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Marketingova komunikace vybraného podniku

Anotace

Tato bakalarska prace je zaméfena na vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie
vybrané spole¢nosti. Uspesnost bude posuzovana podle analyzovani jednotlivych prvki
komunikacniho mixu, které spolecnost vyuziva a toho, jakym zptisobem spotiebitelé¢ vnimaji
danou znacku. Popsano bude jakym zpusobem jsou firmy schopné prostrednictvim
marketingové komunikace ovliviiovat spotiebitelské chovani. Pozornost bude vénovana
zejména modernim trendim v oblasti marketingové komunikace. u vybrané spolecnosti

bude také popsan vyvoj znacky od vzniku zalozeni.
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Marketing communication of the selected company

Annotation

This bachelor thesis is focused on evaluating the success of the communication strategy of
a selected company. Success will be assessed according to the analysis of the individual
elements of the communication mix that the company uses and how consumers perceive the
brand. It will be described how companies are able to influence consumer behavior through
marketing communication. Attention will be paid especially to modern trends in the field of
marketing communication. The development of the brand since the establishment of the

company will also be described for the selected company.
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Brand, communication mix, communication strategy, company, marketing communication
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Uvod

Svét bez marketingové komunikace by si dnes nejspiS zadna spole¢nost nedokézala
predstavit. Prostfednictvim tohoto nastroje spole¢nosti komunikuji se svymi spottebiteli
a dokazou efektivné ptsobit na mezinarodni urovni. Bézny ¢clovek je dnes doslova ze vSech
stran obklopen plisobenim nastroji marketingové komunikace, kterymi se dané spolecnosti
pokousi o upoutani jeho pozornosti a snazi se ovlivnit jeho nakupni chovani. a pravé
marketingovou komunikaci, komunika¢nimi nastroji a jejich vlivem na spotiebitele se tato

prace bude zabyvat.

Préce je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. v té prvni je dan prostor teoretickému vymezeni
pojmi z oblasti marketingové komunikace. Druha Cast prace se soustfedi nejprve na
charakteristiku vybrané spolecnosti v€etné historie a jejiho konkurenéniho prostredi, k jehoz
zmapovani bude vyuzita Porterova analyza. Dale je provedena analyza marketingové
komunikace a nasledné vyhodnocena Gspé&snost komunikacni strategie. Vedle marketingové
komunikace se prace struéné zamétuje také na branding vybrané spolecnosti a v zavéru prace
se autor zabyva vlastnimi podnéty a doporucenimi pro doplnéni komunikacni strategie na

zaklad¢ slabych mist odhalenych v marketingové komunikaci spole¢nosti.

Vybranou spole&nosti, kterou se v praci budu zabyvat je Kofola CeskoSlovensko, a.s.
Hlavnim davodem pro vybér této spolecnosti byla v prvni fadé jasna dominance v oblasti
efektivni komunikacni strategie. Tato spole¢nost je skvélym vzorovym piikladem toho, jak
1ze pomoci dobie zvolené komunikacni strategie usp€sné konkurovat zahrani¢nim podnikim

vystupujicim na stejném trhu.

Cilem této prace je tedy vyhodnoceni uspésnosti marketingové komunikacni strategie
spoleénosti Kofola CeskoSlovensko, a.s. na zakladé analyzovani usp&snosti jednotlivych

komunikacnich nastroja, které tato spoleCnost vyuziva, a také jejiho brandingu.

Toto téma bakalarské prace jsem si zvolil na zékladé€ svého zajmu o marketing, ktery se u mé
projevil za dobu mého studia. Diky této praci mohu prakticky otestovat své dosud nabyté
znalosti z oblasti marketingové komunikace a zarovel je mi umoznéno ziskat nové

zkusSenosti z tohoto odvétvi.
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1 Teoretické vymezeni pojmu z oblasti marketingové komunikace

V Gvodni kapitole je ¢tenafi dan prostor k seznameni se s pojmy marketing, marketingova
komunikace a s dal§imi terminy s ni spjatymi. Prace ptedstavi cely komunikacni mix jakozto
soucast marketingového mixu. Nasledné bude vénovan prostor jednotlivym nastrojim
komunikac¢niho mixu a zavér teoretické Casti je vénovan modernim trendim z této oblasti

a popisu konkurencniho prostredi.

1.1 Marketing

V podstaté kazda definice marketingu obsahuje pojmy ,zakaznické potieby“ a, zisk“.
Spojeni téchto dvou pojmu vystihuje samotnou podstatu marketingu. Jedna se tedy o soubor
¢innosti orientovanych na trh, které jsou schopny zajistit uspokojeni zakaznickych potieb za

ucelem dosazeni zisku. (Kotler 2013)

Rada lidi je mylng pfesvéd&ena o tom, Ze marketing neni nic jiného nez reklama. Marketing
vSak zasahuje do celého procesu od napadu az po finalni prodej. Prvnim bodem kazdé
marketingové kampang je ucinit zakladni strategicka rozhodnuti. Musi byt stanoveno kdo je
cilovym zakaznikem, co bude zakaznikovi nabizeno, jakym zptsobem podnik vybuduje
dlouhodobé vztahy se zakaznikem, a nakonec stanoveni konkuren¢nich vyhod, kterymi bude

podnik disponovat. (Karlicek 2018)

Po uspésném nadefinovani marketingovych strategickych cila je nutno stanovit také taktické
cile podniku. Taktické cile vychézeji z marketingového mixu, ktery je tvotren produktem,
cenou, propagaci a distribuci. Je tedy potieba stanovit jaky produkt bude vyrabén, jaka bude
jeho finalni cena, kde ajakym zptsobem bude produkt propagovan ajak bude vypadat
distribuce produktu. (Karlicek 2018)

1.2 Komunikace
Komunikace je proces, pii kterém se odesilatel urcitého sdé€leni usiluje o predani informace

ptijemci, ktery na zaklad¢ stava poskytovatelem zpétné vazby viz Obrazek 1.
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Obrazek 1: Komunikacni proces
Zdroj: (Prikrylova 2019)

Subjekt (marketingové) komunikace je v tomto piipadé bud’ osoba nebo cela organizace,
ktera vysila urcité sdeleni cilovému zakaznikovi. Aby komunikace probihala efektivné, musi

byt odesilatel zpravy pusobit divéryhodné a sdéleni by mélo byt co mozna nejatraktivnéjsi.

Kédovani je proces, pii kterém se informace, kterou chce odesilatel dorucit piijemci,
prevadi do takové podoby, aby ji byl piijemce schopen spravné zpracovat. Sdéleni maze byt
nasledné prevedeno do podoby slov, obrazkd, hudby, pohybu a dalich forem. Cilem celého

koédovani je upoutani pozornosti, nasledné vyvolani akce a vyjadieni nazoru.

Pienos informace byva provadén za pomoci takzvanych komunikac¢nich kanald, které Ize
rozdelit na pfimé a nepfimé. Pokud ma subjekt, ktery vytvoril sdé€leni plnou kontrolu nad
jeho sestavovanim a dal§im §ifenim, jedna se o pfimy komunikacéni kanal. Nepfimé kanaly
mohou mit dvé rizné podoby. Tou prvni je nekontrolovatelné Sifeni formou pomluv ¢i
pochval z fad vefejnosti a na druhé stran¢ jsou sdélovaci prostiedky, které sdili informace

napriklad na zakladé provedenych testt.

Dekédovani je hlavnim ukolem piijemce. Spociva ve spravném porozumeéni piijatého

sdéleni takovym zpusobem, jak zamyslel odesilatel.

Zpétna vazba je reakce na pfijaté informace, kterou poskytuje pfijemce zpét odesilateli na
zaklade puvodniho sdéleni. Na zaklade této reakce muze tvirce sdéleni opravit pripadné
nedostatky v komunikaci. Pfi osobni komunikaci je mozné poskytnuti zpétné vazby vedle

verbalni odezvy také formou gestikulace.
Sumy nejsou nic jiného neZ problémy, které vznikaji v priibdhu celého komunika&niho
procesu zejména pak ve fazi dekodovani. v konkurencnim prostiedi se vedle téchto

problémi mimo jiné lze setkat s moznosti zamény informaci a naslednym zmatenim

zékaznikd. (Piikrylova 2019)
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1.3 Znacka

Znacka (brand) predstavuje samotnou identitu kazdé spolecnosti. Je tvofena ndzvem, logem,
sloganem, barvami a dal§imi prvky které napomahaji odlisit produkty dané firmy od jejich
konkurenénich prot&jskd. Usp&sna znacka také mize predstavovat pro své produkty znaénou
ptidanou hodnotu. To, jakym zptisobem spotiebitelé vnimaji danou znacku, dokaze vyrazné
ovlivnit jejich nakupni chovani. Diky tomu je kazda spolecnost schopna za pomoci své
znacky ziskat zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Na druhou stranu veskeré negativni udalosti,
které se firmé prihodi, mohou cely brand vyrazné poskodit. Je v zgymu kazdé spolecnosti
vybudovat silnou znacku, diky které si spotiebitelé budou schopni vytvofit kladné vztahy ke

spoleCnosti a produktim, které nabizi. (Karlicek 2018)

1.4 Marketingova komunikace

Presna definice tohoto pojmu se da odvodit z definovani slov, ze kterych se dany pojem
sklada. Marketing jako takovy vznikl za uicelem uspokojeni potieb zdkaznika. Je to souhrn
veSkerych procesu, které napomahaji dosazeni tohoto cile. Aby se zakaznik dozveédél o
moznosti uspokojeni svych potieb a firma ziskala zpétnou vazbu, je zapotiebi takzvané
dvoukanalové komunikace, pii které probihd ziskavani informaci v obou smérech.

