu se zdravymi produkty a naopak
klesajici tendenci trhii se slazenymi limonddami by to byl krok dopfedu, ktery by
spolecnosti zajistil v tomto segmentu ndskok pied hlavni konkurenci, kterd zatim
produkuje pouze napoje na cajové bazi, coz znamena minimalni obsah opravdového Caje a
vysoké mnozstvi cukrti. Pokud by se spolec¢nosti Kofola podatilo vyvinout sviij ¢aj tak aby
pro n&j toto neplatilo a zaroven byl chutny, d& se téméf s jistotou piedpokladat raketovy
start a rist této budouci znacky. Vyhodou pro vyvoj tohoto nového produktu je také
posledni akvizice, kterou spole¢nost Kofola, a. s. provedla na ¢eském trhu a to koupeni
spole¢nosti LEROS", ktera je tradi¢nim &eskym vyrobcem kvalitnich produkti z 16¢ivych
rostlin a pfirodnich ¢aji a tak by méla vyrazné zjednodusit a urychlit pfipadny vyvoj

nového napoje na bazi ¢aje pro matetskou spolecnost.

58 Vypijeme primérné 0,4L nealko napoji dennd. Dostupné z:
http://www.nielsen.com/cz/cs/insights/news/2017/drink-an-average-of-zero-point-four-litre-of-soft-drinks-a-
day.html

% Skoly a $kolské zafizeni za $kolni rok 2014/2015. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/skoly-a-
skolska-zarizeni-za-skolni-rok-20142015

" Vysledek skupiny Kofola 2017. Dostupné z: http://investor.kofola.cz/investor/reporty-a-prezentace
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5.2 Vytvoreni zdravéjSiho produktu pod znackou Kofola

V soucasné dob¢, kdy pomalu ale jisté klesa prodej slazenych limonad klasického typu, ale
naopak je na vyrazném vzestupu segment zdravé vyzivy navrhuji do fady znacky Kofola
pridat limonddu vzeslou z dlouholeté tradice a chuti této fady, ale zaroven respektujici tyto
tendence. Zpocatku se bude s nejvétsi pravdépodobnosti jednat pouze o doplnék a vedlejsi

produkt, ale je velice pravdépodobné, ze do budoucna by vyrazné nabiral na dalezitosti.

Navrhuji tedy vytvofit kolovou limonddu, kterd by nesla slavnou znacku a tradici, ale
zaroven by byla bez obsahu kofeinu a rafinovaného cukru ¢i umélych sladidel, protoze by
byla slazena sirupem ze stévie sladké, coz je sirup, ktery svymi vlastnostmi dokaze
plnohodnotné zastoupit cukr, ale s vyrazné nizsimi kalorickymi hodnotami a zaroven bez
vlivu na pfipadné poskozeni zubti, ¢i traviciho tustroji. Tento napoj by mél spliovat
pozadavek na to, aby se o ném dalo fict, Ze je zdravéjsi nez bézné slazend limonéda, ale
zaroven by si ho Cloveék, ktery ma Kofolu rdd mohl doptfat kdykoliv bez jakychkoliv

vyrazngjSich vycitek.

5.3 ZlepSeni marketingové komunikace na internetu

V dnesni dob¢ je pro mladé lidi z hlavni cilové skupiny spolecnosti (16-24 let) internet
jednim z hlavnich mist, kterému vénuji pozornost, kde se setkdvaji a odkud cerpaji
informace a inspiraci. Svou pozornost rozdéluji pfedev§im mezi socidlni sité¢ a sluzbu
YouTube, kde sleduji videa svych vrstevnikl, ktefi v nich provadi zajimavé véci ¢i
predstavuji svlij zivot. Tito takzvani youtubeti jsou hlavnimi hrdiny dne$ni mladeze a t€émi
od koho se mladi lid¢ inspiruji, pficemz ti nejvyznamné&jsi z nich maji aktualné na svych
kanale uz kolem milionu odbératell, takZe jejich dosah v ramci cilové skupiny i celého
trhu je nesporny. Vyhodou je, Ze pted jejich videi 1 v jejich pribéhu byvaji reklamni bloky
cilené pfimo spole¢nosti google na kazdého jednotlivého sledujiciho dle jeho preferenci na
zéklad¢ cookies v internetovém prohlize¢i a pro spoleCnost by tak bylo mnohem
efektivnéjsi svou cilovou skupinu oslovit timto zptisobem, nez formou klasické televizni
reklamy, kterd ma na lidi v tomto v€ku nizsi dosah, nez reklama pravé na youtube, kde si
podnik muze pfimo nadefinovat, komu a jak Casto se reklama zobrazi a to na zaklad¢

