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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Cilem prace je posoudit vliv znacky Coca-Cola na kupni chovani spotiebitele. Tato
prace je vypracovéana se zaméfenim na trh s kolovymi napoji v Ceské republice. Souéasti
je vymezeni marketingu, uvedeni spotfebniho trhu a popis marketingového mixu. Prace
obsahuje témata tykajici se vyznamu znacky a jejich charakteristik, ¢imz se mysli prvky,
identita, positioning nebo hodnota znacky. Déle je popsan proces nakupniho chovani a vliv
faktori, které plisobi na spotiebitele.

Prakticka cast prace je zaloZena na analyze sekundarnich dat tykajicich se ¢eského
trhu. Pfesnéji je zaméfena na hlavni konkurenty a chovani spotiebitele. Dale se zabyva
marketingovym mixem vybraného produktu a popisem znacky Coca-Cola. Soucasti vlastni
prace je provedeni dotaznikového Setfeni za ucelem ziskani primarnich dat o chovani
spotiebiteld, umisténi znacky mezi konkurenty a vnimani znacky Coca-Cola.

Z vysledkt 1ze usoudit, ze znaCka pfedstavuje vyznamné kritérium ovlivilujici
spotiebitele v ndkupnim chovani a rozhodovani. Dale vyplyva, ze je znacka Coca-Cola
na trhu velmi oblibend, a Zze zastdva v porovnani s konkurenty silnou pozici. Je vnimana
zadanym zpusobem a jeji marketingové aktivity vyvolavaji v myslich spotiebiteld spravné

asociace.

Klic¢ova slova: marketing, spotiebni trh, chovani spotiebitele, faktory ovliviiujici chovani,
model ¢erné skiiiiky, nakupni rozhodovani, marketingovy mix, znacka, fizeni znacky,

kolové napoje, Coca-Cola, Kofola



The influence of brand image on purchase behaviour

Abstract

The purpose of this thesis is to examine the influence of the Coca-Cola brand
on consumer buying behaviour. This thesis focuses on the cola beverage market in the Czech
Republic. It includes a definition of the term marketing, an introduction of the consumer
market and a description of the marketing mix. The thesis includes topics related
to the meaning of a brand and its characteristics, which means elements, identity, positioning
and brand value. It also describes the process of buying behaviour and the factors
that influence consumers.

The practical part of the thesis is based on the analysis of secondary data related
to the Czech market. More specifically, it focuses on the main competitors and consumer
behaviour. It also explores the marketing mix of a chosen product and description
of the Coca-Cola brand. The actual work includes a survey to obtain primary data about
consumer behaviour, brand position among competitors and perception of the Coca-Cola
brand.

From the results we can conclude that brand represents an important criterion
in consumer purchasing behaviour and decision-making process. It also shows that the Coca-
Cola brand is very popular in the market and that it holds a strong position compared to its
competitors. It is perceived as desired and its marketing activities evoke the right

associations in the minds of consumers.

Keywords: marketing, consumer market, consumer behaviour, factors affecting behaviour,
black box model, purchasing decision, marketing mix, brand, brand management, cola

drinks, Coca-Cola, Kofola
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1 Uvod

V soucasné dob¢ neni rozhodujici jen produkt, ale je nepostradatelné se zamétovat
ina znacku. Ta je vSude kolem nas. Na potravinach, napojich i Skolnich potiebach.
Obohaceni produktu znackou je ve svété¢ obrovského vybéru zvlasté vyznamné. Znacka
neznamena jen nazev nebo logo, ale vSechny souvislosti a kvality, které jsou s ni spojené.
Samotnou znacku je nutné budovat, rozvijet a neustale vylepSovat, protoze ma potencial
zajistit vyhodu na trhu. Vliv znacky je nejvice patrny u znamych a globalné uznavanych
znacek, které spotfebitel zna a ma je spojen s uréitou predstavou.

Znacka predstavuje také jeden z podstatnych faktort, které na spotiebitele pti nakupu
pusobi. V procesu nakupniho rozhodovani jsou lidé ovliviiovani rGznymi faktory
jak z vnéjsiho, tak vnitiniho prostredi. Kazdy ¢lovek je jiny, a s tim se poji i odlisné reakce
na urCité podnéty a situace. V moderni éfe vSudyptitomného internetu je naSe chovani
arozhodovani ovlivnéno jesté vice nez v kdy diive. Krom¢ samotné televizni reklamy
na nas pusobi i stimuly skrze socialni média jako je Facebook, Instagram nebo YouTube.

Pro podniky je dillezit¢ neustale sledovat trendy a reagovat na zmény v chovani
spotiebiteld, aby si zajistili uspéch na trhu. Vytvareni atraktivniho a uceleného obrazu

znacky je zasadni pro uspésnou interakci se zakazniky a budovani pozitivnich vztaha.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je posoudit vliv znacky Coca-Cola na kupni chovani spotiebitele,
a to konkrétné na trhu s kolovymi napoji v Ceské republice. Cilem je také ziskani
teoretickych poznatkil, obstarani informaci o konkurentech a chovani spottebiteld na trhu
se sycenymi napoji, respektive kolovymi limonadami v Cesku. Dale je cilem charakteristika
marketingového mixu vybraného produktu a znacky Coca-Cola. Poslednim cilem je ziskani
poznatkil o pozici znacky a vnimani mezi spotiebiteli na ceském trhu.

Ziskani teoretickych poznatkii je zaloZzeno na komparaci autorti zabyvajicich
se souvisejicimi tématy. Z poznatki je definovan vyznam marketingu a jsou vymezeny
zakladni informace o spotfebnim trhu a marketingovém mixu. Prozkoumana je znacka
a jeji charakteristiky, mezi které se fadi prvky, identita, positioning a hodnota znacky.
Objasnény jsou také procesy spojené s nakupnim chovanim a rozhodovanim.

Prakticka ¢ast se sklada z analyzy sekundarnich dat, ze kterych plynou informace
o konkurentech na ¢eském trhu. Tim se mysli jejich trzni podily, portfolio nebo inovacni
schopnosti. Dale jetato ¢ast zaloZena na analyze chovani spotrebitelt, u kterych
jsou specifikovany trendy, preference a kritéria vybéru kolovych napoji. Charakteristika
marketingového mixu vybraného napoje spoCiva v popisu produktu, u kterého
byly specifikovany vlastnosti, kvalita, obal a varianty. U ceny byla provedena cenova
komparace s konkurenty. Distribuce zahrnuje vyrobni zavody a distribucni cesty.
U marketingové komunikace jsou popsany pouzivané komunikacni kanaly, vano¢ni kampan
nebo PR a udrzitelnost. Dale probéhl vyzkum samotné znacky Coca-Cola a popis
ptislusnych charakteristik. Byly objasnény prvky, identita, positioning a hodnota znacky.

Priméarni data byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni (Pfiloha K), které
obsahovalo tematické oblasti vychazejici z teoretickych poznatkli a analyzy sekundarnich
dat. Prvni ¢ast se tykala charakteristiky vzorku respondentl a chovani respondentti na trhu
s kolovymi napoji, u kterych byly odhaleny jejich preference a kritéria pii vybéru. Dalsi ¢ast
objasfiovala vnimani znacky a pozici znacky Coca-Cola mezi konkurenty. Nakonec byly
zjisfovany souvislosti s kolovym nipojem a reklamou. Setfeni se skldad4 z uzavienych
a polootevienych otazek, které¢ zahrnuji Skalu nebo vybér z variant. Obsahuje i oteviené
asociacni otazky. V dotazniku je pouzit sémanticky diferencial a fazeni dle dulezitosti.
Dotazovani probéhlo online formou a ptfed spuSténim byla provedena pilotaz na péti

subjektech.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast prace se tyka teoretickych poznatkli z odborné literatury a rtiznych publikaci.
Témata jsou zamétena na definovani marketingu, spotfebniho trhu a marketingového mixu,
na ktery navazuje samotna podstata znacky a jeji charakteristiky. Déle je zde pojednavano

o spotfebnim chovani a rozhodovani.

3.1 Vymezeni marketingu

Samotny marketing je velmi komplexni téma (Kotler et al., 2007). Vyznamnym cilem
je uspéch podniku na trhu. MiiZe navazovat na rizné trhy, ale ve spojeni se spotiebitelem
je dalezity hlavné trh spottebitelsky. Ten souvisi s ovlivnénim, upokojenim a usmérnénim

zakaznikl. Kromé trhu se s marketingem poji i rizné definice (Kotler a Keller, 2013).

3.1.1 Definice marketingu

Piesnou definici marketingu rozliSuji Kotler a Keller (2013) dvéma druhy —
spolecenskou a formalni. Spolecenska definice je interpretovana nasledovné: ,,Marketing
je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskdvaji,
co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*
Formalni definice od Americké marketingové asociace (AMA, 2017) zni v piekladu takto:
~Marketing je cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci, doddavani
a vvménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost
jako celek.” Karlicek et al. (2018) zminuji, ze védomé ¢i nevédomé probiha soubézné
se sménou 1 marketing. V pohledu na definici marketingu poukazuji na vyznam zakaznika
spolecné s jeho potiebami a také zdlraznuji propojeni marketingu a zisku.

Dle Kotlera et al. (2007) je marketing dlouhodobou c¢innosti, systematickym
zjistovanim a rozhodovanim. Resi otdzky zabyvajici se cenou, trzni pozici, distribuci
a v neposledni fad¢ zajist'uje lepsi postaveni na trhu v porovnani s konkurenci. Analyzuje
vystupy firmy a na jejich zakladé¢ pomaha zdokonalovat své produkty. Cilem marketingu
je vytvoreni vztahu mezi podnikem a druhou stranou, kterou mize byt spotiebitel, investor
¢i zaméstnanec, a tim umoznit strandm nabyvat urcitych benefitd. Karlicek et al. (2018)
konstatuji, ze z tohoto hlediska jedna strana uspokoji své potieby a na stran¢ druhé dosdhne

firma zisku. K vytvofeni pozitivniho vztahu je nezbytné analyzovat potieby dané¢ho subjektu
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a porozumét mu. Dle Kotlera a Kellera (2013) je jednim z dal$ich cilti vytvotfeni vyhovujici

nabidky, ktera je zaméfena na ty spravné spotiebitele.

3.1.2 Spotiebni trh

Dle Kotlera a Kellera (2013) se trhem v marketingu mysli riznorodé¢ sdruzeni
zakaznikid. Prodavajici jsou zafazovéani pod primysl a kupci tvoii trh. Vysledkem smény
pro prodejce jsou nejen penize, ale i informace, které se vyskytuji v podobé¢ prodejnich dat
nebo postojii zakaznikil, coz je ndpomocné ve snaze zakaznika bliZze poznat.

Trh, jenz obsahuje jednotlivce a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro vlastni
uspokojeni potfeb, se nazyva spotiebni trh. Tyto subjekty jsou koncovymi uzivateli, kteii
zakoupené vyrobky vyuzivaji (Schiffman a Kanuk, 2004). Firmy se zaméfuji na zakaznika,
monitoruji nejen zmény trhu, ale také zmény chovani ¢i rozhodovani nalezejicich subjektt
(Kotler et al., 2007). Tento trh se dle Rosického et al. (2010) rozdéluje na mensi trhy, kterymi
mohou byt trh s potravinami, médii ¢i financemi. (Schiffman a Kanuk, 2004).

S trznim prosttedim se také poji segmentace trhu. V souvislosti s trhem
je timto pojmem mysleno roz¢lenéni celku na mensi casti. Tyto dily obsahuji zakazniky
s podobnymi potfebami nebo chovanim (Karlic¢ek et al., 2018). Firma méa moznost si vybrat
segment, ktery predstavuje nejlepsi prilezitost, a diikladné se na n¢j zaméfit (Kotler a Keller,
2013). Podnik muze zvolit toto specifické zaméfeni na urcitou ¢astz divodu vysoké
ziskovosti segmentu nebo kvili nedostatku zdroji. Diferenciace je mozna
také z demografického nebo zemépisného hlediska (RoSicky et al., 2010). S ohledem
na vybrany cilovy trh je sestavovana nabidka, ktera je upravena dle potieb trznich subjekti.
Spolecnosti se u takové nabidky Casto snazi poukdzat na urcitou vyhodu, coz vychazi

z positioningu znacky (Kotler a Keller, 2013).

3.2 Marketingovy mix

Timto pojmem jsou oznacovany marketingové aktivity ¢i nastroje pomoci kterych
spolecnost naplnuje své cile a koriguje vlastni nabidku dle cilového trhu. Nastroje se tadi
do 4 rozsahlych kategorii. Na marketingovy mix lze pohlizet ze strany prodejce nebo
zakaznika. Z pohledu prodejce se marketingovy mix 4P (Obrazek 1) sklada z anglického
oznaceni pocateCnich pismen slov. Zahrnuje: product (produktovou politiku), price
(cenovou politiku), place (distribuéni politiku) a promotion (komunikaéni politiku).

Mix muze byt doplnén jesté o dvé kritéria — political power (politicka moc) a public opinion
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formation (formovani vetejného mysleni) (Kotler et al., 2007). RoSicky et al. (2010) si mysli,
ze vysledek tspéchu zavisi na spravném pomeéru jednotlivych slozek mixu, protoze jedna
slozka nemuize nahradit slozku druhou.

Obrazek 1 Komponenty marketingového mixu

( Marketingovy mix 4P w

Produkt ) ( Cena j \ Distribuce / \ Komunikace
Reklama
Znacka Cenikova cena Distribuéni kanaly Osobni prodej
Baleni Slevy & rabaty Doprava Direct marketing
Design Platebni podminky Sortiment Podpara prodee
; - : Public relations
Vlastnosti Doby splatnosti Lokalita

Sponzoring

Event marketing

& & Y € AN J
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013); Karlicka et al. (2018)

V souvislosti s 4P marketingovym mixem zminuji Kotler a Keller (2013) také moderni
marketing management mix. Ten se sklada z people (lidi), process (procesu), programs
(programtl) a performance (vykonu). Tento mix je dle jejich slov pouzitelny na kterykoliv
obor ve firm¢.

Karlicek et al. (2018) a =zvlast¢ Prikrylova et al. (2019) poukazuji jesté
na marketingovy mix 4C, ktery obdobné pochazi zanglickych slov, ale zaméiuje
se na pohled ze strany zékaznika. Tim se ma na mysli hodnota pro zédkaznika (customer
value), néklady pro zakaznika (costs), komunikace (communication) a dostupnost
(convenience). Hodnota uspokojuje u zakaznika jeho potieby a pfani, nebo piinasi benefit
v podob¢ uzitku, ktery se muize zvysit diky uspoie prostiedkli ¢i lepSimu pocitu.
Mezi néklady patii zakaznikovy investice vynaloZené pro ziskani produktu. Ty mohou
byt ve forme pené€z, Casu nebo psychické a fyzické namahy. U komunikace mize probihat
vyména informaci oboustranné mezi zadkaznikem a prodejcem. Zikaznik se dozvi
nové informace, a prodejce tim ziska zpétnou vazbu. Pod dostupnost patii ¢innosti, které

souvisi s dodanim ¢i dosazitelnosti produktu pro zdkaznika.
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3.2.1 Produktova politika

Ma ve svych kompetencich veskeré sluzby a vyrobky, které¢ podnik na trhu nabizi,
a které maji urCitou schopnost uspokojit potfebu zakaznika. Pod produkt patii znacka, baleni,
design a vlastnosti (Kotler et al., 2007). Dle Karlicka et al. (2018) mize byt produktem
i myslenka, informace, zazitek nebo jejich kombinace. U znacky' je tfeba myslet
na vhodném pouZiti ndzvu, symbolu ¢i znaku (Mazaraki et al., 2021).