(Ptikrylova 2019)

Podstatou marketingové komunikace je tedy informovat a presvéd¢it na zaklade ziskanych
informaci cilové skupiny o svych vyrobcich ¢i znacce spoleCnosti. Je to nastroj, pomoci
kterého spolecnost buduje dlouhodobé vztahy se zéakazniky, atak ovliviiuje, jakym

zpusobem zakaznik vnima jeji znaCku a produkty. (Kotler 2013)

Situaéni Marketingove Marketingova Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrdzek 2: Faze marketingového pldnovdni
Zdroj: (Karlicek 2016)

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obrazek 3: Fdaze komunikacniho planovdni
Zdroj: (Karlicek 2016)

Pred zahajenim jakékoliv komunika¢ni kampané je zapottebi stanovit na zakladé situacni

analyzy cile, kterych je tfeba dosahnout. Cile komunikacnich kampani jsou ovliviiovany

16



charakterem cilovych skupin, na néz je komunikace soustiedéna (Pfikrylova 2019).
Planovani komunikacnich kampani je tfeba vzdy peclivé sladit s marketingovou strategii
spoleCnosti viz obrazky 2 a 3. Marketingovou komunikaci neni mozné efektivné vyuzivat,
pokud nebude v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. Nedbani komunikace na

produkt, distribuci ¢i cenu mize mit ve vysledku velmi negativni t¢inek. (Karlicek 2016)
Ptikrylova definuje nasledujici cile marketingové komunikace:

e Vybudovani a péstovani znacky — Za pomoci marketingové komunikace je
podnik schopen §ifit povédomi o svych produktech a o celé znacce. Diky tomu
je schopen navazovat dlouhodobé prospésné vztahy nejen se zakazniky, ale
v podstaté se vSemi stakeholdery spolecnosti. Pravé diky znacce je podnik
nasledné schopen odlisit se od konkurence. Je v zajmu kazdé spolecnosti aktivné
reagovat na situaci na trhu a zaméfit své komunikacni cile na vybudovani silné
konkurenceschopné znacky.

e Poskytnuti zikladnich informaci — Hlavnim poslanim jakékoliv formy
komunikace je predavani informaci. Marketingova komunikace je hlavnim
nastrojem, kterym jsou §ifeny jak zakladni informace o urcitych vyrobcich, taky
ijednotliva fakta o samotné spolecnosti. Firmy jsou tak schopné piedavat
informace napiiklad o své spolecenské odpovédnosti nebo informovat vefejnost
o zménach, které firma uskutecnila.

e Tvorba astimulace poptavky — Velmi dialezitym ukolem marketingové
komunikace je ovliviiovani poptavky po produktech a znacce spolecnosti. Firma
je tak schopna zasahnout do rozhodovaciho procesu zakaznika a presveédcit ho
k nakupu daného produktu. Diky tomu je firma do jisté miry schopna zvysit svij
prodejni obrat.

¢ Diferenciace znacky, produkty, firmy — Pokud firma nabizi produkt, ktery se
stava v oCich zakaznika soucéasti homogenni nabidky, nastava velky problém,
ktery nelze vyfesit za pouziti cenové politikou ¢i zpisobem, jakym firma svij
produkt nabizi. Pravé diferenciace (neboli odliseni se od konkurence) predevsim
znaCky vSak dava podniku prostor pro vyuziti cenové politiky a vybudovat
pevné vztahy s cilovymi skupinami.

e Kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku — Ve chvili, kdy se firma
zameétuje na daslednou prezentaci vSech vyhod, které ptinasi zakoupeni jejich

produkti, otevira se ji velka prilezitost nastaveni vyssich cen na trhu. Obzvlasté
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ptiznivou situaci je stav, kdy firma vstupuje na dany trh jako prvni a ma
ptilezitost nastaveni libovolné ceny bez nutnosti brani ohledu na konkurenci.
v pfipadé€, kdy se na trhu vyskytuje silné konkuren¢ni prostredi, 1ze spravnou
propagaci uzitku a hodnoty l1épe zacilit vybrany segment zakaznik.

e Stabilizace obratu — Vlivem sezonnosti urCitych produktd dochazi v fadé
spolecnosti v pribéhu roku k obratovym vykyvam. Takto zasazené podniky se
za pomoci marketingové komunikace mohou pokusit o zmirnéni téchto vykyvt
a tim co mozna nejvice stabilizovat obrat v prubéhu celého roku.

e Posileni firemni image — Firemni image zasadnim zptisobem ovliviiuje to,
jakym zpusobem vefejnost reaguje na jeji nabidku. Z velké casti je image firmy
utvafena z prvka, ze kterych je sestavena jeji korporatni identita. Jedna se
napiiklad o nazev spolecnosti, logo, barvy, vize, slogan a hodnoty. Je velmi
dulezité, aby spolecnost v pribéhu existence tyto prvky pfili§ neménila, nebot’
se jedna o hlavni poznavaci znaky, které si sni vefejnost spojuje.

(Prikrylova 2019)

1.5 Komunikacni mix

Komunikaéni mix je soucasti souboru marketingovych nastroju, skrze které je marketingova
komunikace vykonavana. Cely komunika¢ni mix spole¢né€ s produktem, cenou a distribuci
sestavuji takzvané 4P (product, price, place, promotion) marketingového mixu.

(Prikrylova 2019)

Kazda spoleCnost si sestavuje svij vlastni komunika¢ni mix podle cila, které si
stanovila a v zavislosti na cilové skupiné na kterou se zaméfuje. Mezi hlavni nastroje
komunika¢niho mixu se zarazuje reklama, osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje
a public relations. Dal§imi nastroji jsou pak rizné eventy, sponzoring, product placement
a jiné. (Karlicek 2018)

1.5.1 Reklama

Ptrikrylova (2019, s. 74) definuje reklamu jako ,,neosobni formu komunikace, kdy riizné
subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své soucasné a potencialni zdakazniky
s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek .
Planovani reklamnich kampani by vzdy mélo vychazet z komunikacnich cila spolecnosti.
Existuji tfi typy reklamy, jejichz rozdéleni zavisi na tom, za jakym tGcelem byly vytvoteny.

Prvnim typem jsou takzvané informacni reklamy, které si kladou za cil seznamit cilové
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subjekty s pfipadnymi novymi produkty a zaroven napomahaji zvySeni poptavky po znacce
ve fazi, kdy firma vstupuje s danym vyrobkem na trh. Druhym typem jsou presvédcovaci
reklamy, které vznikaji za GCelem rozsifeni povédomi o znaCce ve fazi rustu. Treti formou
reklam jsou pfipominkové reklamy, které se pokousi o podpoteni produktd, které jsou jiz ve

fazi tpadku. (Ptikrylova 2019)

Reklama predstavuje jeden z nejdilezit€jSich nastroji celého komunika¢niho mixu. Jeji
nejvetsi prednosti je moznost osloveni velkého mnozstvi zakaznikd najednou nehledé na
jejich vyskytu. Je schopna vytvaret dlouhodobé vztahy k produktu, ¢i celkové znacce nebo
pomoci kratkodob& zvySit prodej produktu. Televizni reklama se fadi vSeobecné
k nejuspeésnéj§im a zaroven nejdraz§im formam reklamy. Pokud se vSak zohledni naklady
na osloveni jednoho tisice potencialnich zakaznikti neboli CPT (cost per thousand), ukaze
se, ze tyto naklady jsou pomeérné nizké vuci ostatnim formam reklamy (Karlicek 2016). Na
druhé strané, radio, tisk, billboardy nebo internet nemusi byt pfili§ financné narocné.

(Kotler 2013)

Ackoliv je reklama povazovana za nejuspé$néj§i nastroj marketingového mixu, jeji
popularita v poslednich letech zacinad klesat. Za jednu z nejvétsich nevyhod reklamy je
povazovana konkurence. v dneSni dobé se sreklamou lze setkat v podstaté¢ vsSude.
Nasledkem toho byva pozornost lidi ¢asto utlumena a v krajnich ptipadech mutize zptisobit
nezadouci efekt. Dalsi nevyhodou je velice obtizna méfitelnost vlivu reklamy na prodej
v kratkém obdobi, ke kterému se v praxi vyuziva ukazatel reklamni elasticity, u kterého je
pii zvySeni reklamniho rozpoc¢tu o jedno procento pozorovana zména v poctu prodanych
kust vyrobku. Z hlediska vyhod se za ni vSak stale velmi t€zko hleda nahrada. Reklama je
schopna vytvaret takzvany efekt faleSné popularity, diky kterému jsou produkty

propagované reklamou vefejnosti ¢asto povazovany za velmi popularni. (Karlicek 2016)

Pravni ramec reklamy v Ceské republice vymezuje takzvany zakon &. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy adale také zdkon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani.

1.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako proces pfi kterém dochazi k prezentaci produktu v pfimém
kontaktu obou stran s cilem ovlivnit zdkaznika. Mezi zakladni druhy osobniho prodeje je
zahrnut primyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité a prodej

konecnym zakaznik(im neboli ptimy prodej. (Ptikrylova 2019)
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Dle Karlicka (2016, s. 149) plati, ze ,, Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho
mixu, ktery si, ipres rozvoj novych komunikacnich médii a technologii, i v soucasnosti

udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem “.

Osobni prodej je v dnesni dobé stale velmi populami disciplina, ktera se v prabéhu Casu
velmi rozvinula. Prodejci jsou v dnesni dobé skoleni takovym zptisobem, aby byli schopni
vytvorit u zakaznika dlouhodoby z4jem vytvaret objednavky a vybudovat tak dlouhodoby

vztah. Samotny proces osobniho prodeje pak l1ze rozdélit do Sesti nasledujicich kroku:

1. Vyhledavani zakaznika a jejich kvalifikace
Predprodejni ptiprava

Prezentace a demonstrace

Prekonavani namitek

Uzavieni prodeje

A

Nasledny kontakt a udrzovani

Ve vétsiné pripadt, kdy je osobni prodej realizovan jde usiluje prodejce spiSe o vytvoreni
dlouhodobého vztahu nez o okamzity prodej. k udrzeni takového vztahu je velmi dilezité,
aby prodejci udrzovali kontakt formou telefonatu nebo osobni schiizky se zakaznikem i

v dobé, kdy neni realizovan zadny obchod. (Kotler 2013)

Pfimy kontakt mezi zakaznikem a prodejcem, ktery je specificky pro osobni prodej, je
pokladan za nejvétsi vyhodu tohoto komunikaéniho nastroje. Diky nému je totiz prodejci
zaruCena okamzitda zpétna vazba azarovenn vznika moznost lep§iho prizpusobeni
komunikace na cilového zakaznika. Kazda dalsi nabidka miaze byt na zaklad€ zpétné vazby
upravena dle zakaznikovych potfeb. Dalsi velkou vyhodou tohoto nastroje jsou relativné
nizké naklady s nim spojené. Ve velké vétsiné pripadd, kdy je vhodnym nastrojem praveé
osobni prodej, se cilova skupina, kterou je tfeba oslovit, sklada jen z malého poctu lidi.