mnoha pfedem definovatelnych kritérii. Navic tito youtubeii mohou uzaviit smlouvu
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s riznymi firmami o propagaci jejich vyrobki, coz uz v nékterych ptipadech ucinili mimo
jiné 1 pfimi konkurenti spolecnosti Kofola, a tato reklama ¢i product placement se jevi jako
jeden z nejefektivnéjSich zplsobii jak ovlivnit dneSni mladou generaci. Proto navrhuji
navazani spoluprace s n¢kolika vyznamnymi youtubery, kterd bude mit za cil propagaci
znacek spolecnosti a to jak piimou, tedy mluveni o produktech, ¢i podileni se na
komunikaci aktudlnich marketingovych kampani spole¢nosti, tak nepfimou, provadénou
predev§im formou umistovani vybranych produkti spolecnosti do vSemoZnych
jednotlivych videi dané¢ho tviirce. Konkrétné navrhuji v navaznosti na pravidelné letni
specialni edice vytvotit soutéz, kterd by byla komunikovana pravé formou youtubert, kdy
by si kdokoliv mohl navrhnout vlastni oblibenou pfichut’, kterou by rad vyzkousel u
Kofoly a navrh, ktery by nakonec ziskal nejvétsi pocet ptichozich hlast, by byl nasledn¢
zrealizovan a jeho autor odménén. Tato soutéz by méla probihat Cisté na internetu, kde by
byla komunikovana pies socialni sité, ppc reklamu cilenou na definované uZzivatele a také
pfes pfedem nasmlouvané youtubery, ale informace o ni doporucuji umistit i na obaly

produkta spole¢nosti.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provedeni situac¢nich analyz spole¢nosti Kofola,

a. s., zhodnoceni jejich dosavadnich marketingovych aktivit a ndvrh marketingovych

aktivit pro tuto firmu na dalsi obdobi.

V ramci teoretické ¢asti byly charakterizovany nejzasadnéj$i pojmy z oboru marketingu a

stanovena ramcova osnova pro spravnou analyzu trzniho postaveni podniku a revizi jeho

vvvvvv

vvvvvv

spravné stanoveni zasadni faktory, které na spolecnost pisobi v ramci marketingového

makroprostfedi a marketingového mikroprostredi.

Ve dnesni dobé postupujici globalizace a rostouci tuzemské i nadnarodni konkurence je
totiz velice dllezité, aby si firma byla dobfe védoma svého postaveni a méla spravné
uréenou svou trzni pozici, na zakladé ¢ehoz si pravidelné stanovovala marketingovou
strategii, protoze pouze efektivné marketingové fizend firma s dobfe nastavenou
dlouhodobou 1 kratkodobou strategii ma Sanci uspét, udrzet si svou pozici a v idealnim

piipadé¢ se 1 dale rozvijet.

V praktické casti byla nejprve definovana spolecnost Kofola, a. s. a ramcové predstaveno
portfolio jejich produktti. Pro tuto vybranou spole¢nost byly nasledn¢ vyhotoveny situacni
analyzy, na zaklad¢ kterych byla urcena pozice firmy na trhu a definovany nejzasadnéjsi
faktory, které toto jeji trzni postaveni ovliviiuji, ¢i mohou ovliviiovat. Dale byl stru¢né
rozebran marketingovy mix, ze kterého bylo vyvozeno dosavadni marketingové smétovani
tohoto podniku. Zavérem byla zpracovana SWOT analyza, pomoci které byly
identifikovany, silné a slabé stranky firmy a urceny pfilezitosti a hrozby, které se pied

firmou v soucasné dob¢ nachézeji.

Spolec¢nost Kofola ma na ¢eském trhu velice vyznamnou pozici, kterd byla ziskana na
zéklad¢ mnohaleté tradice jejiho kliCového produktu, limonddy s kolovou ptichuti Kofola,
ktera je tradi¢ni Ceskou znackou uz od roku 1959 a jeji obliba mezi vefejnosti je vysoka.

Tuto pozici spolecnost prubézné upeviiuje akvizicemi dal§ich zajimavych produkti ze
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segmentu nealkoholickych napojt a tvorbou svych novych znacek, které si vétSinou taktéz

ziskavaji vysokou popularitu.

Z analyzy vnéjsiho prostiedi vyplynulo, Ze tato pozice je diky pfiznivym vnéjSim vliviim
velice silnd a spolecnost by se spiSe nez na pouhé udrzovani svého postaveni méla
zaméfovat predev§im na svlj rozvoj, expanzi do novych zajimavych segmentti trhu a

snahu o ziskani dominantniho postaveni v ramci odvétvi vyroby nealkoholickych népoju.