Pod baleni spada navrhovani a vyroba obalu pro produkty (RoSicky et al., 2010).
U baleni je dobré promyslet material, ktery bude pouzit. V dnesni dob¢ je trendem dbat
na zivotni prostiedi, a proto je vhodné, aby byl obal vytvoten nejen z recyklovatelnych, ale
i z recyklovanych surovin. Diilezitou funkci obalu je odolnost a ochrana pted vnéjSim
prostfedim (Webbiquitty, 2021). Dle Vysekalové et al. (2011) je skrze obal ovliviiovano
nakupni rozhodovani. Nejen, ze pusobi na lidské emoce, ale diky své informacni funkci
podporuje rozhodovani na zakladé racionalniho mysleni. Ma schopnost budit zajem
dle pouzitych barev, protoze barvy maji potencial vzbuzovat riizné emoce.

Tabulka 1 Symbolika barev u obalu

Symbolika barvy
Barva
Vysekalova et al. (2023) Kotler a Keller (2013)
N , . .. . , akce, dominance, sila, energie,
Cervena vzru$eni, energii, vznesenost, laska, zloba AV .
vasen, nebezpeci
. cilevédoma energie, bohatstvi, radost, . ) e
oranzova & ’ dobrodruzstvi, zabava, chut’ (k jidlu)
slunce
Aluté dynamicka energie pohybu, uvolnéni, slunce, veselost, blahobyt, moudrost,
slunce intelekt
, o " . ¢istota, regenerace, Setrnost
zelena ptiroda, ochrana, nadgje, klid wr e g ’
k ptirodé
modra klid, voda, diavéra, oddanost, stalost produktivita, bezpeci, otevienost
bil4 svétlo, uvolnéni, svoboda, novota, mir, pravost, ryzost, ¢istota, modernost,
nevinnost inovativnost
Seda/hnéda | Seda: chudoba, nuda, smutek hnéda: Cestnost, spolehlivost
¢erna vzdor, popfeni, nicota, smrt sila, luxus, moudrost, autorita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové et al. (2013); Kotlera a Kellera (2013)

! Znackou se zabyva kapitola 3.3
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Dle Karlicka et al. (2018) je design produktu dilezity z hlediska vyvolani urcitych
dojmil a ma tedy citovou vazbu na zakaznika. Spolu s Alexandru a kol. (2020) se shoduji,
ze design musi také funkéné odpovidat produktu, coz zajist'uje naptiklad spravna ergonomie,
ktera napomaha pii manipulaci. Dle Webbiquitty (2021) je vhodné klast diiraz na design
diky potencidlni schopnosti upoutat zakaznikovu pozornost, a s tim souvisi i dileZitost
zvoleni spravnych barev a jejich provazanosti.

Vlastnosti produktu muize byt jeho slozeni, vyrobni postup, rozmanitost, velikost
a kvalita (Eckhardtova, 2014). Kvalita produktu je podle Karlicka et al. (2018) dulezitou
soucasti hodnoty znacky, a méla by misto zklamani spise pred¢it ocekavani zakazniki. Opak
muze zpusobit oslabeni pozice znacky na trhu. S ohledem na kvalitu je ale také nutné brat
ohled na cenu. Pfesnégji jde o zpisob, kterym je cena vnimana u zakaznika, coz prameni
z positioningu® znacky.

Ve vysledku je u produktu nutny soulad s firemni identitou. Ta reflektuje chapani
samotné firmy ¢i toho, ¢im chce byt. MiiZe byt brana jako pojeti vnitini struktury, samotného
chodu i prezentace zvnéjsku. Souvisi s firemni filozofii, kulturou, designem firmy a s firemni
image, coz je zpusob, kterym je firma vnimana vetejnosti (Vysekalova et al., 2020).
Na produktovou politiku navazuje cena, kterd mtize byt upravena pouzitim jiného materialu
nebo riznymi inovacemi. U produktu je také dilezité brat ohled na cilovy segment

(Mazaraki et al., 2021).

3.2.2 Cenova politika

Cena je dle Karlicka et al. (2018) finan¢ni obnos, ktery kupujici za produkt vynalozi,
a neni zaméfena jen na cenu produktu. Dle Kotlera a Kellera (2013) ma ve své rezii
cenikovou cenu, slevy ¢i rabaty, platebni podminky a doby splatnosti.
Vysekalova et al. (2014) dodavaji, ze ma cena subjektivni vliv na chovani zakaznika.
Je s ni také spojen pocit prestize, coZ je dle Petruska (2018) spoleCensky uzndvany vliv,
respekt nebo hodnota jedince ¢i skupiny. Dle Karlicka et al. (2018) je vhodné pro spravné
cenové nastaveni brat v potaz ceny u konkurence.

Slevami se mysli docasné snizeni cen. U vyznamnych znacek vedou slevy k nartstu
prodeje, protoze zakaznik vnima nakup jako vyhodny. Eckhardtova (2014) charakterizuje

platebni podminky zplisobem platby, moznosti splatek, nebo lhiitou splatnosti, ktera

2 Positioning je rozpracovén v kapitole 3.3.5
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stanovuje dobu na zaplaceni faktury. Cena izce souvisi s distribuci. Nabizi se moznost snizit

cenu naptiklad efektivnéjsi distribucni cestou.

3.2.3 Distribuéni politika

Do distribu¢ni politiky patii aktivity spolecnosti, které zajistuji produkt dostupny
zakaznikim. Spadaji sem distribu¢ni kanaly, doprava, sortiment a lokalita (Kotler a Keller,
2013). Dle Karlicka et al. (2018) je tvorba distribu¢ni politiky silné napojena na cenovou
politiku. Prémiové distribuce umoziuji stanovit vyssi ceny, ¢imz se mysli cena za jednotku
produktu, a ztoho divodu muize byt nasledné prodané mnozstvi relativné nizsi. Cilem
distribuc¢ni politiky je, aby byl produkt na vhodném misté a zakaznik k nému mél pfistup.
na rychlé obCerstveni. Zastava také emocionalni roli skrze vzhled prodejny a zpisob piedani
produktu zakaznikovi.

Distribu¢ni kanaly neboli cesty mohou byt pfimé a nepiimé. Pfimé cesty vedou
od firmy az k zakaznikovi, k ¢emuz dochazi v e-shopu ¢i nalezejici provozovné. Pfimé cesty
zajisté nejsou vzdy nejefektivnéjsi, a proto se u nepiimych cest vyuziva jisty mezistupen
mezi firmou a zakaznikem. Mezistupném mohou byt franSizy, velkoobchody
¢i maloobchody (Karlic¢ek et al., 2018). Dle Rosického et al. (2010) jsou rtzné distribu¢ni
cesty pro zakaznika Castokrat cenové odliSeny. Muze si zvolit vyzvednuti v obchodé, nebo
objednat produkt do jeho bydlisté. Ukolem efektivni distribuéni cesty je, aby byl produkt
ptistupny zakaznikovi ve vhodny ¢as, a také bezpecné zajistén pii presunu.

Kotler a Keller (2013) sortimentem mysli synchronizaci vybéru produktu s hloubkou
a Sitkou trhu. Jako ptiklad kavarenské podniky by mély nabizet Siroky, ale mélky sortiment.
Oproti tomu uzky a hluboky sortiment je nabizen v prodejnach s lahtdkami.

Lokalita neboli umisténi prodejny je velmi kli¢ova hlavné pro maloobchodni
provozovny. Volba umisténi vzdy zavisi na zalidnéni, analyze nakupnich zvyklosti a lokality
konkurence. Prodejna mtize byt umisténa v rusné meéstské casti nebo v mistnim nakupnim
centru. Oproti tomu se setkavame i s méné castou lokalizaci do odlehlejsich ¢asti. Obchod

1ze umistit i do vétsitho komplexu, kterym je naptiklad letisté (Kotler a Keller, 2013).

3.2.4 Komunikaéni politika

Tato dimenze znazoriuje Cinnosti, které vyzdvihuji pfednosti vyrobku ¢i sluzby,

a maji potencial vyzyvat zakaznika ke koupi (Kotler et al., 2007). Ptikrylova et al. (2019)

18



poukazuji na jeden zcili marketingové komunikace, kterym je poznatek, Ze tato
komunikace tvofi na internetu zaklad identity znacky, formuje povédomi, znalost a asociace
vazané ke znalce. Marketingovou komunikaci obecné popisuji Karlicek et al. (2016)
jako fizené informovani a presvédcovani cilové skupiny, které je v souladu s positioningem
znaCky. Vzhledem k tomu rovnéz zminuji, Ze jednim z cilii marketingové komunikace
je ovlivnéni postojii nebo zvyseni loajality zakaznikd ke znacce. Primarnim cilem neni jen
zaujmout, ale hlavné prodat. Marketingové sdéleni casto byva kreativné upraveno,
aby zakazniky vice upoutalo.

Samotna komunikacni politika je provazana s integrovanou marketingova komunikaci
celého podniku. Lze na ni nahlizet jako na komunikaci, ktera se zabyva stykem s vnitinim
1 vnéjsim okolim, a neni tedy poutdna jen na marketingovy mix. Firmy se pro svlj prospéch
snazi plnit ocekavani, kterd jsou v souladu sobecnym zidjmem. Pozitivni efekt nese
spolecenska odpovédnost podniku (corporate social responsibility), ktera zahrnuje zavazky
spole€nosti vici Zivotnimu prostedi ¢i socialni odpovédnost. Ptiznivy efekt ma také Setrna
vyroba nebo navazovani obchodnich stykll s odpovédnymi firmami, které jsou spravedlivé
a dodrzuji lidskd prava. To napomaha budovat divéryhodnost a dobrou reputaci firmy
z pohledu zaméstnancii a Siroké vetejnosti. Spravného vnimani je dosaZeno propojenim vice
komunikac¢nich nastrojii zptsobem, ktery jasnymi a ucelenymi sdélenimi vytvoti jednotny

pohled ve védomi cilenych subjekta (Ptikrylova et al., 2019).

Tabulka 2 Slozky marketingové komunikace dle vybranych autorti

Kotler a Podpora | Reklama | Prodejni | Pfimy Public

Keller prodeje sily marketing relations

(2013)

Keller Podpora | Reklama | Osobni | Interaktivni | Public Event Mobilni

(2013) prodeje prode;j komunikace | relations marketing, | komunikace
sponzoring

Karlicek et | Podpora | Reklama | Osobni | Direct Public Event Online jako

al. (2016) prodeje prode;j marketing relations marketing, | soucast
sponzoring | ostatnich

slozek

Prikrylova | Podpora | Reklama | Osobni | Pfimy Public Sponzoring

et al. prodeje prode;j marketing relations

(2019)

Vysekalova | Podpora | Reklama | Osobni | Pfimy Prace Sponzoring | Nova média

et al. prodeje prode;j marketing s vefejnosti

(2023) (PR)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013); Kellera (2013); Karlicka et al. (2016);

Prikrylové et al. (2019); Vysekalové et al. (2023)
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Na zakladé komparace (Tabulka 2) bylo shledano, ze zakladnimi nastroji
komunika¢niho mixu jsou podpora prodeje, reklama, osobni prodej, pfimy marketing
a public relations. Dle Karlicka et al. (2018) je volba komunika¢niho mixu formovana podle
vlastnosti trhu, na ktery se firma zaméfuje. Na spottebnim trhu je z velké ¢asti vyuzivana
podpora prodeje a reklama.

Z toho divodu, ze mezi nastroji komunika¢niho mixu nejsou piesné vytycené meze,
se slozky vzajemné misi a dopliyji. Cilem je sladit komunikaci tak, aby byl informacni efekt
co nejsiln€jsi (Karlicek et al., 2016). Marketingové c¢innosti maji mit samostatnou,
ale zaroven pospolitou funkci. Vysledna souhra pfispiva k posileni image a utvrzeni asociaci
se znackou (Kotler a Keller, 2013). Vysledkem celého procesu je utvoteni zamérného vztahu
s ptijemci komunikace (Piikrylova et al., 2019).

Karlicek et al. (2016) v komunika¢nim mixu zdUraziuji online prostfedi provazané
s ostatnimi nastroji (Pfiloha A). Internetova sféra ma nejednoznacné postaveni. K tendenci
oznacovat  online  marketing jako nové odvétvi  komunikacniho  mixu
se Prikrylova et al. (2019) stavi negativné. Zastavaji nazor, ze tato myslenka neni v souladu
s realitou, a ze nelze rozd¢lovat on-line a off-line marketing. Podporuji tvrzeni, ze se jedna
pouze o implementaci dosavadnich néstroji komunikace do internetového prostiedi.
K online komunikaci zminuji Karlic¢ek et al. (2023) hlavné webové stranky a socidlni média.
Vychvaluji mozZnost pfizpisobeni a lepSiho zaméfeni komunikace na zakaznika.
Dale dopliuji, Ze on-line prostfedi ma potencial budovat znacku. Digitalni média dle nich
hraji v dnesni dobé stale vyznamngéjsi funkci, protoze diky nim lidé travi na internetu velké
mnozstvi Casu, a v internetovém prostredi se uskuteciiuje velka c¢ast vSech nakupt. Jako
nejznaméjsi a nejvlivnéjsi socialni média zminuji Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
a Twitter. Na vsech je zasadou pravidelna aktivita, interakce se zdkazniky a zvetejiiovani
jasnych, kratkych i adernych informaci.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi pouZivanym nastrojem na spotiebnim trhu. V pfipadé,
7e chce podnik zvysit prodej produktii, mize k tomu vyuZzit cenové zvyhodnéni, slevové
kupony, ochutnavky, ti¢asti na veletrzich nebo vérnostni karty. Tyto nastroje patii k podpoie
prodeje a jsou to kratkodobé podnéty (Prikrylova et al., 2019). Karlicek et al. (2023)
dodavaji, ze touto formou Ize nasmétovat zakaznika ke zkousce, ptilakat ho od konkurence,

a v neposledni fad¢ zvysit poptavku po produktu.
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Reklama
meénit zpusob, kterym zakaznici znaCku vnimaji (Karlicek et al, 2023).
Vysekalova a Mikes (2018) definuji reklamu jako vytvafeni a Sifeni informaci
od poskytovatelii produktu nebo sluzby propagovanou na cilovou skupinu s komerénim
zaméfenim. Jedna se o inzerce, televizni a rozhlasova média, reklamu na billboardech,
reklamu v kiné a online reklamu. S reklamou v kiné souvisi product placement, coz
je pojem, ktery ztvariiuje implementaci znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem
vnést produkt do povédomi divéaka. Karli¢ek et al. (2023) dodavaji, ze takovym dilem mize
byt pocitacova hra nebo televizni serial. Dle Vysekalové a Mikese (2018) miize byt online
reklamou tfeba inzerce na socialnich sitich. Takova reklama m4 silu oslovit velké mnozstvi
uzivateli, a zarovein mize byt presné zacilena na stavajici ¢i potencialni zakazniky. Velky
vliv mé socidlni sit’ Instagram, kterd je diky sdileni kratkych ptibéht atraktivni hlavné
pro mladsi populaci. K internetové reklamé¢ zminuje i Pay Per Click kampan, coz mize
byt do ¢estiny volné pieloZzeno jako platba za proklik. Jedna se o inzerci ve vyhledavacich,
ktera se vyskytuje v podob¢ vyskakovacich banneri ¢i textovych poli.

Osobni prodej

Dle Prikrylové et al. (2019) je cilem osobniho prodeje utvofit pozitivni vztah
se zékaznikem, a zlepsit pohled na firmu nebo produkt. Je to pfima a oboustrannd forma
komunikace. Vyhodou je okamzitd zpétna vazba. Tato komunikace mtize probihat i online
hovorem pies internetova komunikacni média. Karlicek et al. (2023) u osobniho prodeje
poukazuji na vyhodu moznosti upravy nabidky podle preference zakaznika. Zatazuji do této
kategorie konani vystav a veletrht.