(Karlicek 2016)

Kazda firma by méla nejprve peclivé zvazit, zda je pro ni osobni prodej tim vhodnym
komunika¢nim nastrojem. Velice dulezitym faktorem, ktery je tieba zohlednit je cCas.
k vytvoreni dlouhodobé fungujiciho vztahu za pomoci osobniho prodeje byva zapotiebi
vynalozit velké mnozstvi Casu, coz se muze jevit jako znacna nevyhoda. Pfi prodeji na trhu
B2C obecné plati, ze velka vétSina zakazniku reaguje negativn€, kdyz jsou osloveni
prodejcem. Na druhou stranu na trzich B2B je zafazeni osobniho prodeje do komunikacéni

strategie ¢asto velmi vhodnou volbou. (Karlicek 2016)
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1.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunika¢nim nastrojem, ktery se sklada z kratkodobych podnétt, které
si kladou za cil pfimét zdkaznika k ndkupu produktu. Na rozdil od reklamy, ktera
zakaznikovy poskytuje divody k budoucimu nakupu, se nastroje podpory prodeje vyuZzivaji
k presvédCeni zakaznika k okamzitému zakoupeni. Mezi takovéto nastroje se tadi slevy,

darky, kupony, moznost vraceni penéz, ochutnavky, zaruky a mnoho dal§ich. (Kotler 2013)

Zanejvetsi prednosti podpory prodeje 1ze povazovat jeji pruznost, rychlou odezvu zakazniku
a snadnou aplikaci pfi nizkém podilu na trhu. Diky rychlé odezvé zakaznikl jsou firmy
schopné velmi snadno vyhodnotit ucinek dané kampan€ pomoci sledovani zvySeni
prodeje (Karlicek 2016). Pomoci tohoto nastroje jsou firmy schopné aktivné reagovat na
danou situaci na trhu. Na druhou stranu nadmérné vyuzivani tohoto nastroje Casto vede
k poklesu poptavky ze strany zakaznika, z davodu snizeni vnimané hodnoty produktu. Dalsi
nevyhodou spojenou s podporou prodeje je kratkodoby tucinek. Ve vétsim poctu piipadu jeji
vyuzivani nevede k vytvoreni dlouhodobé fungujicich vztaht. v online prostiedi mize mit

podpora prodeje podobu Casoveé omezenych zvyhodnénych nabidek. (Ptikrylova 2019)

Jakakoliv forma podpory prodeje predstavuje pfidanou hodnotu produktu, ktery je
predmétem prodeje. Nejefektivn€jsim nastrojem se stava v piipadé, kdy jsou rozdily mezi
produkty pouze nepatrné a neni mozné se od konkurence odlisit pouze za pomoci znacky.

(Karlicek 2016)

Zatimco na trhu B2C se podpora prodeje zamétuje pouze na konecného zakaznika s cilem
presvédcit ho k zakoupeni produktu a posilit tak jeho vérnost ke znaCce, na mezifiremnich
trzich je zacilena jak na konecné uzivatele, tak i na zprostiedkovatele a prodejce. Cilem
tohoto nastroje na trzich B2B je napfiklad snaha o zvyseni zajmu maloobchodt o produkt
a nasledné vytvareni zasob. u distributort je cilem ziskani podpory pro stalé i nové produkty.

(Prikrylova 2019)

1.5.4 Public relations

V obecném piekladu se komunikac¢ni nastroj public relations preklada jako vztahy
s vefejnosti, coz muze pusobit pon€kud nepiesné. Public relations zahrnuji kromé budovani
vtaht se zakazniky, dodavateli a investory také spoustu aktivit, pii kterych spole¢nost usiluje
o rozvijeni vztahli se svymi zaméstnanci. v kazdé spolecnosti je hlavni tlohou oddé€leni

public relations kontrola vefejnosti a Sifeni spravnych informaci. Idedlnim stavem je
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eliminace vSech spornych postupt takovym zptuisobem, aby nebyl mozny vznik jakékoliv

negativni publicity. (Kotler 2013)

Karlicek (2016, s. 115) ve svém dile uvadi, ze ,, Prostrednictvim PR firma Ci jind instituce
cilené a dlouhodobé prezentuje své zameéry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se

prispivat k dobrému jménu organizace “.

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Vytvaret
Presvédéovat a davéru mezi
ovliviiovat organizaci a
stakeholdery

Prispivat k
dobrému jménu
organizace

Obrazek 4: Cile PR
Zdroj: (Hejlova 2015)

PR vyuziva mnoha nastroji za Gcelem podpofeni komunikacni strategie podniku. Mezi

hlavni takovéto nastroje se tadi:

e media relations

® eventy

e digitalni komunikace
® sponzoring

e krizova komunikace

(Hejlova 2015)

Hlavnim rozdilem mezi PR a reklamou je v jejich transparentnosti. Zatimco reklama dava
svému cilovému subjektu jasné najevo, za jakym cilem byla vytvorena a ze se jedna praveé o
reklamu, PR byva Casto velmi obtizné rozpoznatelné, jelikoZ neni zadnym zpisobem
viditeln€¢ odliSeno jako reklama. Dal§im podstatnym rozdilem je, ze PR putsobi
v dlouhodobém méfitku, zatimco reklama je spiSe zalezitosti jednotlivych kampani.

(Hejlova 2015)

Podstatnou nevyhodou PR je jednoznacné Spatna méfitelnost dosazenych uspécha. Existuje

napiiklad ukazatel, ktery umoziuje vyhodnotit pocet expozic v médiich, coz vSak uzivateli
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neposkytne zadnou informaci o tom, kolik lidi bylo ve skutecnosti osloveno. Obtizna
meéfitelnost se da vysvétlit také tim, Ze se tento nastroj vyuziva soucasné s ostatnimi nastroji

marketingové komunikace. (Kotler 2013)

1.5.5 Direct marketing (Pfimy marketing)

Direct marketing si Ize predstavit, jako levnéj$i a jednodussi forma osobniho prodeje. Jedna
se tedy o pfimou neosobni komunikaci, nebot’ komunikace je provadéna pfimo s cilovymi
subjekty bez potieby osobniho kontaktu za pomoci postovni ¢i elektronické komunikace.
Diky tomu je direct marketing rychle rostoucim nastrojem zejména na trzich B2B, nebot’
v rychlosti a ndkladech mnohonasobn¢ piekonava prave osobni prodej (Kotler 2013). Tento
nastroj s postupem c¢asu prosel znaénym vyvojem, nebot technologicky pokrok nabizi stale

vice zpusobl, jak oslovit cilové subjekty. (Karlicek 2016)
Ptikrylova rozd€luje nastroje ptfimého marketingu na Ctyfi zakladni ¢asti:

Direct mail = forma zasilky, ktera ma pisemnou podobu. MiiZe se jednat napiiklad o razné
dopisy, letdky, pohlednice nebo piéani s cilem pfimét zakaznika k nakupu produktu. Tento
druh komunikace se da velmi snadno a pfesné zacilit. Podle toho, zda se jedna o zpravu,
ktera ma svého konkrétniho adresata, muzeme direct mail délit na adresny a neadresny.
Modernizace téchto zasilek vedla k tomu, ze cilové subjekty mohou vnimat zasilku vice

smyslta. Zasilky mohou obsahovat rizné vin€, darky a dalsi druhy pfidané hodnoty.

Telemarketing = telefonni komunikace, pfi které prodejce usiluje o piesvédceni zakaznika
ke koupi produktu. Hlavni vyhoda spociva v aktivni komunikaci se zakaznikem a moznost
prizptisobeni komunikace dle dané situace. Zakaznikovi se tak naskytne moznost na nabidku
okamzité zareagovat. Nevyhodou jsou naopak podstatné vyssi naklady oproti direct mailu,
nebot telekomunikace je provadeéna s vyuzitim call center. Podle toho, zda operatoti vytizuji
pouze prichozi hovory se telemarketing déli na pasivni nebo v pfipadé€, kdy jsou sami

povéteni oslovovat potencialni zakaznika na aktivni.

Reklama s primou odezvou = komunikace prostfednictvim masovych médii, pii které jsou
cilové subjekty vybizeny k poskytnuti zpétné vazby. Typickym piikladem této komunikace
je teleshopping. Tato forma reklamy je vyuzivana k §ifeni informaci o produktu ¢i znacce

a zaroven pro ziskavani kontaktli potencialnich zakazniki.

Online marketing = komunikace probihajici v online prostfedi za tiCelem nasmérovani

zakaznika na webové stranky dané spoleCnosti a zakoupeni daného produktu. Jedna se o
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komunikaci provadénou za pomoci elektronickych zafizeni, kterd umoziiuje rychlou

zakaznickou odezvu a snadné vyhodnoceni celé¢ kampang. (Ptikrylova 2019)

Obecné pro cely direct marketing plati, ze se ze vSech nastroji marketingové komunikace
nejlépe vyhodnocuje. Jelikoz se tento nastroj opira o zpétnou vazbu, které je velmi snadno
vyhodnotitelna, je velmi snadné urcit jeho efektivitu celou fadou ukazatelt. v praxi je
nejCastéji vyuzivan ukazatel response rate, ktery poskytuje procento poc¢tu reakci na dané
sdéleni. Dal§imi ukazateli jsou CPC (= cost per click), které udava cenu za jedno kliknuti na
reklamu a CTR (click-through-rate), kterym se oznacuje v procentech pomér proklik vici

zobrazeni reklamy. (Karli¢ek 2016)

1.5.6 Veletrhy a vystavy

Spolu s osobnim prodejem jsou veletrhy avystavy jednim =z nejstarS§ich nastroja
komunika¢niho mixu. Jedna se o casto o opakované udalosti, pfi kterych dochazi
k souCasnému vyuziti nékolika komunikacnich nastrojii. Nabidka byva na kazdém veletrhu
specializovana, a tak jsou predvadéné produkty ve vétsin€ piipada v ramci urcitého odvétvi.
Veletrhy se od vystav odliSuji tim, ze se jedna o vice propracované akce obchodniho
zaméfeni s moznosti objednani ¢i ptimé zakoupeni produkti na misté€. Vystavy jsou spise
nekomerc¢niho charakteru. Cilem byva predvadéni danych produkta s cilem pfimého prodeje

¢i zisku objednavek. (Ptikrylova 2019)

Ackoli v poslednich nékolika letech doslo k obrovskému technologickému pokroku
arozvoji online prostiedi, veletrhy a vystavy stale zastavaji dulezitou funkci zejména na
B2B trzich. Vznika zde prilezitost osobniho kontaktu mezi obchodnimi partnery, jez s sebou
stale pfinasi fadu vyhod. Tou nejvétsi je fakt, ze kazdy z Gi¢astnikli si ma moznost nabidku
cilové spolecnosti porovnat spolu s konkurenci. Zakaznici jsou obvykle ochotni dorazit na
veletrhy z velké dalky a tim tak vznika velka koncentrace nabidky i poptavky na jednom

misté. (Karlicek 2016)

1.6 Nové trendy v marketingové komunikaci
Vyse zminéné nastroje symbolizuji zakladni stavebni kameny celé marketingové
komunikace. v poslednich letech vSak doslo k vytvoreni nékolika dalSich nastroju, které si

rychle ziskaly popularitu napfi¢ celym svétem.