Jeji soucasna marketingova situace je taktéz diky kvalitnim pracovnikiim, kteti jsou
odborniky v tomto oboru a spolupraci s pfednimi marketingovymi agenturami taktéz velice
dobra, ale pfesto se naslo n€kolik faktori a pftilezitosti, které prozatim byly zbytecné

nevyuzity a je v nich tak prostor pro dalsi rist firmy a posilovani jeji pozice na trhu.

V ramci SWOT analyzy byly nasledné identifikovany silné a slabé stranky a stanoveny
prilezitosti a hrozby, které spolecnosti aktudlni situace pfinasi. Mezi nejvyznamnéjsi silné
stranky patii silna tradice v Ceské republice, oblibenost &astych inovaci produktovych fad,
dobra pozice na trhu a vneposledni fadé¢ i pomérné efektivni marketingové aktivity,
komunikované ptedev§im formou tradi¢nich kandlti. Naopak za nejzasadnéjsi slabé stranky
se d& oznacit pomérné silna nadnarodni konkurence, mensi pocet smluvnich podnikti vyssi
cenové skupiny v segmentu HORECA a také cCasteCna zavislost trzeb spolecnosti na
pocasi, které se neda predikovat a piedevSim ovlivnit. Za nejzajimavéjsi piilezitosti se
potom dé oznacit moznost ziskdni dominantniho postaveni na trhu nealkoholickych napoja
v Ceské republice, vyuziti trendu zdravé vyzivy k rozsifeni produktového portfolia o nové
fady produktli, které by videalnim pifipadé i spliiovaly normy stanovené pamlskym
zédkonem, ¢imz by se spolecnosti oteviel novy segment potencidlnich zékaznikd a
v neposledni fadé také zefektivnéni marketingové komunikace v ramci novych médii,
predevsim na internetu, coz je hlavni misto odkud Cerpa inspiraci dneSni mlada generace,
ktera je zaroven hlavni cilovou skupinou spolecnosti. Co se tyka naopak hrozeb,
nejzasadnéj$i jsou moznost posilovani stavajici konkurence, ptipadné trend klesajici
spotieby slazenych napoju a s tim souvislé zvySovani spotfeby kohoutkové vody, ktera je
jedinym substitutem pro produkty spolecnosti. Na zaklad¢ zhodnoceni téchto faktor byla

doporucena strategie SO, tedy vyuziti silnych stranek pro naplnéni pfilezitosti a to
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predevsim z toho divodu, Ze firma je ve velice dobré kondici, solidnim konkuren¢nim
postaveni a vnéjsi faktory prostfedi ve dneSni dobé nahrdvaji rozvoji podnikani

spolecnosti.

Pro dalsi obdobi tak byly navrzeny tfi kliCové prvky, kterymi by se spolecnost méla
vramci svych marketingovych aktivit zaobirat, aby dosdhla svého cile, kterym je
predevS$im posileni trznitho postaveni a ziskani dominantni pozice na trhu

s nealkoholickymi napoji.

Témito navrhy jsou doplnéni portfolia firmy o fadu napoji na Cajové bazi, coz je jediny
segment v odvétvi, ktery spoleCnost zatim neméla adekvatné pokryty a zdroven pii
spravném uchopeni muze vyuzit trendu zvySovani z4jmu o zdravou vyzivu a také oslovit
novy segment potencialnich zakaznikd diky tomu, Ze se na ni nevztahuje pamlskova
vyhlaska. Nicméné€ uz v soucasné dobé se pii vstupu na trh v tomto segmentu a ziskani
predpokladaného trzniho podilu dd pocitat s navySenim aktualnich celkovych trzeb
spole¢nosti na uzemi Ceské republiky o pfiblizné 4%. Vytvofeni nového a zdravéjsiho
produktu pro vlajkovou lod’ spolecnosti, tedy znacku Kofola, o které se da predpokladat, ze
vhodné doplni stavajici portfolio a v prib&hu ¢asu bude nabyvat na vyznamu, pokud se
potvrdi vyvoj stavajicich trendl. Poslednim vyznamnym doporucenim bylo zefektivnéni
marketingové komunikace na internetu a navazani spoluprace s youtubery, ktefi jsou
nejvetsSimi inspirdtory a vzory dneSni mladé generace, ktera je hlavni cilovou skupinou

spole¢nosti.

Spole¢nost Kofola, a. s., si za dobu svého piisobeni na trhu v Ceské republice vydobyla
velice solidni pozici, jeji marketingové fizeni je téméf piikladové a s nejvetsi
pravdépodobnosti by dale velice prosperovala, i pokud by nasledovala soucasné
nastavenou cestu, ale v&fim, Ze piipadnd implementace navrhovanych doporuceni by jeji

dalsi vzestup urychlil a zefektivnil.
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