Pi#imy marketing

Jinymi slovy pfimy marketing. Povazuje se za finanén¢ méné narocnou obdobu
k osobnimu prodeji. Vyskytuje se ve formé postovnich dopisti ¢i obdobnych zasilek, a touto
formou je mozné zédkaznika potesit darkem, coZ podpofti jeho loajalitu. V dnes$ni dobé je stale
vyznamné zasilani elektronické posty neboli e-mailing, ktery je levnéjsi a rychlejsi. Zaroven
ma potencial podnitit zdkaznika ke koupi a ptipadné ho ziskat zpét od konkurence (Karlicek
et al., 2023). Vzhledem ke schopnosti oslovit cilové skupiny zminuji Vysekalova a Mikes

(2018) k ptimému marketingu socialni site.
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Public relations

Prikrylova et al. (2019) terminem public relations mysli utvafeni komunikace firmy
s externi 1 interni vefejnosti. Externi vefejnosti jsou média a obecné i celd spolecnost,
ve které podnik plsobi. Interni vetejnosti jsou zdkaznici, dodavatelé i vlastni zaméestnanci.
Dulezitou soucasti PR je publicita, coz je neosobni vliv na poptavku po produktu
nebo sluzbé. Tato skutecnost se déje jako nasledek vyskytu v televizi a dalSich medidlnich
platformach nebo socialnich sitich. Publicita je povazovéana za levnéjsi, ale objektivné;jsi
a diveéryhodnéjsi formu Sifeni marketingovych informaci, nez je naptiklad placené sdéleni
v novinach.

Obecné je public relations podle ¢lanku About PR (2014) od britské odborové
organizace CIPR definovano po pfeloZzeni do cCeStiny nasledovné: ,,public relations
znamenaji dobrou povést (reputaci) — jsou vysledkem toho, co déldte, co Fikate, a toho,
co ostatni tikaji o vas.” Jako hlavni cil PR zminuji Karli¢ek et al. (2023) budovani davéry,
zajiStovani dobré reputace firmy, a v neposledni fad¢ vliv pozitivniho ptibéhu na ziskavani
novych zakaznikd. Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou public relations dilezité hlavné
diky schopnosti zvysit ddvéryhodnost, oslovit naro¢néji dosazitelné zakazniky,
a dramatizovat pfibéh souvisejici se znackou ¢i produktem. Vysekalova a Mike$ (2018)
vyzdvihuji socidlni sité jako vhodné médium pfti posilovani vztahl s vefejnosti v online
prostiedi.

Prikrylova et al. (2019) zafazuji k nastroji PR také event marketing a sponzoring.
Event marketing je dle Karlicka et al. (2023) povazovan za firmou organizovanou udalost
spojenou se zazitky. Probihat mtize v podobé sportovni, gastronomické a umélecké zabavy.
Dochézi timto zpisobem k setkani se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky. Ti se znackou
aktivné interaguji, a tim vznika propojeni na emocni bazi.

Sponzoring je dle Vysekalové a Mikese (2018) komunikacni nastroj, diky kterému
1ze podpofit osobnost, udalost a potad, ktery miize byt sportovniho i kulturniho charakteru.
Pro sponzora je vysledkem pfilezitost propagovat svou znacku nebo nazev.
Prikrylova et al. (2019) spolecné s Karlickem et al. (2023) dopliuji, Ze podpora je mozna
jak zfinanc¢nich, tak z nefinan¢nich zdroji. Karlicek et al. (2023) jest¢ dodavaji,
ze sponzoring zajistuje medialni dosah znacky, dodava ji viditelnost, a obzvlasté zvyraznuji

spojeni mezi znackou a znamym tymem nebo projektem.
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3.3 Znacka

Odliseni jednoho vyrobku ¢i sluzby od ostatnich se vyuziva jiz po celd staleti.
V pocatcich se toho dfive dosahovalo vytvofenim vizudlni znacky, ktera na produktu
indikovala jistou kvalitu ¢i zaruku. V dne$ni dobé¢ je znacka soucasti produktové politiky

a ma mnohem vyznamnéjsi a rozsahlejsi funkci (Kotler a Keller, 2013).

3.3.1 Definice znacky

Americkd marketingova asociace (AMA, 2017) definuje znacku (brand) nésledovné:
wznacka je ndzev, vyraz, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zbozi
nebo sluzby jednoho prodejce jako odlisné od zbozi nebo sluzby jiného prodejce.
Dle Vysekalové et al. (2011) se znacka utvaii v myslich jedinct. Je vztahem mezi vyrobkem
a zékaznikem. Stava se orienta¢nim bodem pii vybéru a ovlivituje nadkupni i spotfebni
chovani zakaznika.

Kdyz produkt vstoupi na trh, znacka musi byt asociovana s funkénimi vlastnosti, které
tento produkt odlisi (Mazaraki et al., 2021). Znacka ovliviiuje u zakaznika pocity, emoce
a proces, kterym vnima produkt nebo sluzby. Z pohledu zakaznika ptedava jisté aspekty.
Ptisuzuje divéryhodnost a odpovédnost za kvalitu produktu. Identifikuje ptivod, vyrobce
a zarucuje jisté vlastnosti. Vytvaii a prohlubuje loajalitu zakaznik ke koupi vyrobkl
s ur¢itou znackou. Vérohodna znacka umoziuje prodavat produkt za vyssi cenu v porovnani
s konkurenci, a pokud je silna, tak pozitivné ovlivituje dojem u zékaznika, ktery ma vliv
na nasledujici nakup a doporuceni. Obstarava zlepSeni konkurenceschopnosti, jistoty
na trhu, a také dodava spole¢nosti vyssi hodnotu (Kotler a Keller, 2013). Je u spotiebitele
nastinénim jistoty, ze dany produkt bude mit zarucenou jakost (Jakubikova, 2013).
Aaker (1996) pise, ze znacka je strategické aktivum, které ma byt fizeno, a je kliCové

pro dlouhodoby uspéch.

3.3.2 Strategické Fizeni znacky

Zahrnuje fizeni znacky, nastin a implementaci marketingovych programu
nebo ¢innosti k budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky (Kotler a Keller, 2013).
Nauplném pocatku fizeni znaCky stoji dikladna analyza (Pfiloha B), ktera se tyka
zakaznika, konkurence a pohledu na samotnou znacku. U zdkaznika zaleZi na segmentaci,
nenaplnénych potfebach, trendech nebo motivaci. Analyza konkurence je dilezita

pii vytvareni identity a image znacky. Zahrnuje také nalezeni silnych a slabych stranek.
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Vlastni analyza se zaméfuje na stavajici image, odkaz a hodnoty podniku (Aaker, 1996).
Podle Kellera (2013) je postup strategického fizeni tvofen ¢tyfmi kroky (Obrazek 2). Prvnim
je identifikace a rozvoj zaméru znacky, dale navrhovani a implementace marketingového
programu zameéteného na znacku. Pfedposlednim je méfeni a interpretace efektivity neboli
vykonosti znacky. Posledni fazi je rlst a udrZeni hodnoty znacky.

Obrazek 2 Strategické fizeni znacky

Navrhovani a
Identifikace a rozvoj implementace Méreni a interpretace Rust a udrZeni hodnoty
zaméri znakky marketingového efektivity znacky znacky

programu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera (2013)

zahrnuje uvédoméni zakladnich souvislosti se znaCkou a mentalni mapou. Obsahuje
uvédomeéni bodt podobnosti a rozdilnosti. Diilezita je také pozice, kterou ma znacka zastavat
vuci konkurenci. Vyznamna je mantra znacky, kterou se mysli duse a srdce znacky. Souvisi
s tim, ¢im znacka je a ¢im také neni. Dle mantry se da znacka popsat 3 az 5 vystiznymi slovy,
které reflektuji esenci nebo nitro znacky. Mantru lze definovat napiiklad z emocniho
nebo funkcniho pohledu. Navrhovani a implementace programt znackového marketingu
se zabyva budovanim hodnoty znacky. Vyzaduje spravny positioning, coz znamena vhodné
umisténi znac¢ky v myslich zakaznikt, a dosazeni co nejvétsiho ohlasu (Keller, 2013). V této
fazi je dilezity vybeér prvki znacky a integrace marketingovych aktivit a programi, mezi
které se ftadi napriklad marketingovy mix. U znacky se casto vytvaii spojeni
se specifickou osobou ¢i mistem (Kotler a Keller, 2013).

Systém meéfeni vykonosti znacky je komplexem vyzkumnych postupii navrzenych
tak, aby poskytovaly brzké, precizni a aplikovatelné informace. Diky tomu je mozné
vykonavat bud’ rychlad rozhodnuti v kratsi period¢, nebo vhodna strategicka rozhodnuti
v ramci del$iho obdobi (Keller, 2013). Monitoruje se znamost znacky u trznich subjektd,
hodnota ve védomi spotiebitelll a postaveni vzhledem ke konkurenci (Kotler a Keller, 2013).

Udrzovani a rozsifovani hodnoty znacky zahrnuje hlub$i zaméteni na hodnotu
znacky a synchronizaci s firemnimi zajmy. Dtraz by mél byt kladen i na tupravu

dle zemépisného umisténi nebo zacilené ¢asti trhu (Keller, 2013).
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3.3.3 Prvky znacky

Zaklad tvorby znacky se sklada z n¢kolika fazi, ale vyplyva z 1. kroku strategického
fizeni znacky. VSe zacina provedenim vyzkumu s ohledem na spotiebitele. Déle se sestavi
rizné varianty nazvu. Prace na znacce zahrnuje vyvoj grafickych prvki, které jsou v souladu
s firemni  kulturou. Nejdulezitéjsi je posléze znacCku stiale budovat a posilovat
(Mazaraki et al., 2021). Dle Jakubikové (2013) je tvorba znacky iniciovana skrze
komunikaci. Znacka musi byt modifikovana dle cilového trhu, a je nezbytné znacku
pribézné aktualizovat, coz napomaha jejimu upevnéni. V souvislosti s tvorbou znacky
zminuje Keller (2013) sestrojeni takzvanych elementti neboli prvki. Jsou jimi kromé nazvu
také loga, slogany, URL adresy ¢i jakékoli charakteristiky, které pomohou v odliseni
od konkurence a zaroven v zdkaznikové ztotoznéni.

Pfi tvorbé prvkd se bere dle Kotlera a Kellera (2013) ohled na 6 sfér.
Zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost.
Prenositelnost vyjadiuje jednoduchost pfenosu prvkii znacky na nové produkty bud’ podobné
¢i odlisné kategorie, a také mezindrodni pochopeni vyznamu znacky spolecnosti.
Adaptibilita fesi otazku aktualizovatelnosti a ptizpisobitelnosti. Ochranitelnost predstavuje
odolnost ptfed konkurenci z pravniho hlediska a zabyva se problematikou obchodnich
znamek.

Skvély nazev znacky u produktu znamena krok k uspéchu. Nazev by mél nastinovat
urcitou vlastnost, mé¢l by byt lehce vyslovitelny a zejména zapamatovatelny. K nazvu patii
také registrace obchodni znamky, diky které se ziska ochrana a vylu¢né pravo pouziti
(Mazaraki et al., 2021).

Uziti loga pochazi z historie, protoZze vyznacovalo plivod ¢i vlastnictvi. Loga
se vétSinou odviji od nazvi znacek ¢i firem, ale Casto nemaji s nazvem plnou souvislost.
N¢éjaké znacky se vyznacuji silnou slovni znackou. Vyrazné obrazové logo ma spolecnost
Nike, které se vyobrazuje vinkou (Keller, 2013). Logo by mélo byt lehce rozpoznatelné.
Vhodna je i velkd a mensi forma, aby bylo logo pouzitelné na plakatech i nalepkach
(Mazaraki et al., 2021).

Slogany se rozd€luji na produktové a firemni. Ty, které souviseji s produktem, jsou
uréeny k propagaci na trhu. Proti tomu korporatni slogany maji za cil vytvofit pozitivni
image samotné firmy (Mazaraki et al., 2021). Keller (2013) definuje slogany jako kratké
fraze, které nesou presvédcivou nebo popisnou informaci o znaéce. Zdlraziuje jejich

efektivitu a schopnost nastinit zdkaznikovi vyznam, ktery znacka znazormuje.
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URL adresa urcuje umisténi stranky na webu. Za poplatek mitize firma vlastnit svou
adresu, kde si sama ur¢i nazev. Oblibené jsou tfipismenové adresy.

Obal také patii mezi prvky. Uzce souvisi s produktem a spoleéné tvoii jeden soubor.
Slouzi k identifikaci produktu, plni reprezentativni a estetickou funkci. Hlavné ma
ale ochrannou funkci. MiiZze byt barevné rozliSen, ale barva by méla po vécné strance
s produktem souviset. Po psychologické strance se zaméfuje na cilovou skupinu, odliSuje
vyrobek a zajist'uje jedinecnost. Podili se na tvorb¢ identity produktu. Je nositelem znacky
a spolecn¢ s barvami ovliviiuje emoce, které mohou byt rozhodujici v ndkupnim chovani
(Vysekalova et al., 2011). Keller (2013) konstatuje, ze kazdy z vyse uvedenych prvki mtze
hrat pti budovani znacky riiznou roli, a proto jsou Casto kombinovany. Naptiklad smysluplné
nazvy znacek, které jsou vizualné reprezentovany logy, jsou snazsi pro zapamatovani nez

ty bez tohoto posileni.

3.3.4 Identita a image znacky

Jedine¢ny souhrn spojitosti, které ma znacka u spotiebitele evokovat, se oznacuje
jako identita znacky. Vyjadiuje vyznam znacky, ¢imz se mysli, jaky prospéch a nalezitosti
znacky pomahaji v odliSeni se od konkurence, a z ¢eho by spotiebitel mohl benefitovat
(Karlicek et al., 2018).

Dle Jakubikové (2013) je identita to, ¢im chce znacka byt. Je dotvarena predevsim
nazvem, grafickym zpracovanim produktu a komunikacni strategii. Keller (2013)
ma podobny nazor. Kdo jsi? Na tuto otazku by méla dle n¢j byt odpovéedi identita znacky,
ktera je tvofena vSemi prvky znacky. Ty napomahaji diky lepsimu definovani znacky a hraji
roli i u image. Stabilita identity zavisi na konzistenci pouzitych prvki.

Uplnym zakladem identity je nitro znacky. Tim se mysli nadéasova podstata znacky,
ktera zlistane zachovana i pfi expanzi znacky na novy trh (Aaker, 1998). U identity je nutné
brat ohled na to, co znacka predstavuje jako produkt, organizace, osobnost a symbol.
Cast identity se dale prenasi do positioningu, ktery je komunikovan zakaznikovi
(Meyerson, 2019).

Identita znacky muaze byt zobrazena dle Kapfererova modelu (Ptiloha D),
ktery odhaluje jisté vlastnosti znacky. Model je uzitecny ke znazornéni jasné a pochopitelné
identity znacky. Lze na né&j nahliZet nejen z vnitiniho a vnéjsiho pohledu, ale také z pohledu
odesilatele nebo piijemce. Celkem je zde zobrazeno 6 elementd identity. Vnitinimi sférami

jsou osobnost, kultura a self-image. Mezi vnéjsi patii reflexe, vztah a fyzické charakteristiky.
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Osobnosti se mysli to, jakou mé znacka povahu nebo profil z pohledu spotiebitele. Typicky
muze byt naptiklad jedinec¢ny typ pisma ¢i pfirovnani znacky k osobé. Kultura je v tomto
modelu soubor hodnot, které pfinalezi znacce ¢i spolecnosti. Pfikladem muze byt i zemé
puvodu spolecnosti. Self-image je osobni pohled spotiebitele. Je to zplsob, jak se kupujici
vidi v dané znacce. Podobna self-image je reflexe, ktera se také zamétuje na pohled ze strany
ptijemce. Ovsem reflexe se tykd toho, jak znaCka zobrazuje svou cilovou skupinu.
Je to souhrn typickych presvédCeni nebo atributl, které jsou Casto zdiraziovany
v reklaméach a dalSich komunikaénich prostfedcich. Vztahem se mysli spojeni mezi znackou
a jejimi spotfebiteli, které mize byt napfiklad abstraktniho charakteru. Poslednim
elementem jsou fyzické charakteristiky. Pomoci nich je identita definovana nebo vnimana.
Mohou to byt viditelné prvky, které spotiebiteli pomahaji pii identifikaci znacky,
tedy loga nebo naptiklad barvy (Lombard, 2018).