1.6.1 Event marketing
Event marketing spociva v poradani ruznych akci avytvareni zazitkl, které si cilové

subjekty navzdy spoji se znackou, ¢imz podnik zvySuje svou popularitu a zaroven podporuje
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dlouhodobé vztahy se zakazniky. Zazitek je ¢asto vnimén vice smysly najednou, aby byl
vysledny efekt ucinngjsi. v ramci akce Casto byva zabavnou formou pfedavana informace o
produktu, diky ¢emuz ma poradatel akce Sanci pfilakat nové potencialni zakazniky.

(Karlicek 2016)

Velka vyhoda event marketingu spociva v tom, ze jeji vyuziti je vhodné pro vSechny typy
podnikti od mensich podniki az po nadnarodni korporace. Mezi akce, které spadaji pod event
marketing spadaji napiiklad rizné spolecenské akce spojené s kulturni udalosti, konference,
otevirani novych pobocek, plesy a vSemozné akce v ramci firmy. Tyto akce mohou byt

zaméfeny jak na interni oblast firmy, tak i na oblast externi. (Hejlova 2015)

Mezi cile eventd se pak fadi odménovani dilezitych zaméstnanci a poskytovani zabavy
klicovym klientim, vytvareni zazitk(, které podporuji povédomi o znacce a v neposledni
radé tvorba pfilezitosti k prodeji nebo moznosti podpory prodeje. Vysledky téchto akci
zpravidla mivaji pozitivni ohlas. Existuje vSak ur¢itd moznost, ze nastane situace, kdy se
situace obrati proti poradatelim a tGi¢inek eventu je opacny, nez byl jeho ptivodni zamér. Je
tedy potieba s timto rizikem pocitat, nebot’ vysledek kazdého eventu neni snadno

predvidatelny (Kotler 2013)

1.6.2 Sponzoring

Hlavni smysl celého sponzoringu spociva ve vytvoreni obchodniho vztahu mezi spolecnosti,
ktera je v tomto ptfipadé poskytovatelem finan¢ni ¢i nefinancéni podpory a na druhé strané
subjektem, ktery na oplatku propdjCuje sponzorovi prava, jez mohou byt sponzorem
komer¢né vyuzita. Sponzor vyuziva této ¢innosti za icelem dosazeni svych komunikacnich
cila. Takovym cilem byva spojeni znaCky a sponzorovaného subjektu, ¢imz se sponzorovi

dostava vyssi popularity. (Ptikrylova 2019)

Karlicek (2016, s. 150) je toho nazoru, ze ,,Sponzoring je jednou z nejdynamictéjsich
disciplin komunikacniho mixu ““. Sponzorstvi se vyskytuje napfic¢ riznymi obory v zavislosti
na sponzorované aktivité. Nejcastéjsimi predméty sponzoringu jsou sportovni a kulturni
akce. Muze se ale jednat také o podporu védeckych vyzkumu, ekologie, Skolstvi a spoustu
dalSich aktivit. Na rozdil od darcovstvi, je sponzorstvi uskute¢iiovano vzdy za ucelem jistého

pfinosu pro sponzora. (Ptikrylova 2019)

1.6.3 Product placement
Product placement spociva v tom, ze vyrobce zaplati za umisténi svého vyrobku do filmu ¢i

jiného televizniho potfadu za ucelem zviditelnéni a podpofeni komunikace. Takto
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propagovany produkt je poté zavisly na popularit€¢ média, jehoz je obsahem. Klasickym
piikladem je napiiklad znacCka elektroniky vyskytujici se po celou bobu filmu nebo razné

automobilové znacky. (Halada, 2015)

1.6.4 Viralni marketing

Definice viralniho marketingu vyplyva z jeho nazvu. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery
si klade za cil §ifit informaci podobnym zptisobem, jakym je Sifen virus. Tvorbou medialniho
obsahu tvurci usiluji o to, aby byla informace o produktu Sifena samovolné pomoci
preposilani na internetu ¢i ustni formou. v idealnim ptfipadé dojde ke zvyraznéni znacky
a v§eobecnému narustu popularity. Viralni marketing je uspésny jen tehdy, pokud je jeho
obsah jakymkoliv zpiisobem lakavy. Vhodné je tedy zakomponovani zabavnych prvka do
obsahu. Po zvefejnéni firma zadnym zpisobem neovliviiuje, jak se bude kampan Sifit

a jakym zpusobem bude vefejnost na obsah reagovat. (Kotler 2013)

1.6.5 Socialni sité

Socialni sité jako jsou napfiklad Facebook, Instagram ¢i LinkedIn umoziiuji registrovanym
uzivatelim vytvaret medialni obsah, ktery je dale Sifen pomoci sdileni mezi jednotlivymi
prateli. Za poslednich deset vzrostl pocet uzivatela na socialnich sitich enormnim zptsobem.
Z hlediska marketingové komunikace zde vznika obrovska pfilezitost, nebot je zde mozné
snadno oslovit velké mnozstvi presné zacilené skupiny potencialnich zakaznikti. Spolecnosti
mohou skrze komunikaci na socialnich sitich informovat zdkazniky o potfadanych eventech,
budovat dlouhodobé vztahy ¢i posilovat dobré jméno spolecnosti. Za pomoci socialnich siti
jsou firmy schopné komunikovat pfimo se svymi zakazniky (Pfikrylova 2019). Vyuziti

socialnich siti tak podporuje u€innost dalsich nastroji komunika¢niho mixu. (Karlicek 2016)

Vzhledem k mnozstvi osobnich udaju, které o sob€ uzivatelé zvetejiuji, jsou firmy schopné
za pomoci pokrocilych algoritmt velmi presné zacilit svou reklamni kampan. Uzivatelé poté
umyslné ¢i neamyslné tento reklamni obsah sdili dale a tim se podileji na propagaci znacky.

(Ptikrylova 2019)

1.7 Konkurence

Pti volbé spravnych komunikacnich nastroja je zapotiebi zohlednit také faktor konkurence.
v dnesni dobé je velice tézké odlisit produkt od konkurence. v disledku toho zakaznici Casto
nebyvaji vérni pouze jedné znacce, nebot’ si mohou vybirat z mnoha dostupnych substitutt.
Hlavnim faktorem v nakupnim rozhodovani spotfebiteld se nasledné stava cena.

(Karlicek 2018)
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Konkurenceschopnost je obecné vnimana jako schopnost subjektu odli§it se a na zakladé
urcitych kvalit dosahnout lepsich vysledka proti konkurenénimu subjektu. Na jakémkoli trhu
tedy plati skuteCnost, ze ten, ktery dokaze ze svych vyhod vytézit maximum, ziskava

prevahu nad svym konkurentem. (Suchanek 2011)

Pro zmapovani konkuren¢niho prostfedi spolecnosti se v praxi Casto vyuziva Porterova
analyza péti konkurencnich sil mezi které se fadi stavajici konkurence, moznost vzniku zcela
nové konkurence, vyskyt substitucnich vyrobkl a v posledni fadé vyjednavaci sila
dodavatelt a odbératelti. V zavislosti na sile téchto konkurencnich sil 1ze posoudit, zda bude

profitabilita spolecnosti vysoka ¢i nikoli.

Stavajici konkurence

na trhu |

Hrozba vstupu
il novych konkurenti

Hrozba substitutil

Vyjednavaci sila

Trzni _
p rOStFed i Vyjednavaci sila

dodavateli

Obrazek 5: Porterova analyza 5 konkurencnich sil
Zdroj: (Karlicek 2018)

Stavajici konkurence predstavuje mnohdy nejzasadnéjsi konkurencni faktor. Spolecnosti,
které pasobi na trhu bez vétsiho konkurenéniho protéjsku maji moznost zcela ovladnout

dany trh a bez problému dosahovat vysokych ziska.

Moznost vstupu novych konkurentu je vyrazné ovlivnéna zejména tim, o jaky trh se jedna.
Pokud mluvime o trzich, kde jiz figuruje spousta subjektd existuje stale velka moznost
vzniku nové konkurence, ktera muze predstavovat potencialni hrozbu. Naproti tomu na trhy
jejich struktura ma podobu oligopold je pravdépodobnost vzniku konkurenceschopného

subjektu velmi nizka.

Substitu¢ni vyrobky piedstavuji velkou hrozbu zejména v posledni dobé, kdy se rfada
vyrobkl vyznacuje svou multifunkénosti a riznorodosti. Spotiebitelé tak nejsou omezeni na
nakup jednoho vyrobku, nybrz maji opravdu velkou Skalu moznosti, jak uspokojit své

potteby.

Dodavatelé piedstavuji velkou hrozbu, pokud jsou v postaveni, ve kterém mohou bez vahani

zvySovat cenu svého zbozi. Toto nastava zeyména v pripadech, kdy jsou odbératelé zavisli
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predev§im na jednom dodavateli. DalSim takovym pfipadem jsou dodavatelé, ktefi maji
vybudovanou silnou povést ajejich vyrobky pfedstavuji pfidanou hodnotu pro vyrobky

jejich odbératela.

Odbératelé jsou naopak pro podnik nebezpecni, pokud maji moc snizovat nakupni cenu.
Spotiebitelé se velmi ¢asto rozhoduji piedev§im na zakladé ceny. Zadny podnik si nemiize
dovolit pfijit o klicové odbératele. Pokud se dostane do situace, kdy vedle téchto odbératelti

nema zadné jiné, maji tito stavajici moc ovlivnit cenu nabizeného zbozi. (Karli¢ek 2018)
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2 Charakteristika vybrané spolecnosti

Vybranou spole¢nosti, kterou se zabyva tato prace je Kofola CeskoSlovensko, a.s. Nejprve
budou predstaveny zakladni informace o spoleCnosti véetné mise, vize a cila spole¢nosti,
dale bude rozebrana jeji historie a vyvoj znacky v Case. Na zavér bude popsano, jakym
zpusobem pfistupuje spolecnost ke spolecenské odpovednosti firem a konkurencni prostiedi,
ve kterém se pohybuje. Tato spolenost byla vybrana na zakladé reputace, kterou zajistily

uspesné komunikacni strategie.

2.1 Zakladni informace

Kofola CeskoSlovensko, a.s. je spole¢nost pasobici v potravinaiském praimyslu, ktera se
fadi mezi predni Evropské vyrobce nealkoholickych napoja riznych znacek. Spolecnost
vlastni celkem jedenact vyrobnich zavodi rozmisténych na péti vyrobnich trzich. Vedle
sycenych napoji znacky Kofola a Vinea pod sebou spolecnost sdruzuje celou tadu
znackovych vod mezi které se fadi Radenska, Studenac, Rajec, OndraSovka a Korunni.
Dal§imi znaCkami, které nalezi skupiné Kofola jsou sirup Jupi, napoje pro déti Jupik,
energetické napoje Semtex a UGO Skupina dale na vybranych trzich ptisobi jako distributor
produkti Rauch, Evian, Badoit nebo Vincentka. (Kofola 2022)

Jedna se o akciovou spolecnost se sidlem v Ostraveé, jejiz zakladni kapital se sklada
2 22 291 948 akcii. Cena jedné akcie se pohybuje primérné kolem hodnoty 312,- K¢. Kofola
ke dni 30.9.2021 zaméstnava celkem 1993 zaméstnanci. VétSinovy podil Kofoly ma ve
svém drzeni spoleCnost AETOS as., kterou vlastni rodina Samarasi spolu s dal§imi
akcionafi. DalSimi vlastniky jsou pak spolecnosti CED group, Radenska d.o.o. a Free float.

(Kofola 2022)
Predmét podnikani zahrnuji nasledujici ¢innosti:

a) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
b) Cinnost u&etnich poradci, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence
¢) Pronajem nemovitosti, byti anebytovych prostor bez poskytovani jinych nez

zakladnich sluzeb spojenych s prongjmem

2.2 Mise, vize a cile
Mise: ,, My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je v Zivoté diileZité - milovat, Zit

zdravé a stdle hledat nové cesty “ (Kofola 2022).
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Vize: Majitel spolec¢nosti Kofola Jannis Samaras uvadi, ze ,, Vize Kofoly je zero waste, tedy

nulovy odpad, a carbon neutral (uhlikova neutralita) do roku 2030

Cile spolecnosti: v roce 2020 bylo celoro¢nim cilem Kofoly dosahnout hodnoty provozniho
zisku EBITDA 950 mil. K¢ Tento cil byl prekonan, nebot spoleCnost dosahla
hodnoty 1,03 mld. Této hodnot€ vyrazné piispélo rozvoliiovani protiepidemickych opatieni,
ke kterym doslo kolem Vénoc tohoto roku. Na rok 2022 planuje tuto hranici jesté zvysit
a dosahnout hodnoty EBITDA 1,08 — 1,2 mld. (FXstreet 2021)

2.3 Historie spolecnosti

Historie spolecnosti saha az do konce devatenactého stoleti, kdy 1ékarnik Gustav Hell zalozil
v Opavé firmu G. Hell a Comp, ktera se zabyvala vyrobou bylinnych 1é¢ivych preparatu,
které si udajné oblibil sam cisat FrantiSek Josef I. Tato firma byla nasledné pfejmenovana
na spoleCnost Galena Opava. vroce 1957 dostala spolecnost Galena za ukol vymyslet
produkt, ktery by slouzil jako alternativa k nedostupnym zahrani¢nim koldm. Po dvou letech
byla vyrobena formule sirupu KOFO, ktery se stal zakladem pro dne$ni kofolu. Za vyrobou
stal tym pod vedenim doc. RNDr. PhMr. Zderika Blazka, CSc. (Kofola 2022)

V roce 1960 byla kofola poprvé uvedena na trh. Vzapéti se rychle rozsitila po celé republice
a az do roku 1989 nardstala popularita spolecnosti a celé znacky. Po sametové revoluci
a padu komunistického rezimu byla Kofola zastinéna, nebot se na trh dostaly produkty, které

ptivodné méla nahradit. (Kofola 2022)

Pozdé&ji se podnik Galena stal soucasti koncernu IVAX, od kterého v roce 2002 byla znacka
a veskera prava spojena s vyrobou Kofoly odkoupena spolecnosti zalozenou Kostasem
Samarasem za zhruba 215 miliont korun. v roce 2012 vznika matefska spole¢nost Kofola
CeskoSlovensko, a.s. jakozto akciova spole¢nost, ktera sdruzuje napojaiské skupiny znacky

Kofola. Rodina Samarasu se dodnes podili na chodu spolec¢nosti. (Kofola 2022)

2.4 Spolecenska odpovédnost

V roce 2014 se Kofola rozhodla piipojit k Asociaci Ceské odpovédnosti a dat tak najevo
svym zakaznikiim, dodavatelim, zaméstnancim a v§em ostatnim stakeholderim, ze péce o
n¢ a o zivotni prostiedi je pro ni jednou z nejvyssich priorit. Kofola usiluje o plnéni zasad
spoleCenské odpovédnosti stejnym zptsobem, jaky je uveden v jeji misi. a to s dirazem na
lasku v podobé€ péce o zivotni a hledani novych cest jakozto novych napadu, které tomu

napomahaji.
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Kofola stavi své podnikani na hodnotéach, které utvareji jeji charakter a kterymi povzbuzuje
své okoli. Mezi tyto hodnoty se fadi Poctivost, Originalita, Hrdost, Odpovédnost, Diavéra
a nadSenti neboli POHODA, coz je hlavni hodnota spoleCnosti.

(Asociace spolecenské odpovédnosti 2014)
S dirazem na svou hlavni hodnotu se Kofola zastava roli nasledujicich pozic:

1. Jakozto poctivy vyrobce Kofola usiluje o co nejnizsi spotfebu vody a energii,
a naopak omezit tvorbu odpadi na minimum. Jeji vyrobky neobsahuji zadné
konzervanty a jsou vyrobeny z kvalitnich surovin

2. Kofola je taktéz dobrym sousedem, nebot porada fadu akci pro déti i dospélé
a posiluje tak vazby na své okoli zejména v oblastech jejich vyrobnich zavodu.
Podporuje rizné sportovni akce, a to nejCastéji formou zajisténi pitného rezimu.

3. Dobrému jménu piispiva jednoznacné pozice spolehlivého partnera. Spolecnost si
zaklada na své transparentnosti. v této oblasti se fadi mezi naprostou Spicku na trhu.
Dodrzuje etické zasady a kvalitné spravuje své investice.

4. Velmi dulezitym postojem, jakym Kofola pfistupuje zejména ke svym
zaméstnancim je pusobit jako pohodovy kolega. Vytvareni piijemného pracovniho
prostfedi, dodrzovani pravidel, férovy pfistup a spravedlivy systém odménovani

a udélovani pracovnich benefiti, to vSe spolecnost poskytuje svym zaméstnanctim.

Kazdoroéné spolecnost Kofola dava najevo sviij zajem o dobrocinné aktivity. Prikladem je
podpora projektu Zpivajici ruce, ktery se specializuje na Skoleni tlumocniku hudby pro
neslySici. Dal§im pfikladem jsou znamé , Dobronozky* kterymi kofola Sifila radost napii¢

détskymi oddélenimi nemocnic. (Asociace spolecenské odpovédnosti 2014)

2.5 Produktové portfolio

Kofola CeskoSlovensko, a.s. je matefskou spolednosti ktera pod sebou sdruzuje znalky
mnoha nealkoholickych napoju. Do produktového portfolia spoleCnosti se ta zafazuji také
produkty znacek Rajec, Vinea, Jupi, Jupik, Semtex, Royal Crown, Klastorna, Korunni,

Ondrasovka, Top Topic a dalsi. (Kofola 2022)
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Obrdazek 6: Produktové portfolio
Zdroj: (Kofola 2022)

Pod svou vlastni znackou vsak Kofola nabizi pouze nasledujici produkty:

e kofola original je hlavnim produktem nabizenym pod touto znackou jiz od roku
1960. Obsahuje sirup KOFO, vodu a oxid uhlicity. Prodava se v podobé ¢epovaného
napoje €1 ve vSech obalech, jaké Kofola nabizi tedy PET lahve o objemu 2; 1,5; 1;
0,5 litru. Dale také v plechovkach o objemu 0,5 a 0,25 litru a rovnéz také ve skle o
objemu 0,33 a 0,25 litru.

o kofola citrus, ktera byla poprvé uvedena na trh v roce 2004 se stala prvni ochucenou
verzi puvodniho napoje. Po originalni kofole se jedna o druhou nejprodavanéjsi
ptichut. v dnesni dobé je dostupna k zakoupeni ve 2 a 0,5 litrovych PET lahvich
a také v plechovce o objemu 0,5 litru.

o kofola bez cukru vznikla v roce 2008. Jako nédhrada za cukr byla pouzita alternativni
ptirodni sladidla. Je nabizena v PET lahvi o objemu 2 litry a v 0,5 litrové plechovce.

e DalSimi prichutémi jsou meloun, meruiika, viSefi, malina a guarana

e Kofola rovnéz kazdorocné pfichazi snovou prichuti vramci piedvanocnich

kampani.