Image je nasledkem ptsobeni identity znacky (Trendafilov, 2015). Lze ji popsat
dvéma pohledy. Prvni znézoriiuje externi znaky sluzby & produktu. Radi se mezi né zpisob,
kterym se znacka snazi uspokojit psychologické nebo spolecenské pozadavky spotiebitele
(Kotler a Keller, 2013). Druhy pohled chape image nejen jako osobitost, ale také jako pozici,
kterou znacka v mysli spotiebitele realn¢ zastava. Napomaha kupujicimu v lepsi orientaci
mezi produkty. Cim je zna¢ka vyznamngjsi, tim ma vétsi hodnotu, a tim i silu své image
u zdkaznika utvrzuje a zachovava. Zvlastni efekt obstardva zemé plvodu i narodnost,
ze které znacka pochazi, ¢imz se ma na mysli tzv. Made in. Je to z divodu, ze existuji
segmenty zakaznikd, které jsou schopny za vyrobky s kofeny v zemich spojenych
se specifickou vlastnosti, naptiklad vyssi kvalitou, zaplatit vice. Rlizny pohled na image
muzou ovlivnit charakteristické symboly znacky, které upozoriiuji na jistou vlastnost

produktu (Karlicek et al., 2018; Vysekalova et al., 2011).

3.3.5 Positioning znacky

Vyraz positioning byl zpocatku pouzivan k rozmisténi vyrobku v prodejné. Nasledné
ale vyznamné osobnosti marketingu vtiskli positioningu novy vyznam. Oznacili positioning
jako soucast komunikace se zakaznikem. Podporovali myslenku, Ze je vhodné vybrat jeden
odliSovaci prvek a ten vyzdvihovat a zdlraznovat spotfebiteli. V oblasti pozi¢ni strategie
produktu jsou nékdy také zdlraznovany tfi pilite, mezi které patii vyrobkové prvenstvi,

dokonalost provozu a porozuméni zékaznikim. Kazdy spotiebitel dava prednost jiné oblasti

27



a firma by mé¢la alespon v jedné excelovat a ve zbylych dvou se pohybovat na obstojné
hlading (Kotler a Keller, 2013).

Zamérem je uceleni spravné pozice v myslich skupiny spotiebitelti nebo segmentu
trhu, aby o produktu nebo sluzbé uvazovali spravnym zplsobem, diky kterému
se maximalizuje potencidlni pfinos pro podnik. Spravny positioning pomaha vyjasnit
zakaznikovi o ¢em znacka je (Keller, 2013). Podili se na zdiraziiovani vlastnosti, ve kterych
je znacka jedine¢na a zaroven podobna konkurenci. S analogii a rozdilnosti souvisi
percepcni mapy. U takovych map se pracuje s tim, co trzni subjekty upfednostiuji. Cilem
je odkryt zptisob, kterym jsou jednotlivé znacky chapany. Vysledné informace pomahaji pfi
nalezeni nenaplnénych potreb jedinc (Kotler a Keller, 2013). Predstava, kterou si maji
zakaznici vybavit pii interakci se znackou, by méla ale byt zaroven dostatecné odlisSena
od ostatnich znacek (Karlicek et al., 2018). Dle Aakera (1996) maji byt sd€lované
skutecnosti aktivné pfedavany cilovym zékaznikim. Autor zminuje, ze vysledkem celé

pozicni strategie je ziskani prevahy nad konkuren¢nimi znackami.

3.3.6 Hodnota znacky

Obecné je hodnota znacky souhrn toho, jaky ma znacka pro spotiebitele vyznam.
Bere ohled na ndzev, rysy znacky a pocity, které u zakaznika vyvolava. Ptispiva k ziskovosti
spole¢nosti. Nacenénim 1ze jen odhadové urcit finanéni hodnotu znacky, ale méfeni neni
jednoduché. K hodnoté ptispiva spravna volba prvkd znacky, vhodné integrované
marketingové aktivity a hlediska, se kterymi je znacka propojovana (Kotler a Keller, 2013).
Z finan¢niho pohledu se hodnota u nejhodnotnéjsich znacek dle Guerrieria (2023) pohybuje
ve stovkach miliont dolarti. Radi se mezi né Apple, Microsoft, McDonald‘s nebo Coca-
Cola. Keller (2013) definuje hodnotu znacky jako efekt, ktery ma znalost znacky
na spotfebitelovu reakci vlivem marketingu této znacky. Jako pozitivum se u hodnoty bere
skuteCnost, ze zakaznik reaguje priznivé na marketingové podnéty spojené s produktem.
Zminuje také, ze sila znacky spociva v tom, co sidli v myslich a srdcich zakaznik.

S hodnotou znacky souvisi Kelleriiv rezonan¢ni model (Ptiloha E). Je tvoten kroky,
které na sebe postupné navazuji. Zaprvé je nutné zajistit, aby spotiebitelé znacku nejen
identifikovali, ale také aby s ni ve své mysli méli spojené ty spravné asociace. Tomuto kroku
napomaha otazka: Kdo jsi? Zakladem je identita znacky. U druhého kroku je potfeba, aby
si spotiebitel ve své mysli spojil se znackou vécné i abstraktni charakteristiky. S touto fazi

souvisi otazka: Co jsi? Ve tietim kroku ma znacka u spotiebitele vyvolat spravné reakce.
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Tento krok u spotiebitele doprovazi otazka: Co si myslim nebo co ohledné
tebe citim? Poslednim krokem, a také vysledkem, je rezonance znacky, kterd vznika
ze spotiebitelovy reakce na znacku. K rezonanci patii vznik intenzivniho loajalniho vztahu
mezi znackou a spottebitelem. U tohoto posledniho kroku je spotiebitel spjat s otazkou:
Jak je to se mnou a s tebou? Jaké spojitosti a konexe bych s tebou chtél mit? (Keller, 2013).

Ukolem silné znacky tedy je, aby byla u zakaznika spojovana s témi spravnymi
zazitky, diky kterym budou jejich pocity, predstavy, vinimani a ndzory ve spravném spojeni
se znackou. Aaker (2014) podotyka, ze u hodnoty znacky zélezi na zakaznikové povédomi
o0 znacce, jejim nazvu a pridruzenych asociacich. Individualni hodnotu ovliviiuje i loajalita
k urcité znacce. Dle Jakubikové (2013) ma hodnota znacky u spotiebitele vyznamny

vliv na nakupni rozhodovani, které souvisi se spotfebnim chovanim.

3.4 Spotiebni chovani

Proces nakupniho chovéani je velmi slozity. Ve vztahu ke spottebiteli se zabyva jeho
chovanim na spotfebitelském trhu, a jednotlivé subjekty se zde znacné rozliSuji. Mezi
tyto odliSnosti patii vek, pohlavi, geografické umisténi, ptijem, vzdélani a mnoho dalSich
(Kotler et al., 2007). Vysekalova et al. (2011) ve spojeni s timto tématem zminuji definici
chovani Hartla (1996) jako souhrn vnéjSich projevi, ¢innosti, jednani a reakci organismu
délenych podle psychologické povahy.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) i Vysekalové et al. (2011) ma spotiebni chovani
silnou vazbu na strukturu spolecnosti a vseobecné chovani jedince. Poznatky o spotiebiteli
prameni z psychologie, sociologie, ekonomie a antropologie. Nakupni chovani definuji
Schiffman a Kanuk (2004) jako: ,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potieb.

3.4.1 Model spotiebniho chovani

Obecny model se sklada z vice casti (Obrazek 3). Na chovani spotiebitele maji
vliv marketingové stimuly. Vlivné jsou také faktory, které mohou byt nejen vnéjsi,
ale i vnitini. Cerna skiiiika spotiebitele je komplexngjsi. Sklada se z vnitinich faktorii a prvni
¢asti nakupniho rozhodovani. Zbyla ¢ast modelu je tvotena z poslednich 2 kroka nakupniho

rozhodovani a odezvy spotiebitele.
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Obrazek 3
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2018); Kotlera a Kellera (2013);
Koudelky (2006)

Zvenci pusobi na spotiebitele dle Kotlera a Armstronga (2018) marketingové stimuly,
u kterych hraje znacnou roli marketingovy mix 4P. Jedna se o produktovou politiku, cenovou
politiku, distribu¢ni politiku a komunika¢ni politiku. Krom¢ marketingovych stimuli maji
vliv také ekonomické, technologické, politické a kulturni faktory (Ptiloha F). Tim se mysli
nové technologie, inovované produkty a ndkupni moznosti. Zakony a pravni Upravy
jsou typickymi ptiklady politickych vliv. Zna¢nou moci disponuji vnitini faktory,

které pfinalezi Cerné sktince spotiebitele (Kotler a Keller, 2013).

3.4.2 Model ¢erné skrinky

Tento model (Obrazek 4) nastiniuje dle Vysekalové et al. (2011) slozitost predpovedi
chovani a rozhodovani jedince. Koudelka (2006) popisuje, Ze jde o snahu blize odhalit
vztahy mezi predispozicemi spotfebitele, jeho vlastnim rozhodovanim a marketingovymi
impulsy. Dle Vysekalové et al. (2011) to je problematické hlavné z diivodu komplexnosti
lidské mysli a procesi, které v ni probihaji. Kazdy jedinec je unikatni a jeho myslenkové
pochody Ize jen tézko zkoumat.

Obrazek 4  Model cerné skiiinky spotiebitele

j-) Cerna sk¥ifka spotfebitele 1

VNITRNI FAKTORY, |
PREDISPOZICE

Podnét Reakce

PRVNI CAST KUPNIHO
ROZHODOVAN(

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2006); Vysekalové et al. (2011)
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Zakladem modelu je vztahova souvislost podnétu s ¢ernou skiifkou a reakci. Mysl
je jedine¢na, a proto je v tomto modelu oznacovana ,,Cernou skiitkou. Na spotiebitele
pusobi fada podnétil, u kterych predispozice ovlivni zpusob, jakym bude jedinec reagovat
fadi Koudelka (2006) psychologické, osobni, spoleCenské a kulturni charakteristiky.
Podle Schiffmana a Kanuka (2004) a Koudelky (2006) lze odvodit, ze se v ramci
cerné skiinky odehravaji i prvni tii faze rozhodovaciho procesu.

Obrazek 5 Faktory ovliviujici chovani spotiebitele

Psychologické Osobni ( Spolecenské Kulturni
Potreby
) Osobnost
Motivace Rodina Kultura
Emoce Vek a faze Zivota
o Referendni skupina Subkultura
Vnimani Zamastnani
Cile Aspiracni skupina Spolecenska tfida
y ) Ekonomicka situace
Presvédceni a postoje Role a status
Uéen( Zivotni styl
Pamét

G G

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2018)

Psychologické faktory

Reakce spotiebiteld jsou zdsadné ovlivnény psychologickymi faktory, které jsou
projevem dusSevnich dé&ji. Kazdy spotfebitel ma opravdu odlisSny charakter
motivace, emoce, cile, vnimani, ueni a pamét’ (Kotler a Keller, 2013).

Zakladem tuspésnosti prodejce, a stim spojené udrzeni se na konkuren¢nim trhu,
je schopnost odhalit a uspokojit potieby, které spotiebitelé maji. Tyto potieby se formuji
v myslich zdkazniki a nejsou vytvareny prodejci, protoZze na né lze pouze upozornit,
ale samotnou potiebu neni mozné u jedince vytvofit. Potieby mohou byt biologické
a psychologické. Biologickymi jsou zizeii nebo pocit diskomfortu pramenici z hladu.
K psychologickym patfi touha po uznani ¢i ucté (Kotler a Keller, 2013). Schiffman a Kanuk
(2004) povazuji biologické potieby za vrozené nebo primarni. Psychologické oznacuji
jako ziskané neboli sekundarni. Jsou to takové potieby, na které ma vliv kultura a prostiedi.
Zminuji, ze jimi mohou byt také prestiz nebo pocit moci. Potfeby obecné nebyvaji nikdy
uplné nebo navzdy uspokojeny, protoze jsou vyhovény jen ¢aste¢né a mohou se vracet

v obvyklych intervalech. S potfebami se poji i terminy marketingova a vyrobni orientace,
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pfi¢emz marketingova orientace se zaméiuje na takovou vyrobu, ktera se fidi potiebami
zakaznika. Na druhé stran¢ vyrobni orientace smétfuje k potitebam prodejce, jenz se snazi
prodat vSe, co vyprodukoval.

Motivy se daji rozliSit na racionalni a emocionalni. Racionalni motivy se z pohledu
marketingu 1idi objektivnimi méfitky. Spotiebitelé se zamétuji na hmotnost, velikost a cenu.
Oproti tomu emocionalni motivy se fidi subjektivnimi podminkami, k nimz patfi cit, hrdost
a strach (Schiffman a Kanuk, 2004). Z ¢isté psychologického hlediska vznikd motiv neboli
nutkdni  z neuspokojené potieby, kterda dosdhne wurcité intenzity. Tato potieba
vede jednotlivce k jejimu uspokojeni, smétuje k jednani (Kotler a Keller, 2013). Schiffman
a Kanuk (2004) souhlasi, Ze motivace je hybnou silou spotiebitele, a Ze neuspokojeni
vyvolava tenzi, ktera nuti k ur¢itému chovani. Dle Kotlera a Kellera (2013) se motivace
utvati a vyviji v pribéhu Zivota spolecné¢ s osobnosti, a jejimi teoriemi se zabyvali
psychologové Sigmund Feud a Abraham Maslow. Motivace se vyznacuje smérem
a intenzitou. Smér je upiednostiiovani, naopak intenzita znazornuje mensi ¢i vétsi motivaci.
Vysekalova et al. (2011) jeste zminuji trvani motivace, ¢imz se mysli doba ovlivnéni
chovani. Schiffman a Kanuk (2004) rozd¢luji motivaci na pozitivni a negativni. Pozitivni
sméfuje smerem k jisté skuteCnosti a negativni pry¢ od ni. OvSem spoustéci lidského chovani
dopravniho prostredku.

Emoce cili pocity jsou iniciovany reakcemi spotiebitele. Jsou velmi dulezité
pro motivaci. Doprovazi ptijemny pocit uspokojeni nebo nepiijemny pocit nedostatecného
uspokojeni, respektive neuspokojeni potieb. Znacka ¢i produkt dokazou u zdkaznika vyvolat
pocity vzruseni nebo hrdosti, a tim ho ovlivnit v kupnim rozhodovani (Kotler a Keller,
2013). Dle Vysekalové et al. (2011) prvni dojem, tim mysli prvni zaregistrovani znacky
¢i produktu, plisobi emocionalné na spotiebitele. Diky této skutecnosti dochazi k odliseni
vyrobku od ostatnich, piipadné ke zvyseni zdjmu. Cim silng&ji se projevi pozitivni emoce,
tim ma produkt ¢i znacka vétsi hodnotu v mysli kupujiciho, a v disledku toho je také ochoten
vynalozit na koupi vice penéz.