(Kofola 2022)
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2.6 Konkurenc¢ni prostiedi spole¢nosti

Spolecnost pusobi v potravinaiském pramyslu a je stiedoevropskym lidrem v ve vyrobé
a distribuci nealkoholickych napoji. Vzhledem k velikosti spolecnosti se jeji konkurencni
prostiedi neomezuje pouze na podniky, které ptisobi na uzemi Ceské republiky, nybrz také
na podniky pusobici na mezinarodni trovni. Ke zmapovani konkurenc¢niho prostedi bude

vyuzito Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.
Stavajici konkurence

Jak by se dalo predpokladat, hlavni konkurenci znacky Kofola jsou zahrani¢ni vyrobci
sycenych nealkoholickych napoji znacek Coca-Cola a Pepsi. Kofola ma vsak velkou
konkuren¢ni vyhodu v podobé domaci znacky a delSiho pusobeni na trhu. Po revoluci
v roce 1989 sice vzrostl zdjem o diive nedostupné zahrani¢ni produkty, avSak jednalo se
pouze o docasny stav, pii kterém spotiebitelé touzili vyzkouSet co jim bylo odepteno.
S postupem cCasu tak zajem o Kofolu opét rostl. v dnesni dobé stale plati, ze Cesky
i slovensky narod ¢asto upfednostiiuje pravé tento napoj pred jeho zahrani¢nimi protéjsky.
Kofola i Coca-Cola maji velmi Gspésné komunikaéni strategie. Vyrazné se vsak odliSuji
samotnym slozenim. Kofola povazuje za svou konkuren¢ni vyhodu to, ze jeji napoje

obsahuji az o tfetinu méné cukru, a naopak neobsahuji kyselinu fosfore¢nou. (Kofola 2022)
Nové vstupy

Riziko spojené se vstupem nové konkuren¢ni hrozby v podobé nové popularni znacky je
velmi nizké, nebot’ velkou vétSinu poptavky po kolovych népojich uspokojuji prave tii jiz
zminéni vyrobci. Vznik nového konkurenceschopného podniku by obnasel obrovské
mnozstvi finan¢nich prostiedki, které by bylo tfeba vyuzit na velmi u¢innou komunikacni
strategii. Samotny produkt by se musel néjak vyrazné odlisit od jiz znamych napoju na trhu.

(Kofola 2022)
Substituty

Na trhu s nealkoholickymi napoji zastavaji takika vSechny produkty roli substitutti. Nelze
tedy tvrdit, ze ma Kofola konkurenéni hrozbu pouze v kolovych néapojich. Zdaleka nejvétsi
spotieby v Ceské republice dosahuje prodej mineralnich vod a to az 60 % z celkové spotieby
nealkoholickych napoji. Odkoupenim znacek mineralnich vod, vyrobct dzust a dalSich
nealkoholickych napoju vSak Kofola uspésné rozsitila své produktové portfolio o veskeré

mozné alternativy a snizila tim konkurencni hrozbu. (Kofola 2022)
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Dodavatelé

Kofola usiluje o sobéstacné obstaravani nékterych surovin, ato predev§im v podobé
péstovani bylinek potfebnych pro vyrobu sirupu KOFO, ktery je jednou z hlavnich
ingredienci napoje Kofola. Pro zasobeni ostatnich nepostradatelnych slozek Kofoly firma
vyuziva vét§siho mnozstvi dodavatelt, aby se predeslo pfipadnému zastaveni vyroby

z divodu chybéjicich surovin. (Kofola 2022)

Kofola v loniském roce 2021 ziskala tfetinovy podil u slovenské spole¢nosti zabyvajici se
vyrobou preforem pro vyrobu PET lahvi a také recyklovanim plastovych lahvi. Stejny podil
ziskala také spole¢nost Mattoni 1873. Kofola timto usiluje o snizeni ekologického znecisténi

a dosahnout udrzitelného hospodarstvi. (Kofola 2022)
Odbératelé

Kofola je na uzemi byvalého Ceskoslovenska velmi oblibenou znagkou a diky tomu
disponuje opravdu velkym mnozstvim odbératelti. Kofola je distribuovana do obchodnich
fetézct vSech velikosti od nadnarodnich az po maloobchodni prodejce. Je mozné ji spatfit
ve vétsing hospod, restauraci i kavaren po celé Ceské i Slovenské republice. v disledku
obliby takového rozsahu nehrozi zna¢ce na domacim trhu téméf zadné nebezpeci ze strany
odbératelti. Kofola je vSak vyvazena i do zahrani¢i, ato konkrétné do Polska, Slovinska
a Chorvatska. Zde vSak znacka neni ani zdaleka tak populédrni, jako na izemi byvalého

Ceskoslovenska.
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3 Vyhodnoceni marketingové komunikace spolecnosti

Marketingova komunikace spolenosti Kofola CeskoSlovensko, a.s. se fadi
k nejuspeésnéj§im na naSem uzemi. Za dobu své existence ziskala spole¢nost fadu ocenéni za
své komunika¢ni kampané. Spolecnost velmi efektivné vyuziva marketingové nastroje tak,
aby byla schopna ptesné zasahnout svou cilovou skupinu. Jednotlivé komunikacni kampané
jsou charakteristické svou originalitou atematickym zpracovanim. Popsany budou
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které spoleCnost vyuzivda ana zavér bude

provedeno celkové zhodnoceni.

3.1 Cilova skupina

Spolecnost jiz od svého vzniku usilovala o to vyrovnat se zahrani¢nim vyrobcim, svou
komunikaci prizpasobila tak, aby co nejvice vytézila z pozice tuzemského brandu. v tomto
sméru znacka dosdhla obrovského uspéchu a stejného receptu se drzi dodnes. Veskeré
komunika¢ni kampang, které spolecnost vytvati jsou viditelné cilené na obyvatele byvalého
Ceskoslovenska. Co se vékové kategorie ty&e, zde Kofola v prab&hu &asu svou cilovou
skupinu vice specifikovala. Nejprve byla vékova skupina, na kterou se spolecnost
zamétovala v rozsahu od 18 do 35 let. Pozdéji kolem roku 2003 se tato hranice zzila na
mlads$i generaci ve véku 20 az 25 let (Marketing&Media 2003). Své primarni zaméfeni na
mladsi generaci Kofola udrzuje i v dnesni dob€. Svymi komunika¢nimi nastroji se v§ak snazi

nalakat také ostatni vékové generace.

3.2 Televizni reklama

Televizni reklamy na Kofolu jsou v Ceské a Slovenské republice velmi popularni. Jsou
charakteristické svoji sezonni tématikou a humorem. Hlavni inspiraci reklamnich kampani
byva z pravidla laska vyjadiena sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit*. Reklamy kofoly
byvaji také &asto inspirovany vybranym uméleckym dilem & povéstmi Ceskoslovenského

pavodu. (tvspoty 2022)

Za dobu své existence Kofola vytvorila celou fadu uspéSnych kampani véetné velmi
popularnich reklam, ve kterych figuroval $islajici pes Stefan. Na druhou stranu se dopustila
také preslapu v podobé stazené reklamy na Extra bylinkovou kofolu. Tato reklama byla
povazovana za neetickou, nebot zde student navazuje vztah se svou ucitelkou. (tvspoty

2022)

Tou zdaleka nejpopularngjsi reklamou Kofoly zistava nadale vano¢ni reklama o zlatém
prasatku, ktera se v Ceské republice vysila jiz devatenactym rokem a jeji popularita je stale
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na vysoké urovni. v poslednich letech je tato reklamni kampan dopliiovana o predstaveni
nové prichuté Kofoly. Z této reklamy se reklamy se stal v podstaté neodmyslitelny symbol

Vanoc, a to velmi napomohlo vybudovéani silného brandu znacky Kofola. (tvspoty 2022)

Nejnovejsi reklamni kampan Kofoly s nazvem ,Méné cukrovani, vice lasky* symbolizuje,
ze Kofola snizila mnozstvi cukru v napojich o0 30 % a tim se stava jeste ptitazlivéjsi (+30 %
lasky). (Kofola 2022) Tato reklama si klade za cil informovat spotiebitele o zménach ve
slozeni a souCasné také zachovat jarni tématiku reklamnich kampani na Kofolu. Jedna se o
dalsi ze zamilovanych spot, které spoleCnost kazdorotné vytvaii. Televizni reklama
obsahuje hudebni doprovod, ktery vytvorila slovenska hudebni skupina Horkyze Slize ve
spolupraci s frontmanem skupiny Vypsana fixa Mardim. Cela reklama tak ptsobi punkovym

stylem, ktery umoziuje Gcinngji zacilit na mladsi generace. (MediaGuru.cz 2022)

Vzhledem ke svému dostatecnému mnozstvi financnich prostfedk(i spolecnost v ramci
komunika¢niho mixu nejvice investuje pravé do televizni reklamy. Diky této formé masové
komunikace ma spoleCnost moznost oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznika
a snadno tak uvézt na trh novou kampar ¢i ovlivnit spottebitelské chovani. Piestoze mnozi
odbornici kritizuji fakt, ze se Kofola drzi stale stejného stereotypu v podobé predevsim
vanocniho spotu s prasatkem, se spolecnost i nadale drzi svého receptu, ktery jiz treti

desetileti stale plni svij ucel a porazi veskerou konkurenci. (Médiar 2021)

3.3 Online marketing

Spolecnost Kofola ma velmi dobfe propracované své webové stranky www.kofola.cz.

Vyskytuji se zde aktualni informace o ¢innostech spolecnosti, je zde predstavena spolenost
jako celek vcCetn€ jejich rysa a firemni kultury a historie. Je zde uvedené celé produktové
portfolio véetné odkazi na internetovy e-shop, kde je mozné zakoupit nékteré rucné
vyrobené obleCeni, které je orientované spiSe na kvalitu nez na cenu. Na strankach je také
mozné ziskat informace o volnych pracovnich pozicich které spole¢nost aktualné nabizi.

(Kofola 2022)

Spolecnost je rovnéz aktivni na socialnich sitich, a to v€etné Facebooku a Instagramu. Zdejsi
aktivita je vSak spiSe pasivni a jen dopliiuje informace o pravé probihajicich kampanich.
Mimo sezénni kampané se Kofola tvorbé medialniho obsahu na socialnich sitich pfili§
nevénuje. Z celkového medialniho rozpoctu je pouze 10 % vyhrazeno na spravu socialnich

siti. (MediaGuru.cz 2016)
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V 1été roku 2018 piisla Kofola s aplikaci Pénozrouti na mobilni telefony. Jednalo se o
zabavnou hru pro jejiz spusténi bylo zapotfebi naskenovat logo na zakoupeném napoji.
Cilem této kampané bylo prohloubeni vztahu se zakazniky a posilit jejich vnimani znacky
Kofola. Soucasti hry byla moznost ziskani vstupenek na hudebni festival Colours of Ostrava.