Vnimani je podle Kotlera a Kellera (2013) sled d&jt, jejichz prostfednictvim ¢lovek
radi, vybira a interpretuje informace, které nabizi okoli. Ovliviiuje nejen zpisob, jakym lidé
v riznych situacich realné jednaji, ale ovlivituje i konecné chovani. Zavisi na fyzickych
podnétech, vztahu k okoli, a také na soucasném rozpolozeni jednotlivce. Kazdy clovek

ale mize stejnou situaci vnimat odlisné. Dle Vysekalové et al. (2011) je vnimani to,
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procesy, kterymi jsou selektivni pozornost, selektivni vnimani a selektivni pamét’. Selektivni
pozornost zajistuje vytfidéni zna¢ného mnozstvi informaci, kterym je clovek denné
vystaven. VétSina podnéti je v disledku piehlceni vytésnéna, protoze neprojdou pies
tzv. filtry selektivni pozornosti. Vysekalova et al. (2011) konstatuji, Ze pozornost stanovuje
smér a vahu informacim, kterym jsme vystavovani. Lze ji chdpat jako zacileni nebo zaméteni
mysli na déni ¢i predmét. Selektivni pozornosti se spotiebitelé vice zaméiuji na podnéty,
které vyhovuji jejich z4jmim. Mén¢ se poté zabyvaji témi, které jim nevyhovuji. Pozornost
jistého cCloveka je vice zaujata cenou a jiného clovéka naptiiklad grafikou. Spotiebitelé
kladou vétsi pozornost na pozitivni a sympatickd sdéleni. Dle Kotlera a Kellera (2013)
zpusobuje selektivni zkresleni ptiklanéni jedincova nazoru k rozhodnuti, které si ve své
mysli vybere nebo mu véfi. Pfisuzuje sdéleni svij vlastni vyznam. Selektivni paméti
je myslena tendence ukladat jen ¢ast informace, ktera odpovida nazortim a postojum jedince.
Dochazi k zapamatovani ptevazné dobrych charakteristik oblibeného produktu, a v disledku
toho klade spotfebitel mensi vyznam na konkuren¢ni produkty. Pro marketing ptisobeni
téchto vyse zminénych procesti znamena, ze je potieba vynalozit vétsi usili, aby byl jedinec
marketingovym sdélenim zaujat a ovlivnén.

Cil je dle Schiffmana a Kanuka (2004) zadany vysledek chovani podminény motivaci.
D¢li se na obecné a specificky zamétené cile. Zamér vystudovat vysokou skolu je obecnym
cilem. Specifické cile se vztahuji k ur¢itému produktu nebo sluzbé a prodavajici se na né
vice zaméiuji. Piikladem je vysoka skola, ktera je na svéte jen jedna. Pro potiebu spotiebitele
muze byt feSenim vice cili a tyto cile si samy stanovuji na zaklad¢é vlastnich hodnot,
osobnich zkusenosti a spolecenskych norem. Chovani a spotieba prostfedkil jsou ovlivnény
pozadavkem dosahnout stanovenych cili. Vysekalova et al. (2011) je d€li na kratkodobé
a dlouhodobé, které se lisi trvanim casového intervalu mezi podnétem a reakci.
Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je podnét smyslovy vstup, tedy reklama, znacka, obal
i vyrobek. Tyto vstupy jsou pfijimany smyslovymi organy, kterymi jsou oc€i, usi, nos, Usta
a kuze. Citlivost na stimuly se 1i8i v zavislosti na kvalit¢ smyslovych organti a také na sile
podnétii. Vysekalova et al. (2011) jesté k cili pfifazuji i touhu, pfani a snazeni. Touha je malo
To vse se promita do kupniho chovani.

Na spotiebitelské chovani maji vliv presvédceni a postoje. Presvédceni jsou nazory

a smysleni jednotlivce o jisté skutecnosti. Tato pfesvédcéeni vytvaii image vyrobku a znacky.
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Negativni pfesvédceni l1ze zménit spravnymi marketingovymi nastroji (Kotler et al., 2007).
Postoj je dle Schiffmana a Kanuka (2004) osvojena tendence neustale jednat napiiklad viici
znacéce ¢i reklamé. Dochazi k jednani, které je kladné nebo zaporné. Postoje jsou naucené.
Tvofi je bezprostfedni osobni zazitek a ma na né vliv okoli, kam muze patfit rodina,
kamaradi a média. Osobnost zde hraje vyznamnou roli, protoZe podminuje piijeti i rychlost
zmény postoje. Dle Kotlera et al. (2007) je postoj relativné stabilni ndzor, podle kterého
muze byt néco ptitahovano nebo odrazovano. V ptipadé zakotveného postoje mezi lidmi
je jednodussi novy produkt postoji piizptisobit nez jej menit.

Ué€eni je dle Kotlera a Kellera (2013) rezultat pisobeni podnétd, reakci, odmén,
pohnutek a signali. Obecné 1ze uceni popsat jako zménu v chovani ¢loveka postaveného
na zkusenostech. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) si ucenim v ndvaznosti na spotiebni
chovani jedinec ptivlastnuje védomosti a zkuSenosti o koupi a spotiebé. Dle Vysekalové
etal. (2011) je podminovani zvlastni formou uceni. Tim se mysli ovlivnéni chovani
pres dusledek, ktery mtze nastat. Patfi sem odménéni zakaznika malym darkem pti koupi
produktu nebo sezonni opakované vyprodeje. Dle Kotlera a Kellera (2013) plati, ze pokud
firma pouzije v marketingové komunikaci se zdkaznikem podobné signaly jako pouziva
konkurence, miize si tim zajistit nové zakazniky, protoze vice preferuji prechod k podobné
znacce nez k uplné odlisné. Schiffman a Kanuk (2004) konstatuji, ze uceni je neustaly
proces. Mize byt zamérmé, kdyz aktivné néco vyhledavam, a nebo nahodné, kdyz si ¢lovek
zapamatovava vyrazné znacky pfi listovani v Casopise.

Dle Vysekalové et al. (2011) s u¢enim blizce souvisi pamét’. Ta nam umoznuje uchovat,
shromazd’ovat a zapamatovat si ptedeslé informace spojené s vnimanim, prozivanim
a zkuSenostmi. Z paméti vychdzime pii naSem chovani. D¢li se na kratkodobou
a dlouhodobou. Kratkodob4d pamét’ ma omezenou kapacitu, probihd zde nejvyznamnéjsi
zpracovani informaci. Ty informace, které budou dale zpracovavany, se dostavaji
do dlouhodobé paméti. Zde se usadi ve formé sité a mohou byt pozdéji vyvolany urcitou
emoci ¢i asociaci na n€jaky podnét.

Osobni faktory

Osobni faktory zahrnuji osobnost spojenou s vlastnim vnimanim, vék a fazi Zivota,
zaméstnani, ekonomickou situaci a zivotni styl (Kotler, Armstrong, 2018). Schiffman
a Kanuk (2004) a Vysekalova et al. (2011) kladou u osobnich faktord dtiraz na vliv vlastni

osobnosti.
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Dle Vysekalové et al. (2011) se osobnosti mysli rysy, vlastnosti, zvlastnosti, potfeby,
zajmy a sklony jedince. Schiffman a Kanuk (2004) zdtraziuji ptisobeni povahy osobnosti
na nakupni chovani jedince. Tim mysli hodnoty, atributy a zvlastnosti, které vymezuji
chovani a reagovani ¢lovéka na vnéjsi prostiedi. Osobnost je spiSe trvala a pevna, ovSem
vékem nebo vlivem tézkych zivotnich udalosti se miize zménit. Kotler a Armstrong (2018)
zminuji vliv osobnosti na ndkupni rozhodovani u ur¢itého vyrobku ¢i znacky. Marketing
se zaméfuje na zpisob, kterym clovék vnima sam sebe. Predpokladem je myslenka,
ze vlastni majetek je odrazem lidské identity a nakup statkli souvisi s vlastni image ¢lovéka
(Kotler, Armstrong, 2018). Téchto poznatkli vyuzila spole¢nost prodavajici kavu, protoze
zjistila, ze lidé pijici kdvu jsou vice socialni, a proto vytvorili reklamu tak, aby ptisobila
spolecenskym dojmem (Kotler et al., 2007).

Mladistvi poptavaji rozdilné statky nez jedinci patfici do starsi v€kové kategorie, tudiz
vék a faze zivota ovlivitluje zmény preferenci a vybéru produktl nebo sluzeb vzhledem
k postupu €asu jedincova Ziti. Faze se méni dospivanim, uzaviranim manzelstvi, narozenim
déti atp. Marketing tyto stddia zaznamendva a pro kazdou fazi se snazi nabizet piislusné
vyrobky (Kotler, Armstrong, 2018). Faze zivota souvisi také s mnozstvim a typem
zkuSenosti, které jedinec s produktem nebo znackou ma (Vysekalova et al., 2011).

Podle Kotlera a Armstronga (2018) méa zaméstnani vliv na typ statku, ktery jedinec
pozaduje. Dle druhu zaméstnani mohou jedinci preferovat odévy do kancelaii nebo
pro manualné vykonavané prace. Nabidka miize byt z toho divodu zamétena na specifické
potfeby pracujicich, a proto jsou produkty upravovany zptsobem, ktery vyhovuje riznym
potfebam. Tim se pro jisté skupiny stavaji produkty vice atraktivnimi.

Ekonomicka situace vyjadiuje velikost uspor, utrat a piijmi. Pokud se ekonomika
nachdzi v recesi, spotiebitelé vice prehodnocuji své nakupy. Prodavajici maji moznost
v reakci na tuto periodu upravit cenovou politiku, zménit vizaz produktu ¢i positioning,
ato z divodu udrZeni své pozice na trhu (Kotler, Armstrong, 2018). Dle Vysekalové
etal. (2011) se v krizi vyznam ceny zvySuje a stava se takzvanym orientacnim vychodiskem.
Nakupujici vice zvazuji, za jaké produkty své penize vydaji.

Zpasob zivota je charakterizovan Zivotnim stylem jedince. Zahrnuje jeho vzorce
chovani, z4jmy, aktivity a nazory (Kotler a Keller, 2013). Je to ale také ustaleny chod
k jistému cili. Souvisi nejen s vlastnimi problémy jedince, ale i s pozadavky, které jsou

na n¢j kladeny (Vysekalova et al., 2011). Lidé maji rizné zivotni styly, ale podobné znaky.
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Diky tomuto faktu Ize stanovit skupinu, do které jednotlivec patii, a nabizet ji atraktivni
vyrobky ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2018).

Spolecenské faktory

Na jednotlivee ptisobi skupinové vlivy. Z toho vyplyva, ze je jeho chovani ovlivnéno
jednanim ostatnich lidi (Vysekalova et al., 2011). Mezi spolecenské faktory patii vliv rodiny,
pratel, referen¢ni skupiny, aspira¢ni skupiny, a nakonec role a statusu. Skupiny lze rozdélit
na primarni a sekundarni. V primarni neboli ¢lenské skupiné dochazi k pravidelnému cyklu
neformdlni interakce. Typickym ptikladem je rodina, pfatelé nebo spolupracovnici.
Zde dochazi k pfimému ovliviiovani chovani ¢lovéka. Sekundarni skupina je vice formalni
a interakce je méné pravidelna, spadaji sem nabozenské skupiny ¢i profesni svazy
(Kotler a Keller, 2013).

Rodina zastava vyjimecnou roli zejména v raném véku a dochazi v ni k oboustrannému
ovliviiovani. Je dulezitd pfi vymezovani ndkupnich hodnot a zasad chovani, které odpovidaji
dané kultuie a netykaji se jen nakupnich principi. Rodina ma vliv na normy oblékani,
dovednosti v mezilidskych vztazich a moralni principy. Ptatelé ovliviiuji spiSe styl
nebo piijatelné nakupni chovani (Schiffman a Kanuk, 2004). U rodiny ve vztahu
ke spotiebiteli rozlisuji Kotler a Keller (2013) dva typy, kterymi jsou rodina orientace a
rodina prokreace. Rodina orientace je tvofena rodici jedince. Dochazi k ovlivnéni ve sféfe
osobniho a citového rozvoje, dale také ekonomickych, politickych a nabozenskych
stanovisek. Do rodiny prokreace se fadi partner a déti spotfebitele. Marketing sleduje role
a vlivné propojeni jednotlivych ¢lend rodiny. Bylo zjisténo, ze pfi ndkupu kazdodennich
potfeb je v rozhodujici roli manzelka, ale u luxusnich a cenové hodnotnéjSich statkil
se na vybéru zbozi podili oba partnefi spolecné.

Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je referen¢ni skupinou jednotlivec nebo seskupeni
vice lidi, které ma komparativni vyznam v ohledu na tvorbu a upevnéni hodnot, postoji
a chovani. Takovou skupinou mutze byt rodina, pratelé nebo spoleCenska trida. Kotler
a Keller (2013) zastavaji nazor, ze referencni skupina dava ¢lovéku nahled na novy Zivotni
styl a doposud neosvojené zplsoby jednani. Mlze na jednotlivce klast tlak ptizptisobeni,
kterym je ovlivnén pii volbé znacky (Kotler a Keller, 2013). Schiffman a Kanuk (2004)
dale zminuji i takzvané neptimé referencni skupiny. Ty jsou tvofeny lidmi, kterymi mohou
byt znamé osobnosti nebo ndhodni kolemjdouci u nichz nedochazi k pfimému osobnimu
kontaktu. Takové subjekty mohou jedinci slouzit k porovnani nejen vlastniho chovani,

ale i chovani ostatnich. Casto se vyzyvaji referencni skupiny skrze zndmou osobnost,
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ktera podnécuje divéryhodnost, ztotoznéni a idealizaci Zivota. Ke stimulaci dochazi i skrze
odbornika, jenz diky své specializaci ¢i zkuSenosti ma za kol podminit spotiebitele
pii hodnoceni produktu. Dle Vysekalové et al. (2011) maji referencni skupiny vliv
na spotiebni socializaci, ¢imz se mysli, Ze napomahaji jednotlivci v nalézani sméru
ve spotfebnim chovani.

Aspiracni skupinu zminuji Kotler a Keller (2013) jako charakteristickou skupinu.
Je u ni typické, Ze jedinec chce byt jeji soucasti. K tomu patii touha byt ve spojeni a nalezet
ke skupin€. Nachazi se zde lidé, kteti maji vyssi vliv a usmériiuji normy a méfitka ostatnich.
To mlze byt napomocné v navaznosti na marketingovou propagaci s ucelem rozsitit
povédomi o znacce.

Role a status jsou terminy, které definuji postaveni jedince v ramci urcité skupiny.
Role znazornuje funkce a aktivity, které od jedince ocekava jeho okoli. Tyto Cinnosti
se specificky promitnou do nédkupniho rozhodovani spotiebitele. Status je Gizce propojen
s roli ¢loveka. Reflektuje vaznost a uctu, které osobé v jisté roli pripadaji (Kotler a Keller
2013). Kupovanim jisté znacky se mohou lidé snazit na svlij status poukazat. Tyto sklony
mohou pramenit z potfeby socidlniho uznani jedince (Karlic¢ek et al., 2018).

Kulturni faktory

Tyto faktory maji podstatny vliv. Tvofi je kultura, subkultura a spolecenské tiidy.
Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je kultura sila, ktera usmérnuje lidské chovani. Zahrnuje
styl stravovani, jazyk, zakony, uméni nebo hudbu. Kulturu v souvislosti s nakupnim
chovanim Ize definovat jako komplex zvyki, zasad a ndzortu slouzicich k orientovani
jednotlived urcitym smérem ve spolecnosti. Zvyky jsou zpusoby chovani a udavaji
akceptovatelné podoby chovani v urCité situaci, kterou muze byt tfeba pridavani cukru
do kavy. Nazory a zasady jsou spise navody k chovani. Nepatrn¢ se od sebe 1isi, ale obecn¢
je lze oznacit jako postoje, které reflektuji pocity a priority jedince. Maji vliv na zptsob,
kterym bude cloveék reagovat v konkrétni situaci. Samotné nazory odrazeji konkrétni
védomost ¢i minéni kupftikladu o znacce nebo produktu. Zasady jsou striktnéjsimi nazory,
a proto je jich méng. Jsou Siroce pfijimany Cleny spole¢nosti, odrazeji vhodné chovani
aje t¢zké je zmeénit. Nemaly dopad na kulturni vychovu ma rodina. Kazdy jedinec
je usmérnén svou vlastni kulturou a znamy styl chovani se mu zda samoziejmy. Kotler
a Keller (2013) souhlasi, Ze je rodina primarni Cinitel, ktery hraje dalezitou roli pii chovani

jednotlivce ve vztahu ke kultute. Podle nich jsou kulturou mysleny vychozi hodnoty, postoje,
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pfani a chovéni. Kotler et al. (2007) pisi, ze cilem pro marketing je zachytit zmény
a pfejimani téchto postojl, a nasledn€ jich vyuzit pfi vytvareni ¢i upravovani vyrobka.