Diky tomu byla roz§ifena cilova skupina také o starsi generace. (Kofola 2018)

Nejnovéjsi informaci sdilenou skrze online média je novy projekt Kofoly s ndzvem Cirkulka.
Jedna se o zavedeni obalti v podobé vratného skla, které je z hlediska vztahu k zivotnimu
prostfedi povazovano za nejSetrnéjsi. Kofola provedla predbéznou analyzu ti¢innosti tohoto
projektu a odhalila, ze po pouhych osmi cyklech vyuziti vratného skla piekona tento obal
jednorazové PET lahve v zanechani uhlikové stopy. Zivotnost vratného skla by pfitom méla
byt mnohonasobné vyssi. Napoje znacek Kofola, Vinea a Rajec bude mozné zakoupit ve
vybranych prodejnach Tesco a také skrze online supermarket Rohlik.cz. Spolecnost timto
vyuziva online komunikacnich nastroji za ticelem Sifeni povédomi o svém kladném vztahu

k zivotnimu prostiedi a tim ptispiva k dobré povésti znacky. (Kofola 2022)

3.4 Podpora prodeje

VANOCE
JSOU TU

(it

Obrazek 7: Vanocni kampan 2021
Zdroj: (Kofola 2021)

Kofola nabizi rizné formy podpory prodeje. Rizna vyhodna baleni a slevy jsou vétSinou
v rukou obchodnich fetézci. O Vanocich vsak spolu s kampani a novou prichuti pfichazi
kazdorocné soutéz, ve které je ¢asto mozné ziskat vyhru v podobé kusu kvalitniho obleceni.
vroce 2021 Kofola ve spolupraci se znackou Fusakle o Véanocich vyhlasila soutéz o

takzvané , kofomekkouse“ neboli sadu ru¢né pletenych ponozek, Cepic a §al se vzorem
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tradicniho vanocniho prasatka. Po zakoupeni celého 6pack baleni kofoly stacilo ovéfit, zda

byl kod na baleni vyherni ¢i nikoliv. (Kofola 2021)

3.5 Viralni marketing

V minulosti Kofola dosahla obrovského uspéchu v oblasti viralniho marketingu. v rameci
predvanocni kampané byla vytvorena pohlednice Kofola. Az do samotnych Vanoc se téchto
pohlednic rozeslalo na jeden a pil milionu. Obsahem bylo originalni, vtipné sdéleni, které
v nasleduyjicich letech bylo v zajmu spoleCnosti uspéch této kampané zopakovat, nicméné

nikdy uz neziskala takovou popularitu. (Médiar 2011)

Obrazek 8: Vdnocni pohlednice Kofola
Zdroj: (Médiar 2011)

3.6 Event marketing

S novym trendem pfisla spolecnost Kofola v dobé pandemie covidu-19, kdy v dusledku
vladnich opatteni doslo k utlumu kulturniho zivota a takika celé gastronomie. Spolecnost se
rozhodla na n&kolika mistech v Ceské a Slovenské republice oteviit letni kina a umoznit tak
lidem ucast na kulturni akci. Celé akci napomohl také fakt, ze v dobé pandemie vétSina
obyvatel pres 1éto nevycestovala na pobyt do zahraniCi. u prilezitosti téchto takzvanych
,JKOFOKIN* samoziejmé nechybéla moznost zakoupeni tocené kofoly na misté. Kofola zde
také nabizela originalni pohlednice a limitovanou edici turistickych znamek. Spole¢nost tak

ziskala moznost zvySeni prodeje a také prispéla k dobré povesti znacky. (Kofola 2021)

3.7 Sponzoring
Spolecnost je oteviend sponzorstvi za ucelem ochrany zivotniho prostiedi a rovnéz nema

problém podporovat zdravy zivotni styl a kulturu. Stava se tedy Casto sponzorem raznych
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sportovnich ahudebnich akci zejména v okoli svych vyrobnich zavodd. Z davodu
dodrzovani platné ,pamlskové vyhlasky* (282/2016 Sb.) se vSak odmita stat partnerem
Skolnich akci, ato vCetné maturitnich plesi. Vzhledem ke své velikosti dostava kofola

kazdorocné velké mnozstvi zadosti o uzavieni partnerstvi. (Kofola 2022)

Mimo sponzoring Kofola také rada pfispiva na dobrocinné akce. Po vypuknuti valky na
Ukrajin€ v roce 2022 darovala Ukrajiné deset milioni korun a poskytla své dopravni

prostfedky pro humanitarni pomoc. (Denik.cz 2022)

3.8 Vyhodnoceni komunikaéni strategie

Marketingova komunika&ni strategie spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko, a.s je postavena
na vyuzivani mnoha nastroji komunika¢niho mixu. Vysokou popularitu spolecnost ziskala
zejména diky velmi GspéSnym komunikacnim kampanim. Spolecnost se muze pochlubit
predev§im uspéSnymi televiznimi spoty, které jsou charakteristické svym humorem
a sezonni tématikou a podnéty k nostalgii. Pravé televizni reklama je nejvyrazné§im
prvkem komunika¢niho mixu spolecnosti, nebot’ se fadi mezi nejpopularnéjsi reklamy na
naSem Uzemi. Jednotlivé kampan€ jsou unikatni svoji propracovanosti a originalitou.
Veskeré nastroje, které vyuziva jsou velmi u€inné orientovany tak, aby uspésné zacilily na
zvolenou cilovou skupinu spole¢nosti. Spojenim uspesné marketingové komunikace spolu s
brandingem spole¢nost dosahla velkého uspéchu v oblasti znalosti znacky. Pro mnoho lidi

je v této kategorii zdaleka nejuspesnéjsi. (Kucera 2019)

Kofola dokaze velmi ucinn€ nacasovat zvefejnéni svych novych kampani a vyrazné tak
vyleps$it své financni vysledky. Vhodné nacasovani komunikacnich aktivit umoznilo
spoleCnosti v roce 2021 v ramci jednoho roku zvysit své trzby o 23 % a soucasné také
provozni zisk EBITDA o 65 %. (Kofola 2021) Témto Cislim napomohl také fakt, ze v 1été
tohoto roku doslo k rozvoliiovani protiepidemickych opatfeni, ¢ehoz spolecnost dokazala
vyuzit a dosahnout tak rekordnich uspéchti. Na tomto ptikladu spole¢nost jasné dokazuje, Ze
dokaze velmi ucinné reagovat na danou situaci a pomoci marketingové komunikace z ni

Vytézit maximum.

Nejsilngjsi zbrani z pohledu vnimané hodnoty pro zdkaznika je pocit nostalgie, ktery znacka
Kofola ve spotiebitelich probouzi. Skute¢nost, ze Kofola na Ceskoslovenském trhu ziskala
vétsi popularitu jesté pred nastupem zahrani¢ni konkurence, spolecnosti pomaha pii jejim
snazeni. Toto si spole¢nost velmi dobfe uvédomuje a veSkeré své kampané vytvari tak, aby

v lidech navodila pocit nostalgie ze zakoupeni tradi¢niho domaciho kolového napoje. Ve
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svych kampanich casto jak pfimo, tak nepfimo dava spotiebitelim najevo, ze napoje znacky
Kofola jsou jedinecné svou tradi¢ni recepturou a ze jsou tu s nami jiz velmi dlouho. Veskeré
toto snazeni jesté vyrazné podporuji slogany, ve kterém figuruje slovo laska (,,Laska nas
spojuje’, ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit™).

V oblasti online komunikace naopak Kofola oproti své konkurenci trochu zaostava. Zatimco
Coca-cola i Pepsi se aktivné podileji na tvorbé medialniho obsahu a vytvati lakavy obsah na
socialnich sitich v pribéhu celého roku, Kofola je na socialnich sitich aktivni pouze pfi
uvedeni nové kampané. Co se webovych stranek tyCe, tam se svym zahrani¢nim
konkurentim vyrovna jak v oblasti designu a uzivatelsky pfivétivého prostiedi, tak i

v tvorbé obsahu.

V porovnani s nejvétsimi konkurenty Kofoly tedy Coca-Colou a Pepsi spoleCnost stale
zaostava v oblasti sponzoringu. Zatimco ob&€ zminéné konkurenéni znacky jsou dlouhodobé
sponzorem mnoha sportovnich odvétvi a dalsich akci, Kofola sponzoruje spise jednorazoveé
menSi akce. Spolecnost by méla zvazit dlouhodobé sponzorstvi s néjakou vetsi organizaci,
atim podpofit vnimanou hodnotu znacky. Naptiklad Coca-cola dlouhodobé sponzoruje
hudebni ceny Andél a tim vyrazné napomaha své propagaci na tizemi Ceské republiky.

Tyto nedostatky se vSak vzadném pifipadé nevyrovnaji pozitivnim strankam celé
komunikace auspéch spolecnosti nijak vyrazné neohrozuji. Spolecnost se diky své

marketingové strategii stala velmi popularni a spousta spotiebiteld vnima znacku jako

Seskoslovenskou tradici.
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4 Vyhodnoceni brandingu vybrané spolecnosti

Za dobu existence Kofoly proSel jeji brand znacnym vyvojem. v prib€hu casu prosla
zménou nejen vizaz, ale také podstata toho, jakym zptsobem spotiebitelé¢ znacku vnimaji.

Nasledujici kapitola se zaméfuje prave na tento vyvoj.

Nazev Kofola byl odvozen z hlavni ingredience, ktera je pro vyrobu kofoly zapotiebi a tou
je sirup KOFO. Ten byl vyroben na zadost tehdejsi vlady za uCelem vyrobeni alternativy
k zahrani¢nim kolovym napojim. Pivodni nazev znél Kofokola, avSak pro lepsi vyslovnost

se vzapéti zménil na Kofolu. (Cesky rozhlas 2020)

Logo Kofoly proslo v pribéhu ¢asu mnoha velkymi zménami viz obr. 8. Prvni dlouho
pouzivané a popularni logo vzniklo v roce 1970 a mélo podobu kavového zrna s napisem

kofola. Toto logo se pouzivalo tficet let a poté doslo k jeho modernizaci. (Cesky rozhlas 2020)

K8 kofola kofeld kofola

Obrazek 9: Vyvoj loga Kofoly
Zdroj: (Cesky rozhlas 2020)

Dnesni logo (viz obr. 9) v podobé napisu ,kofola original“ se symbolem byliny
charakterizuje, ze se jedna o bylinny népoj s originalni recepturou. Barevné dokonale

vystihuje karamelovou podstatu kofoly. (Cesky rozhlas 2020)

kofola

Obrazek 10: Soucasné logo Kofoly
Zdroj: (Kofola 2022)
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Prvni oficialni reklamni slogan Kofoly vnikl v roce 1998 v podobé¢ , Kofola, kdo ji odola®.
Po roce 2001 Kofola zac¢ala vice cilit na mladsi generace. Vznikla tak prvni reklama, jejiz
hlavnim tématem byla laska a s ni pfisel poprvé slogan ,Kdyz ji milyjes, neni co fesit”.
Tento slogan prochazi ¢as od €asu urcitymi zménami. v pfibéhu Hynka, Viléma a Jarmily
v roce 2019 zaznélo poprvé , Lasky je dost pro vSechny“. Od roku 2021, kdy odstartovala
nova kamparn Laska ma 1000 jmen se opét vratil ptivodni slogan. Kdykoliv se zméni slogan,
tak jeho podstata zdstava stejna. Pokazdé bude tim hlavnim tématem pro Kofolu laska.

(Tyden 2016)

Obaly, ve kterych je kofola prodavéana se od sebe odlisuji barevnym provedenim, pouzitym
materialem a velikosti podle toho o jakou piichut’ se jedna a v jaké podobé je distribuovana.
Spolecnost vyjadiuje svlj zajem nejvice podporovat Zero waste strategii, atudiz je
zastancem Cepované kofoly, kdy neni zapotiebi zadného obalu vyjma vratnych sudi. Kofola
je nabizena v plastovych PET lahvich, dale pak ve sklenénych lahvich a nové i v plechovém
obalu. Pouziti daného materialu zavisi pfedevs§im na mnozstvi prodavaného napoje. Motiv
etikety Casto odrazi pravé probihajici kampan a obsahuje udaje o slozeni produktu. (Kofola

2022)

Spotrebitelé znacku vnimaji jako vyrobce tuzemského kolového napoje jiz od roku 1960.
Kratce po uvedeni na trh se ji dostalo velké popularity a az do roku 1989 neméla na trhu
s ochucenymi sycenymi napoji zadnou vétsi konkurenci. Po Sametové revoluci spotiebitelé
vyrazné zménili své nakupni chovéani aznacce hrozil Uplny zanik. Dnes$ni moderni
marketingové kampané presné cilené na Ceské a slovenské spotiebitele pomohli vytvorit

silny brand tuzemského charakteru. (Kofola 2022)

4.1 Zhodnoceni brandingu

Od zalozeni spolecnosti prosla vizualni identita znacky nékolika modernizacemi, které tuto
identitu pozmeénily do podoby, jakou dnes zname. Kofola ve svém vizualu kombinuje
jednoduchost, napaditost a originalitu které dohromady tvofi snadno zapamatovatelné
motivy. Tyto motivy umoziuji v§em stakeholderim spojit si produkty spolecnosti s jeji
znacCkou bez jakychkoli problémi. Svou marketingovou komunikaci Kofola propaguje své
produkty tak, ze ve spotfebitelich vzbuzuji pocity nostalgie a vlastenectvi. Diky tomu
vyrazné vylepsila svou pozici v tom, jakym zpusobem zakaznik vnima celou znacku. Neni
tedy pochyb o tom, ze spolenost u€inné vyuziva marketingové komunikace k tomu, aby

podpotila vyvoj celého brandingu.
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5 Podnéty pro doplnéni komunikacni strategie spolecnosti

V nasleduyjici kapitole se budu vénovat podnétim pro doplnéni komunikacni strategie
spole¢nosti na zaklad ziskanych poznatki. Spole¢nost Kofola CeskoSlovensko, a.s. ziskala
za dobu své existence cenné zkuSenosti v oblasti marketingové komunikace. Za tvorbou celé
komunikacni strategie spolecnosti stoji cela fada odbornikt. Stale vSak v nékterych smérech

existuje prostor ke zlepSeni.

Prvni amozna také nejvétsi mezeru vkomunikacni strategii spolecnosti vidim
v nedostate¢ném vyuzivani socidlnich siti. v dneSni dob€ se masivni vétsina mladych lidi
pohybuje na socialnich sitich a jejich osloveni je diky tomu pomérné snadné. Kofola sice ma
vytvorené profily na Instagramu, Facebooku, Twitteru a dalSich sitich, aktivné vSak vytvari
medialni obsah pouze v dobé uvedeni novych kampani. v tomto sméru spolecnost velmi
zaostava oproti svym konkurentim a vznika zde velky prostor pro zlepSeni. Zejména
v poslednich letech, kdy cely svét zachvatila pandemie covidu-19 a velkéa Cast populace

zacala travit mnohem vice ¢asu na socialnich sitich.

M¢é osobni doporuceni zni, ze by Kofola méla aktivné vytvaret atraktivni medialni obsah,
kterym jednak pfilaka nové folowery a zaroven ziska vét§i moznost sdilet svoji kazdodenni
aktivitu s vefejnosti. Soucasti obsahu by mohli byt napftiklad rizné soutéze nebo kvizy, které
by zabavnou formou rozsifovali povédomi o znacce a prohlubovaly jeji vztahy se vSemi
stakeholdery. Dalsi témata, ktera by bylo vhodné sdilet jsou informace o snizovani uhlikové
stopy, coz je jednou z hlavnich aktivit spole¢nosti. Kofola by tim déavala aktivné vSem
stakeholderim najevo, Ze ji zalezi na ochrané Zivotniho prostiedi a svou pozici by tak mohla
jeste vylepsit

Kofola ma velmi dobfe propracovanou komunikacni strategii v pfedvano¢nich kampanich.
Spoustou spotiebitelt v Ceské republice je vnimana v podstat& jako symbol Vanoc. Velkou
ptilezitosti by mohlo byt vytvoreni tradi¢ni letni kampané spojené naptiklad s porfadanim
hudebniho festivalu. Celd akce by pod zastitou Kofoly jednak podpofila komunikacni
strategii a také by snadno prildkala cilovou skupinu spolecnosti, kterou je, jak jiz bylo
zminéno, pfedevsim mladsi generace. v kombinaci s usporadanim soutézi pro déti a dal§imi
aktivitami by tato akce mohla pfilékat i ostatni vékové kategorie a vytvofit nezapomenutelny
zazitek.

Jak bylo jiz v praci zminéno, Kofola oproti své konkurenci zaostdva v oblasti sponzoringu.

Kofola na svém profilu uvadi, ze podporuje zdravy zivotni styl ataké dba na ochranu
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zivotniho prostiedi. Mohlo by byt vjejim zajmu stat se sponzorem napiiklad Ceského
biatlonu nebo jinych zimnich ¢i letnich sporti. Logo Kofola by se tak objevovalo na dresech
reprezentanti, na vstupenkach a dalSich mistech. v misté konani by mohl byt postaven
stanek s Kofolou, kde by bylo mozné ochutnat to€enou kofolu a pfilakat tak i pfipadné
zahraniCni zakazniky. u stanki by se mohli rozdavat pamatecni suvenyry, coz by mohlo
pomoci napiiklad zvys$it prodeje v misté konani sportovni udalosti a také Sifit povédomi o

znacce.

Vétsina komunikaCnich kampani Kofoly je pfimo cilena na obyvatele byvalého
Ceskoslovenska. B&znému zahrani¢nimu spotiebiteli by tak mohla uniknout pointa
kampané. Pokud by v§ak spoleCnost své kampané pozménila a zacilila obyvatele okolnich
stati, mohla by distribuovat své produkty na nové zahranicni trhy. Zakladni témata, kterymi
jsou humor alaska by mohla zistat zachovana. Spojenim téchto stavebnich kamenu
a folkloru zemé, na kterou ma Kofola proniknout by mohlo spole¢nosti pomoci na daném

trhu prorazit.
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Zavér
Tato prace byla vytvofena za uclelem vyhodnoceni UspéSnosti komunikacni strategie

spolegnosti Kofola CeskoSlovensko, a.s., a to na zakladé posouzeni efektivity jednotlivych

marketingovych nastroji, kampani a také vyvoje brandingu spolecnosti.

Kofola CeskoSlovensko, a.s. patfi mezi nejvétsi vyrobce a distributory nealkoholickych
napoju ve stfedni Evropé. Jedna se o rychle rostouci spole¢nost s dlouholetou tradici, ktera
je schopna konkurovat zahrani¢nim podnikiim ptsobicim na mezinarodni trovni. Za léta
svého plsobeni si vytvotila velmi uspéSnou komunikacni strategii. Jednotlivymi kampanémi
dokaze presné zacilit svoji cilovou skupinu avyznamné pfiispivat k vnimané hodnoté

znacky.

Veskera analyza marketingové komunikace abrandingu spoleCnosti vychazela
z teoretického vymezeni pojmu, kterému se veénovala prvni Cast této prace. Prazkum
jednotlivych nastroji marketingové komunikace potvrdil, Ze spolec¢nost usiluje predevsim o
zacileni na obyvatele byvalého Ceskoslovenska. Zejména diky usp&$nym kampanim, jako
je napiiklad vano&ni spot s prasatkem nebo $islajici pes Stefan, dosahla Kofola velké obliby
avytvortila si povést silného tuzemského brandu napii¢ vSemi generacemi. SpoleCnost
rovnéz zvlada své komunikacni aktivity velmi u€inné nacasovat a tim zvySovat své zisky.
Na zakladé téchto skutecnosti 1ze konstatovat, ze komunikacni strategie spolecnosti Kofola

CeskoSlovensko, a.s. je vysoce uspesna.

Analyzovanim vizualni identity znac¢ky bylo odhaleno, ze spolecnost dava prednost snadno
zapamatovatelnym motivam, které umoznuji odlisit produkty spolecnosti od konkurence.
Celad marketingova komunikace spoleCnosti rovnéz vyrazné podporuje vyvoj brandingu,

nebot’ napomaha tomu, jakym zpisobem zakaznici vnimaji celou znacku.

I pfes celkovou uspésnost vSak analyzovani pomohlo odhalit slaba mista ve vyuziti
nékterych komunikacnich nastroja. Zaveér prace je vénovan navrhiim vedoucim k odstranéni
slabych mist azlepSeni komunikace spoleCnosti. Viditeln€é nejslabsSim clankem
v komunikacnim mixu je nedostate¢né vyuziti potencialu socialnich siti. Kofola vS§ak velmi
ucinné planuje, kdy své kampané skrze online média nasdilet atim své nedostatky

dostate¢n¢€ kompenzuje.

Vzhledem k vysokému poctu zajemct o spolupraci se spole¢nosti nebylo mozné navazani

spoluprace, ktera méla zahrnovat poskytnuti informaci, které by umoznili detailngjsi
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vyzkum. Veskeré informace pouzité v praktické casti tedy pochazeji z vefejné dostupnych

zdroju.
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