Subkulturu tvoii lidé s podobnym chovanim, zvyky ¢i etnickym piavodem.
Je to jednoznacné rozeznatelna kulturni skupina. Miize byt délena dle véku, pohlavi, viry,
narodnosti i geografické polohy (Schiffman a Kanuk, 2004). Pfedstavuje mensi soubory lidi
se spole¢nymi hodnotovymi zéklady zalozenych na Zivotnich zkuSenostech a situacich
(Kotler a Keller, 2013). Jedinci v subkultufe maji kromé spole¢nych zvykli shodné
i presvédCeni, a zaroven mohou patfit do vice subkultur. Pfikladem muze byt ndbozenska
subkultura fimskych katolikii, kterd se vyznacuje oslavou mnoha svatkl, kam spadaji
i Vanoce (Schiffman a Kanuk, 2004).

Spoledenské tiidy vyobrazuji relativné stalé rozdéleni spole¢nosti. Clenové téchto tiid
jsou spojovani spolecnymi hodnotami, zajmy, preferencemi a vzorci chovani (Kotler,
Armstrong, 2018). Toto rozdéleni existuje ve vSech spolecnostech a kulturach. Zavisi
na mnozstvi prestize, kterou se od sebe lidé ve tfidach lisi. Jednotlivé spolecenské tridy
se vyznaCuji stylem odivani, tvorbou uspor nebo travenim volného casu
(Schiffman a Kanuk, 2004). Obecné by se dala rozdé¢lit spolecnost na mnoho spolecenskych
tiida. Rizné tfidy se lisi v ndkupnim chovani (Kotler a Keller, 2013). Ttida neni zaroven
ur¢ovana na zaklad¢ jednoho faktoru, ale zalezi na vice kritériich, kterymi jsou vzdélani,
ptijem ¢i bohatstvi (Kotler, Armstrong, 2018). Nékteré tfidni systémy se vyznacuji silnéjSim
pfipoutanim jednotlivee k dané tfid€, a maji tedy vétsi vliv na jeho chovani. Schiffman
a Kanuk (2004) dodavaji, ze nalezitost k jisté tfidé¢ miize fungovat jako srovnavaci skupina
pro vytvareni postojii a chovani. Znalost a obsah tiid pomaha pii segmentaci trhu. Existuji
tii metody urceni spoleCenské tfidy, kterymi jsou subjektivni urovani, reputacni ur¢ovani
a objektivni ur€ovani. Subjektivni urCovani zavisi u jedince na zplisobu vnimani sebe sama.
Reputacni urovani je podminéné tim, jak jedinec vnima ostatni a objektivni urCovani
uplatituje konkrétni socioekonomicka kritéria, kterymi jsou jiz zminéné vzdélani a podobné.
Spolecenska tfida mtze byt i subkulturni kategorii.

Druha cast Cerné skiinky spotiebitele je tvofena zndkupniho rozhodovani, které
1ze jeste rozdélit na dveé casti. Posledni tfi faze rozhodovani jiz probihaji mimo ¢ernou

skiinku (Koudelka, 2006).
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3.4.3 Nakupni rozhodovani

Proces tykajici se ndkupu nezacina pii koupi, ale davno pfed samotnym nakupem.
Casto je tvofen 5 kroky, ale viechny kroky nemusi byt vzdy naplnény (Kotler a Keller,
2013). Vybér produktu se lisi podle nakupniho rozhodovani jedince. Toto chovani je rozlisné
podle toho, o ktery produkt se jedna. Nakupni rozhodovani je podminéno Grovni vlastni
participace, ktera ma vliv na piistup spottebitele (Vysekalova et al., 2011).

Rozpoznani potieby

Kupujici rozpoznd problém ¢i potfebu a snazi se dojit k vyfeSeni problému
¢i uspokojeni potieby. Potfebu mize vyvolat vnitini podnét (chut’ k jidlu), ktery nasledné
vyusti v motiv (Kotler a Keller, 2013). Externim podnétem muze byt chytlava reklama nebo
vuné. Zde hraji velkou roli smysly — pievazné zrak a ¢ich (Vysekalova et al., 2011). Dle
Schiffmana a Kanuka (2004) mtze rozpoznavaci proces spustit ndhly problém s funk¢nosti
produktu nebo touha.

Hledani informaci

V situaci, kdy potfeba dosahne urcité sily, se ji kupujici snazi uspokojit rychlou koupi
odpovidajiciho produktu (Kotler et al., 2007). V jinych ptipadech se spotiebitel rozhodne
ziskat vice informaci. Tyto informace muze ziskat zinternich nebo externich zdroju.
Internim zdrojem jsou jedincovy zkuSenosti a plati, ze ¢im vice téchto zdroju jedinec ma,
tim méné externich informaci bude potfebovat. Za externi zdroj se povazuje internet
¢i pozédani o radu kamarada (Schiffman a Kanuk, 2004). Kotler a Keller (2013) zahrnuji
k vyhledavani informaci stavy zvySené pozornosti a stav aktivniho vyhledavani informaci.
Zvysend pozornost znamena uroven, kdy je jedinec vnimavéjsi k informacim o produktu.
Samotné aktivni vyhledavani je prochdzeni internetu nebo navstévovani obchodu.

Hodnoceni alternativ

Dle Koudelky (2006) je to faze, kdy spotiebitel informace jistym zplsobem
vyhodnoti a vybere z moznych alternativ. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) vyuziva jedinec
pti hodnoceni alternativ dva zdroje informaci, které proces zjednodusi. Prvni je seznam
znacek, ze kterych by si chtél spotfebitel vybrat. Za druhou informaci povazuji kritéria,
ktera jsou vyuzita pfi hodnoceni jednotlivych znacek. Kotler a Keller (2013) konstatuji,
ze vtéto fazi se zakaznik zamcéfuje predevSim na vyhody mezi riiznymi produkty
a znackami. Urovnava dilezitosti jednotlivych vlastnosti produktu a nejvétsi vahu prirazuje
tém, které maji nejveétsi potencial uspokojit danou potiebu. Pti vybéru mezi alternativami

ma na kupujiciho velky vliv image znacky, tedy jaké ma o znacce presvédceni. V procesu
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vybéru zastava roli i identita znacky, skrze kterou 1ze ovlivnit kupujiciho pomoci spravného
odhadu rozhodujicich vlastnosti u produktu, na které se spotiebitel vice zamétuje.

Nakupni rozhodnuti

Tuto fazi zakonci spotiebitel bud’ nakupem, nebo odmitnutim (Koudelka, 2006).
Rozhodnuti mize byt ovlivnéno jesté postoji ostatnich na nakup, nebo neocekavanym
faktorem, napiiklad ndhlou zménou ekonomické situace (Kotler a Keller, 2013). Schiffman
a Kanuk (2004) zminuji k ndkupnimu rozhodnuti 3 specifické druhy nakupu, a tedy nakup
na zkousku, opakovany nakup, nebo nakup s dlouhodobym zavazkem. Nékup na zkousku
je pruizkumného charakteru, protoze spottebitel kupuje produkt poprvé a v menSim
mnozstvi. Opakovany nakup siln¢€ souvisi s vérnosti vli¢i znacce. Znamena to, ze zadkaznik
produkt akceptoval a ma tendenci jej pouzivat i ve v€tsim mnozstvi nebo castéji. Posledni
druh, nakup s dlouhodobym zavazkem, ve valné vétsin€ piipadlii neumozituje moznost koupé
na zkousku. V takovém ptipad¢ se jedna naptiklad o koupi pracky ¢i automobilu.

Pondkupni chovani

Je posledni fazi ndkupniho procesu. V tomto kroku kupujici zhodnoti vysledek
nakupu, kterym muize byt spokojenost, nespokojenost, ¢i nadseni z produktu. Tento vystup
ovlivni budouci nakupy (Kotler a Keller, 2013). Koudelka (2006) tvrdi, Ze vysledek
rozhodovaciho procesu se promitne do predispozic jedince, a tim ovlivni také kazdou fazi
rozhodovaciho procesu.

Pii malém mnozstvi ¢asu na nakup, a s tim souvisejicimu nakupnimu rozhodovani,
zastava znacka vyznamny vliv. Je to z dlivodu osobni preferenci urcitych znacek. Zakaznik
si vybere znamou ¢i oblibenou znacku a na ¢asové naro¢né rozhodovani a porovnavani
alternativ jiz nezbude ¢as. U méné vyznamnych nakupd, ¢imz je myslen hlavné nakup
véci kazdodenni potfeby — potraviny, se rozhodovaci proces pohybuje v rozmezi sekund
(Kotler et al., 2007).

Odezva spotiebitele

V této casti se formuji nakupni postoje a preference spotiebitele (Pfiloha G).
Dale se rozhoduje co, kdy, kde a jak moc nakoupi. Dochazi zde také k upevnéni vztahu

¢i zavazku ke znacce (Kotler a Armstrong, 2018).
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4 Vlastni prace

V ramci kapitoly vlastni prace je feSena analyza trhu, marketingovy mix napoje Coca-
Cola a charakteristiky znacky Coca-Cola. Posledni ¢ast vlastni prace zahrnuje dotaznikové

Setfeni.
4.1 Analyza trhu

Soucasti je analyza konkurenti na trhu skolovymi napoji v Ceské republice.

Dale je analyzovano chovani ceskych spottebiteld.

4.1.1 Analyza konkurenta

Tato analyza spociva v rozboru hlavnich znacek kolovych napoji, které kromé Coca-
Coly pisobi na ¢eském trhu. Pfedmétem analyzy je kratké uvedeni téchto znacek, které
zahrnuje popis portfolia, trzni sily a inovacni schopnosti. Data vychazi od spolecnosti
zabyvajicich se vyzkumem trhu a z internetovych zdroj, které popsuji trzni situaci, zmény
a trendy v napojovém odveétvi.

Na cCeském trhu s kolovymi napoji se nachdzi velké mnozstvi znacek. Kromé téch
nejznaméjsich se na trhu objevuji 1 znacky maloobchodnich fetézci, které se oznacuji jako
privatni znacky. Dle vyzkumu spolec¢nosti Nielsen, ktery se zaméfoval na sycené
nealkoholické napoje, jsou znacky Kofola a PepsiCo témi nejvyznamnéjsimi na ¢eském trhu
(Aust, 2019).

Kofola

Ze sktruktury spolecnosti vyplyva, 7e Kofola CeskoSlovensko a.s. je soudasti
Skupiny Kofola, vyznamného vyrobce a distributora nealkoholickych napoji ve stfedni
avychodni Evropé. Vroce 2022 byly trzby Skupiny i navzdory vyraznému zdrazeni
meziroéné zvyseny o necelych 19 %. Triby v obchodnim segmentu CeskoSlovensko
vzrostly o necelych 18 %. Tento narst byl zptisoben piedevsim letni sezénou a vynikajicim
prodejem v zimnim obdobi (Kofola Ceskoslovensko, 2023). V roce 2014 patiil Kofole
na ¢eském trhu 14% podil v maloobchodnim segmentu nealkoholickych napoji.
To byl podobny podil jako konkurent Coca-Cola. V segmentu hotelnictvi a gastronomie
zastava Kofola druhy nejvétsi podil (24 %) (Babkofol, 2015).

Skupina Kofola patfi mezi pfedni hraée na trhu nejen v Cesku a na Slovensku,

ale také v Polsku, Slovinsku a Chorvatsku. Vyrobnich zavodi ma v Ceské republice celkem
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Sest. Vlastni klicové znacky zahrnuji sycené ndpoje Kofola a Vinea. Vody Rajec,
Ondrasovka, Korunni a Klastornd Kalcia. Dale produkuje sirupy Jupi nebo energetické
napoje Semtex. Pod Kofolu patfi i vyrobky znacky UGO. Jedna se o ovocné a zeleninové
stavy nebo zdravé salaty. Segment nealkoholickych néapoji je pfipraven expandovat
predev§im diky rostoucimu zajmu lidi o zdravéjsi a kvalitngj§i  produkty
(Ceské napoje, 2024). Skupina Kofola mimo vy$e zminéné distribuuje i produkty
nevlastnich znagek jako Rauch, Evian nebo Royal Crown Cola (Kofola Ceskoslovensko,
2023). Royal Crown Cola (diive RC Cola) prosla na ceském trhu pomoci Kofoly
rebrandingem, ktery by mél zvysit zajem o tento napoj. Na trhu je stale k dispozici RC Cola
ve starsi edici obalu nebo Royal Crown Cola v novém obalu (Michl, 2018). Diverzifikace
portfolia Skupiny Kofola umoziiuje efektivné reagovat na zmény spotiebitelskych
preferenci a poptavky v riznych segmentech na napojovém trhu. Tim se Kofola stava 1épe
konkurenceschopnou. Snizuje tim rizika plynouci ze zaméfeni pouze na jeden produkt
(Plechac a Kudlacek, 2021).

Typickym kolovym napojem této znacky je kolova limondda Kofola. Specifikem
je, ze vznikla v Ceskoslovensku a vyrabi se jiz od roku 1960 (Michl, 2018). Napoj je také
znamy diky svému sloganu: ,,KdyZ ji milujes neni, co 7esit“. Limonada se prodava
v plastovém, plechovém nebo sklenéném obalu. Oblibena je hlavné jako to¢end limonada ze
sudovych nadob, které jsou povazovany za jeden z ckologicky nejSetrnéjSich obalt.
Z pohledu spotiebitell je to chutny a svézi napoj, ktery je vzhledem ke své cen¢ adekvatni
(Aust, 2019). Z vyzkumu zamétfeného na média ve vano¢nim obdobi vyplyva, ze reklamu
na Kofolu povazuje za svou oblibenou skoro 90 % respondentli, coz znac¢i o vysokém
povédomi znacky mezi spotiebiteli na ceském trhu (MediaGuru, 2022).

Kofola také inovuje své stavajici produkty. Na trh pfichazi s novou podobou
plechovkového formatu pro napoje Kofola, Vinea a Royal Crown Cola. Napoje
v plechovkach se stavaji stale popularnéjsimi, a Kofola je jeste posiluje modernim designem.
Toho se docililo pouzitim kombinace potiskll a riznych barevnych prvki. Nové plechovky
maji objem 0,33 1 a nahrazuji diivéjsi formaty 0,25 a 0,5 1 (Ceské napoje, 2024). Kromé
zmén tykajicich se plechovych obald spustila spolecnost prodej limonady Kofola, Vinea
avody Rajec ve znovupouzitelnych sklenénych lahvich. Snahou je zavést komplexni
cirkularni systém s mensi uhlikovou stopou. Systém zalohovaného skla je soucasti projektu

Cirkulka, do kterého bylo investovano ptes tficet milionti korun. Spole¢nost oznamila tento
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zameér jiz vroce 2021 a sklenéné nadoby se postupné dostavaji do stale vétSiho poctu
maloobchodnich fetézct (Sedlacek, 2022).

PepsiCo

Tato znacka sidli v New Yorku a je svétoveé nejvétsim konkurentem Coca-Coly.
Spada pod ni samotna znacka Pepsi, ktera je nejstarsi znackou spolecnosti. Jejim hlavnim
produktem je kolova limonéada Pepsi Cola, ktera je povazovana za druhou nejrozsirené;si
limonadu ve svété (WorldNews24, 2023). Strategickym tahem u této limonady je sniZovani
podilu cukru, ale zachovani stale stejné chuti. V ¢eské republice v segmentu maloobchod
zastupuje znacka 11% cast. V segmentu hotelnictvi a gastronomie tvoii 8% podil na trhu
(Babkofol, 2015).

Zpocatku se napoj oznacoval pod nazvem Brad's Drink a vynalezl ho jisty 1ékarnik
jiz v roce 1893. Nazev napoje ,,Pepsi Cola® je odvozen od slova ,,dyspepsia‘“, protoze mél
byt pouzivan pfi travicich obtizich (WorldNews24, 2023). Kolové napoje od znacky Pepsi
popisuji spotiebitelé na ceském trhu jako osveézujici, chutné a kvalitni (Aust, 2019).

Nabidka znacky obsahuje i jiné limonady, u kterych existuji jesté dalsi varianty.
Jednou z nich je Pepsi Max, ktera se oznacuje jako nealkoholicky dietni ndpoj, jehoz prodeje
cili na muzské spotiebitele. Tradi¢nim zékaznikem dietnich népoji byly vétSinou Zeny,
protoze slovo ,,dietni“ nevzbuzuje u spotiebiteld muzského pohlavi dostatecné silny ohlas
(Vsbrok, 2023). Na ceském trhu reprezentuje Pepsi Max kolovy népoj bez cukru, ktery
se vyznacuje absenci kalorii, ale zdiiraziiuje maximalni chut’. Dalsi varianty neobsahujici
cukr a kalorie jsou Pepsi limetka nebo Pepsi mango (Pepsi, 2024).

Mezi nekolové napoje znacky Pepsi patii limonada Mirinda, kterd je k dispozici
v §iroké Skale ovocnych prichuti, ale nejoblibenéjsi je pomerancova. Tato znacka generuje
vyznamné mnozstvi prodeji na mezinarodnich trzich a je velmi oblibena v Evropé
a na Stfednim vychodé¢. Jejim nejbliz§im konkurentem je Fanta od spolecnosti Coca-Cola
(Vsbrok, 2023). Obdobné je to také s citronovo-limetkovym napojem 7 UP, coz
je bezkofeinovy néapoj, ktery na ¢eském trhu konkuruje napoji Sprite od konkurenc¢ni Coca-
Coly (dTest, 2021). PepsiCo se nezaméfuje jen na napojovy trh, ale plsobi i na trhu
potravinaiském. Dikazem je znacka Lay's, ktera dle dat spolec¢nosti Nielsem ovladla
na &eském trhu se slanymi pochutinami piiblizné 20% &ast (Broz, 2015). Siroké portfolio
znacek spolecnosti PepsiCo ji dé€la stabilni na pozvolna se ménicim napojovém trhu.
Je pravdépodobné, ze spolecnost v budoucnu svou nabidku rozsiti jesté o dalsi napojové

a potravinaiské znacky (Vsbrok, 2023).
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4.1.2 Analyza chovani spoti‘ebiteli

V této analyze jsou zpracovavana data o chovani spotiebitelt na Ceském trhu.
Poznatky jsou podlozeny prevazné€ z vyzkumi provadénych spole¢nosti Nielsem. Zkoumany
jsou trendy a statistiky o nealkoholickych néapojich na ¢eském trhu. Déle je pojedndvano
o znamosti znacek, kritériich pii vybéru a zvyklostech ¢i preferencich spotiebitelt.

Vody, limonady, dzusy a ledové &aje predstavuji v Cesku podle spoleénosti Nielsen
témef 20 miliard korun ro¢nich vydajua, které lidé v obchodech uskute¢ni (Mediat, 2020).
Trend spotieby nealkoholickych napoji na obyvatele je ovSem od roku 2009 klesajici
(Plechac a Kudlacek, 2021). Z vyzkumu vyplyva, Ze sycené nealkoholické napoje obCasné
nakupuje skoro 90 % Cechd, a za jeden takovy nakup utrati kolem 80 K¢&. Z téchto napojt
je 70 % zastoupeno limonadami s kolovou pfichuti (Aust, 2019).

V piipad€ znamosti znacek na trhu z Setfeni vyplyva, ze je u spotiebitelti nezname;jsi
znacka Coca-Cola. Tu uvedlo 54 % tdzanych. Druhé misto obsadila znacka Kofola, kterou
zminilo 40 % respondentti uskute¢néného Setfeni (Aust, 2019).

Sycené nealkoholické limonady jsou nakupovany béhem cest. Tomu odpovidaji data
od spolecnosti Nielsen ziskana z benzinovych pump. Vyplyva z nich, ze kolové limonady
jsou ze vSech nabizenych napoji nejoblibengjsi. Krome nich jsou Zadané také pomerancové
nebo citronové napoje (Cerpacka, 2022).

Mezi jisté zvyky patii poznatek, Ze si spotiebitelé nejcastéji kupuji sycené limonady
v supermarketech ¢i hypermarketech. U spotiebiteld kupujicich sycené nealkoholické
napoje je dulezita hlavné chut’, cena a predchozi zkusenost. Nakup uskuteciiuji prevazné pro
vlastni spotiebu nebo pro partnera (Aust, 2019). Zajimavosti je, ze pro 43 % ceskych
spottebiteld ma ekologicky aspekt oballl svilj vyznam. VétSina z nich ale stale uptednostiiuje
plastové lahve (Nielsen, 2022). U ceskych zakaznikd je trendem nakupovat sycené
nealkoholické napoje v prosincové svatecni sezon€. Napoje se v tomto meésici prodavaji
o tfetinu vice nez v primémém meésici béhem roku. Dal§im oblibenym obdobim
pro konzumaci sycenych limonad je rozmezi od ¢ervna do srpna (Aust, 2019).

V problematice vys$Siho obsahu cukru a preferenci spotiebiteli se zjistilo,
7e ze spotiebitelll, kteti konzumuji nealkoholické perlivé napoje, voli 49 % bezcukrové
varianty. Slazenym alternativdm dava prednost 30 % kupujicich a 21 % nema preference
(Nielsen, 2022). To je v souladu s tvrzenim feditele Coca-Coly v Cesku a na Slovensku.

Dle n¢j je soucasnym trendem rostouci poptavka po nizkokalorickych népojich nebo téch
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s nulovou kalorickou hodnotou. Odkazuje na skutecnost, ze tretina spotfebitel preferujici

zna¢ku Coca-Cola voli produkt Coca-Cola Zero jako variantu bez cukru (CT24, 2021).

4.2 Marketingovy mix vybraného produktu

Spolegnost Coca-Cola HBC, ktera ptisobi v Ceské republice, je zaméfend na produkci
pfevazné nealkoholickych, ale také alkoholickych napoji. Nabizi Sumivé, neSumivé,
energetické i rostlinné napoje. Mezi znacky, které patii ke spolecnosti Coca-Cola, se fadi
ledové Caje Fuze Tea, sycené limonady Sprite, Fanta, Kinley a dzusy Cappy. U zminénych
znacek existuje jest¢ mnoho variant téchto napoji. Jednim z nejznaméjsich napoju znacky

Coca-Cola je ovsem kolovy napoj Coca-Cola Original.

4.2.1 Produkt

Coca-Cola Original je perliva limonada s kolovou pfichuti. Patfi mezi nealkoholické
sycené napoje a je k dispozici nejen v Ceské republice, ale skoro po celém svété. Vyznaduje
se svymi vlastnostmi, kvalitou a také obalem nebo riznymi variantami napoje.

Vlastnosti

Napoj se vyznacuje vyssim obsahem cukru, kterého obsahuje 11,2 g na kazdych
100 ml, coz tvoii vice nez desetinu celého objemu. SloZeni limonady se sklada z vody,
fruktozo-glukézového sirupu, oxidu uhlic¢itého, barviva E 150d, kyseliny fosforecné,
prirodnich aromat a aroma kofeinu. Toto slozeni zajistuje limonad¢ jeji typické Cerné
zbarveni.

Kvalita

Aby si napoj zachoval jist¢ kvality, musi byt skladovan v chladu a suchu.
Dale by nemél byt vystavovan pfimému slunecnimu svitu. Trvanlivost limonady
jestanovena na 183 dni a je nejCastéji vyznaCena na hrdle obalu (Tesco, 2024).
Doba spotieby po otevieni neni uvedena.

Obal

Obal napoje Coca-Cola Original maze byt vyroben zplastu (Obrazek 6), skla
¢i hliniku. Plastova lahev obsahuje znovu uzaviratelné Sroubovaci vicko, které je nove
soucasti hrdla 1dhve, coz ma usnadnit recyklaci. V horni casti obalu se nachazi etiketa,
na které je vyobrazeno logo nebo slogan. Etiketa dale nese informace o slozeni, nutricnich
hodnotach, vyrobci, kontaktu, objemu ¢i materialu. Pfevazuje na ni Cervena barva, ktera

tvofi pozadi. Bilou barvou je vyznacen text, znacka a slogan.
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Obrazek 6  Plastova lahev napoje Coca-Cola

Zdroj: Coca-Cola (2024a)

Provedeni a varianty

Coca-Cola Original se prodava v plastové 1ahvi o objemu od 0,5 litru do 2 litrti. Setkat
se lze také splechovym ¢i sklenénym provedenim, které dosahuje riznych objemu
az do 0,5 litru. Pro restauracni a kulturni zafizeni se vyrabi i ,,postmix" varianta napojového
sirupu, ktera po smichani se sodovou vodou tvoti samotnou limonadu. Kromé klasické Coca-
Coly nabizi znacka varianty, které jsou rizn¢ ochucené nebo bez obsahu cukru. Mezi
ty ochucené patii vanilkova, citronova nebo skoficova pfichut (Pfiloha H). Variantami
napoje Coca-Cola neobsahujici cukr jsou Coca-Cola Zero a Coca-Cola Light, které se lisi

barvou vicka a obalovou etiketou (Obrazek 7). Nejnovéjsi variantou je limitovana edice

Coca-Cola K-Wave Zero Sugar. Toto provedeni je inspirovano subkulturou korejského
hudebniho zanru K-pop (Ptiloha I).

Obrazek 7  Varianty Coca-Cola Zero a Light v plastovém obalu

I

Zdroj: Coca-Cola (2024a)
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4.2.2 Cena

BéZna cena produktu Coca-Cola Original se v plastovém obalu o objemu 0,5 litru
pohybuje v cenovém rozmezi od 26,5 Ké/kus (fetézec Tesco) do 30,4 Kc/kus (fetézec
Albert). Velkoobchodni dodavatel Peal prodava stejny produkt za 21,4 Kc/kus.
Maloobchodni i velkoobchodni cena je v tomto porovnani ovlivnéna 21% danovou sazbou.

Coca-Cola ovsem nenabizi jen produkt o obsahu 0,5 1, ale ma v nabidce i baleni
ve vétSich objemech. V porovnani s ostatnimi velikostmi plastovych provedeni jsou ceny
popfepotu na litr napoje rozdilné. Poznatek  vychazi z porovnani  cen
dle internetového obchodu nakup.itesco.cz (Tabulka 3). Cenové nejdrazsi je nabizena
varianta o objemu 0,5 1. Oproti tomu je nejlevnéjsi baleni o obsahu 2 litra.

Tabulka 3 Cenové rozdily u riiznych velikosti baleni

Baleni Coca-Cola 0,51 | Coca-Cola 11 Coca-Cola 1,51 | Coca-Cola 21
Cena zabaleni | 26,5 K¢ 34,6 K¢ 44,1 K¢ 49,4 K¢
Cena v piepoctu | 53,0 K¢/l 34,6 K¢/l 29,4 K&/l 24,7 K¢/l

Zdroj: vlastni zpracovani
Dle cen z internetového obchodu shop.iGlobus.cz je Coca-Cola nejdrazsi kolova

limonada. V ptepoctu na litr objemu stoji Coca-Cola 29,4 K¢. NejlevnéjSim konkurentem
je RC Cola, za kterou spotiebitelé v prepoctu na litr objemu zaplati 20,3 K¢. Tyto informace

vyplyvaji z porovnani cen stejnych nebo podobnych velikosti u konkurenc¢nich znacek

(viz Tabulka 4).
Tabulka 4 Porovnani cen konkurenc¢nich znacek u podobnych baleni
Znacka Coca-Cola Pepsi Cola RC Cola Royal Crown Cola
Objem 1,51 1,51 1,51 1,331
Cena za baleni 44,1 K¢ 37,9 K¢ 30,4 K¢ 38,8 K¢
Cena v prepoctu | 29,4 K¢/l 25,3 K¢/l 20,3 K¢/l 29,2 K¢/l

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Distribuce

Spolecnost Coca-Cola se snazi pifi distribuci minimalizovat dopady na Zivotni
prosttedi, a tim ho Setfit. Hlavnim cilem je ovSem dorucit produkty v co nejlepsi kvalité,
s pfiméfenymi naklady a ve spravném case.

Pro distribuci po ¢eském a slovenském trhu slouzi vyrobni zavod, ktery se nachazi
v prazskych Kyjich. Zde se plni jak sklenéné, tak hlinikové a plastové obaly. Dalsi vyrobni
zavod je v Teplicich nad Metuji. Pro optimalizaci distribuce dochazi k propojeni

distribu¢nich ¢lankd i1 s Rakouskem a Madarskem. Coca-Cola se poté distribuuje
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do velkoobchodii, maloobchodi, restauraci, kulturnich podniki a ndpojovych automatii

(Coca-Cola HBC, 2024a).

4.2.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci vyuziva znacka Coca-Cola mnoho pfenosovych
kanali. Mnoha marketingova sdéleni jsou propagovana na internetovych strankach nejen na
oficidlnim webu spole¢nosti Coca-Cola Ceska republika, ale také na webu vyrobce
a distributora Coca-Cola HBC.

Dale na produkty i samotnou znaCku upozornuje Coca-Cola pomoci reklamy
¢i vytvarenim vztahi s vefejnosti skrze partnerstvi a dobroc¢inné akce. Reklamy na kolovy
napoj jsou vytvareny s cilem vyvolat pozitivni emocionalni reakce, a proto jsou spolu
s napojem vyobrazovany rodiny nebo skupiny pratel. Reklamy se obecné vyznacuji
spolecenskym nadechem a mély by vyvolavat pocity radosti. Ke komunikaci vyuziva Coca-
Cola socialni sité jako Instagram, Facebook nebo YouTube. Zde jsou zvetejiiovany reklamni
spoty a informace o novych kampanich, pfichutich a inovacich.

Vanoc¢ni kampan

V této kampani komunikovala Coca-Cola se spotiebiteli nejen pomoci reklamy,
ale také osobni interakei €i skrze socialni sit¢ a mobilni aplikace. Reklamu na vanoc¢ni
kampan roku 2023 ovSem spustila Coca-Cola jiz 3. listopadu. Spot s velkym mnozstvim
Santi a obycejnych lidi, ktefi si navzajem pomahaji, se zacal vyskytovat hlavné
na televiznich obrazovkach a socialnich médiich. Postava Santy Clause méla symbolizovat
Stédrost a laskavost (Obrazek 8). Myslenkou vanocni kampané se stalo réeni: ,,Svét potiebuje
vice Santi.“ Utelem bylo podnitit k vykonavani i malych, ale dobrych skutkii (Coca-

Cola, 2023a).
Obrazek 8 Vanoc¢ni reklama na Coca-Colu

Zdroj: Coca-Cola (2023a)
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V ramci celé vanocni kampané byla pripravena roadshow s kamionem Coca-Cola,
ktery je v reklamé také zachycen. Ten spolu s postavou Santy Clause navstivil 42 mist
pocelém Cesku a Slovensku. Coca-Cola u této akce vyzdvihovala moznost shledat
se s blizkymi, prateli i sousedy. Pro navstévniky byl pfipraven pestry program,
ktery zahrnoval pfilezitost zucastnit se kvizu nebo poftizeni fotografii s postavou Santy.
U kamionu byla moznost zakoupeni obcerstveni pfipraveného ve spolupraci s kuchatkou
Chili Ta. Vydélky z prodeje jidla a vanoénich pfedméti byly skrze Cesky a Slovensky
cerveny kiiz vénovany lidem v nouzi (Coca-Cola, 2023a).

Coca-Cola dale vramci kampané spustila pro spotiebitele soutéz, diky které
bylo mozné na ldhvi nalézt QR kod, ptipadné kod pod vicky napoji. Pro zapojeni
postacovalo zadat kod do mobilni aplikace. Hlavni vyhrou byl pobyt ve vesnici Santy Clause
na polarnim kruhu. Soutézici mohli dale vyhrat lekci vafeni sucastnikem soutéze
MasterChef Cesko Romanem StaSou nebo vanoéni Coca-Cola piredméty (Coca-
Cola, 2023a).

Public relations a udrzitelnost

Témata tykajici se vztahi s vefejnosti komunikuje Coca-Cola hlavné na webovych
strankach, kde lze nalézt samotnou zalozku, ktera se zaméfuje na udrzitelnost
nebo medialni/tiskové zpravy (Tabulka 5). Spolecnost se dale snazi byt vidéna jako
napomocnd pro lidi v nouzi, a proto se angazuje jako hlavni partner v ramci nadace
Dtm Ronalda McDonalda, ktera umoziuje rodindm dlouhodobé nemocnych déti poskytovat
ubytovani.

Tabulka 5 Medialni témata prezentovana na webovych strankach
Média
Novy generalni feditel

Véanoc¢ni reklamni kampan
Hlavni partner festivalu

Udrzitelnost — rozvoj biodiverzity
Pomoc rodindm nemocnych déti
Zdroj: vlastni zpracovani dle Coca-Coly (2024b)

Z divodu zlepSeni vztahii s vefejnosti se spolecnost Coca-Cola HBC zavazala
do roku 2040 k uhlikové neutralité. Dale je na webovych strankédch zminovano, ze doslo ke
snizeni spotieby energie na produkci 1 litru népoje. Data se vztahuji k porovnani roku 2020
s rokem 2008, a doslo ke sniZeni spotfeby o 50 %. Zaroven je pro vyrobni podniky v Praze

av Teplicich nad Metuji vyuzivano 100 % elektrické energie z obnovitelnych zdroji. V roce
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2021 se na Prazskych Kyjich recyklovalo 100 % odpadu (Coca-Cola HBC, 2023; Coca-Cola
HBC, 2024b).
V ramci spolecenské odpovédnosti si spole¢nost Coca-Cola HBC stanovila do roku
2025 cil dosahnout rovnovahy mezi muzi a zenami ve svém vedeni. Soucasn¢ aktivné usiluje
o spravedlivé a vyrovnané platové podminky pro obé pohlavi (Forbes, 2024).
Coca-Cola zduraznuje, ze je diky nim celosvétové zaméstnano vice nez 700 000 lidi,
coz pfinasi nové ekonomické pftilezitosti lokalnim komunitdm po celém svété (The Coca-
Cola, 2024a).
Coca-Cola byla jako jedna z prvnich, ktera v Cesku zavedla neodnimatelna vicka, diky
cemuz se zjednoduSila recyklace plastového obalu. V ramci inovace zacala znacka

komunikovat slogan ,Navzdy spolu®“. S timto neodnimatelnym vickem se spottebitelé

oy oee

2023b).

Spole¢nost dba nejen na recyklaci, ale také na ochranu vod. Od roku 2015 je Coca-
Cola HBC nositelem certifikatu EWS, ktery monitoruje a vyhodnocuje ochranu vodnich
zasob. V roce 2021 ziskala spole¢nost ocenéni AWS, které se zamétuje na technologické
a organizacni nakladdani s vodou, a také hodnoti ptsobeni na komunity. Firma je ro¢né
v Prazskych Kyjich schopna nahromadit 12,5 milionu litrti vody, kterou postupné vraci zpét
do pidy s cilem podpofit biodiverzitu a zvysit objem podzemnich vod (Coca-Cola HBC,

2024c).

4.3 Znacka Coca-Cola

Coca-Cola patii mezi uznavané a oblibené znacky. Na svétovém trhu se sycenymi
napoji zastupuje velmi vyznacnou cast. Patii mezi velké spolecnosti a produkty této firmy
lze zakoupit ve vice nez 200 zemich svéta (The Coca-Cola, 2024a). V roce 2014 znacka v
¢eském maloobchodnim segmentu zastavala 14% podil, coZ na celém maloobchodnim trhu
pfedstavovalo vyznamnou ¢ast. V segmentu hotelnictvi a gastronomie obsadila 44% trzni
podil, coz ji fadi na prvni misto (Babkofol, 2015).

Strategie spolecnosti se v souc¢asné dobé nezamétuje vyhradné na vlastni staCeni
napoja, ale spiSe rozviji franSizovy model, ktery se zabyva licencovanim staciren.
Tato strategie umozni dosahnout vyssi ziskovosti a efektivnéjsiho zaméfeni na vlastni
znacku. Pfinosem by mélo byt posileni konkurenceschopnosti a stability na trhu. DalSim

pozitivem je rychlejsi a u€innéjsi expanze (Plechac¢ a Kudlacek, 2021).
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Nejznaméjsim napojem této znacky je kolovy napoj Coca-Cola, ktery byl vynalezen
v roce 1886 v americké Atlanté. Napoj se vyrabél ve formée sirupu a byl michan se sodovou
vodou. Nasledné byla doktorem Pembertonem a jeho partnerem Frankem M. Robinsonem
zaloZena samotna obchodni znatka Coca-Cola (The Coca-Cola, 2024b). V Ceské republice
se objevil napoj az v kvétnu v roce 1945, kdy byl AmeriCany sméiovan za plzeniské pivo.

Prvni napoj byl u nés ovSem vyroben az roku 1971 v Brn¢ (Coca-Cola HBC, 2024d).

4.3.1 Prvky znacky

Nazev a ikonické logo vynalezl Frank Robinson, coz byl tehdejsi ucetni a obchodni
partner zacinajici spolecnosti. Volba barev vznikla diky libivému kontrastu cervené a bilé,
které byly pouzivany na prvnich firemnich napisech. Dnes ma vyuZiti Cervené barvy na
kazdé varianté¢ napoje za cil pfipominat spotfebitelim myslenky a hodnoty, které maji
asociované se znackou Coca-Cola (The Coca-Cola, 2024c).

Nazev Coca-Cola prameni z myslenky, zZe by dvé pismena ,,c* mohla v reklamé¢ lakat
zakazniky (The Coca-Cola, 2024c). V dnesni dobé¢ je nazev vétsinou vyobrazen sklonénym
psacim pismem v kombinaci s riznymi barvami (viz etiketa variant Zero a Light).

Nejpouzivangjsim logem (Obrazek 9) je bud’ samotny napis Coca-Cola nebo ¢erveny
kruh, ve kterém je Coca-Cola podtrzena bilou vinkou. Misto kruhu mtize byt vyobrazen
i tvar obdélniku. Krom¢ loga je znamym prvkem i tvar nebo obrys ldhve. Ten se hlavné

u sklenéného obalu v pribéhu let ménil (Piloha J).
Obrazek 9 Razné kombinace loga znac¢ky Coca-Cola

2 = |Gatity

Zdroj: vlastni zpracovani dle 1000Logos (2023)

Znadmym heslem je naptiklad ,,Taste the Feeling* neboli ochutnej pocit. Dal§imi
slogany znacky jsou ,,Refresh the world”, coZz znamena ,,0svEzit svét™ nebo slovni spojeni
»Make a difference*, které v ptekladu znaci ,,udélat zménu* (The Coca-Cola, 2024a).

Mnoho informaci komunikuje znacka Coca-Cola na oficidlnich strankdch. URL

adresa pro Cesky trh vypada nasledovné: https://www.coca-cola.com/cz/cs. Coca-Cola

jako napojovy vyrobce a distributor v Ceské republice vypada takto: https:/cz.coca-

colahellenic.com/cz.
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4.3.2 Identita

Znacka Coca-Cola se prezentuje jako znacka s dlouhou historii a tradici, protoze
je na trhu jiz od roku 1886. Znacka se snazi byt vnimana jako spousté¢ socidlnich interakei.
Dale chce byt vidéna jako znacCka, ktera dba na osvézeni nejen jednotlived a komunit,
ale také planety. Znacka samu sebe prezentuje v udrzitelném a k planeté Setrném duchu,
ktera voli cestu udrzitelného rozvoje, protoze podporuje obnovu zasob vody a snizovani
uhlikovych emisi. Déle chce byt vidéna jako pfiznivec udrzitelnosti a recyklace obalt.

V nabidce jsou nejen mén¢ kalorické varianty napoji, ale také ty bez obsahu cukru.
Diky tomu muze byt na Coca-Colu pohlizeno jako na znacku, ktera napomaha zdravi
a kondici Cloveka, a zaroven tim splituje pozadavky kupujicich. V porovnani s konkurenci
se mezi body podobnosti fadi rozsahla distribuce napoju ¢i Siroka nabidka riznych variant.
Naproti tomu se znacka odliSuje jeji dlouhou historii, dobie rozpoznatelnymi prvky,
udrzitelnosti a spolecenskou odpovédnosti.

Mantrou znacky by mohla byt tvrzeni ,,Refresh the world* a ,,Make a difference®,
coz odrazi snahu o osveéZeni svéta a prosazovani zmeén. Zakladnimi slovy, kterymi Ize znacku
Coca-Cola popsat jsou: osvézeni, radost, spoleCenstvi, tradice a inovace. S identitou znacky
souvisi Kapfereriv model (Obrazek 10). Pokud by byl aplikovan na zna¢ku Coca-Cola,
vypadal by takto:

Obrazek 10  Model identity znacky dle Kapferera
Pohled odesilatele

syceny sladky napoj Santa Claus

&ervena barva ekologicky smyslejici

vyrazné logo typické pismo

spolecenské spojeni americky plvod

podpora komunit Vztah Coca-Cola Kultura | sdileni spoleénych
chvilek

€as s pFateli a blizkymi soucast spoleénosti Coca-Cola

Pohled prijemce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lombarda (2018)
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4.3.3 Positioning

Coca-Cola se prezentuje jako vyrobce kvalitnich napoju, které jsou dostupné
v mnoha variantaich po celém svété. Dba na to, aby jeji produkty byly dostupné,
a aby zakaznici mé¢li vybér podle lokalnich preferenci. Zaroven se snazi pfispivat
k udrzitelnosti a chce byt vnimana jako ohleduplnd k zivotnimu prostiedi.

Dlouha tradice ma v mysli spotfebitelll vzbudit pocit stability a divéryhodnosti.
Znacka proptjcuje svym ndpojum symbol radosti a osveézeni, ktery je spojovan s chvilemi
Stésti. Snazi se také reagovat na potfeby zakaznikl tim, ze nabizi i nizkokalorické varianty

svych produktii. Zdiraziuje spolecenskou odpovédnost a podporu zdravého zivotniho stylu.

4.3.4 Hodnota

Hlavni ptidanou hodnotou pro zédkaznika znacky Coca-Cola je spojeni s pozitivnimi
emocemi a spoleCenskymi interakcemi. Coca-Cola se prezentuje jako osvézujici napoj
a symbol radosti a $tésti, ktery je spojen s pfijemnymi momenty sdilenymi s ostatnimi lidmi.
Diky tomu ma Coca-Cola potencial byt vice nez pouhym produktem, ale i soucasti zazitku
a atmosféry. Tedy kdyz si zédkaznici kupuji limonadu Coca-Cola, nekupuji pouze néapoj,
ale spojeni s jistymi emocemi a socialnimi prozitky. Hodnota znacky spociva ve schopnosti
splnit a predcit o¢ekavani zakaznikid, cehoz dosahne kvalitou a osvézujici chuti. Zvlastni
hodnota znacky Coca-Cola je zaloZena na zadvazku k udrzitelnosti a podpofe tfidéni obald.

Hodnotu je mozné vyjadfit modelem rezonance znacky od Kellera. Dle tohoto
modelu by byla znacka Coca-Cola rozpracovana nasledovné:

Identifikace

Coca-Cola je znacka, ktera patii mezi producenty velkého mnozstvi riznych napoji.
Pro spotrebitele je vhodna, pokud chtéji uspokojit potfebu zizné nebo kdyz hledaji osvézeni.
Jeji logo s Cervenym napisem je velmi dobfe rozpoznatelné, coz identifikaci vyrazné
napomaha.

Charakteristiky

Je to specificka a vyrazna znacka, kterd je zndma po celém svéte jiz od roku 1886.
Vazba s pozitivnimi emocemi je pro znaCku prospésna. Dale je spojovana s vénymi
charakteristikami jako tfeba tradici, ikonickym logem, fontem pisma nebo symboly.
Vyznamny vliv mad podpora udrzitelnosti a zivotniho prostfedi. Zaroven na spotiebitele

pusobi abstraktni charakteristiky, mezi které patii radost a spolecensky nadech.
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Reakce

Reklamy a marketingové kampané Coca-Coly se ¢asto zaméiuji na pocity spojené
se sdilenim potéSeni a Stésti. Spravné reakce vyvolava také kvalita produkti nebo pocit
osvézeni, ktery je pro spotiebitele nealkoholickych sycenych napoji dilezity.

Rezonance

Pii pohledu na vztah mezi spotfebitelem a znackou je dilezitd loajalni vazba.
Kupujici mohou povazovat naptiklad limonadu Coca-Cola nejen jako napoj, ktery maji
spojen s uréitymi pocity, ale také za soucast svého kazdodenniho Zivota. K udrzeni vztahu

je napomocna i skutecnost, ze ohleduplnost a odpovédnost nejsou znacce lhostejné.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni je tvofeno z 24 otazek (Ptiloha K). V ivodu jsou zatazeny otazky
tykajici se charakteristiky respondentli, piesnéji jejich sociodemografickych informaci.
Poté se Setfeni zabyva chovanim respondent na ¢eském trhu s kolovymi napoji. Zkoumano
je také vnimani znaCky Coca-Cola a pozice mezi konkurenty. Zavérecna ¢ast dotazniku
byla zaméfena na souvislosti spojené s kolovym napojem Coca-Cola a reklamou. Setfeni
probihalo v obdobi od 15.2. do 20.2. Bylo vedeno prostfednictvim internetového portalu
Google Forms a zcastnilo se ho 85 respondentt.

Charakteristika vzorku respondenti

Z odpovédi vyplyva, ze vétsina respondenti je zenského pohlavi. Méné nez Ctvrtina
respondentd jsou muzi. Skoro 90 % respondentl je vékove fazeno do rozmezi 18-24 let.
Zbyvajici minorita je fazena do kategorii véku 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let. Setfeni
se neucastnili respondenti ve véku niz§im nez 18 let ¢i taci, ktefi jsou starsi 55 let. Nejvetsi
podil respondentii (56 %) dosahlo vysokoskolského vzdélani. Druhou nej€astéjsi kategorii
bylo stiedoskolské vzdélani s maturitou (pfip. vyssi odborné). StiedoSkolskym vzdélanim
bez maturity / s vyu¢nim listem se vyznacuje lehce ptes 10 % respondentil. Zakladni vzdélani
mélo pouze necelé procento respondentd. Vzhledem k ekonomickému statusu

respondentd (Graf 1) se 78,8 % respondenti zafadilo do kategorie student.
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Respondentii v zaméstnani je 21,2 %. Pfislusnici kategorii diichodce, nezaméstnany
¢i v domacnosti se Setfeni nezucastnili.

Graf' 1 Ekonomicky status respondentil

21,2%

78,8%

Student Zaméstnany

Zdroj: vlastni Setieni

Denné pouzivaji internet témét vSichni (98,8 %) respondenti. Velmi mald cést
je tvotena z dotazovanych, ktefi internet pouzivaji nékolikrat tydné (viz Graf 2).
Graf 2 Pouzivani internetu

1,2%

98,8%

Denné Nékolikrat tydné

Zdroj: vlastni Setieni

Chovani respondentii na trhu s kolovymi napoji

Vice nez 95 % dotazovanych konzumuje kolové limonady. Zbylych 5 % takové
limonady nekonzumuje, a proto se jich dale tykaly jen otdzky ohledné vnimani znacky Coca-
Cola, jeji pozice na trhu, a spojitosti s napojem a reklamou. Z odpovedi vyplyva, ze vice
neZ polovina respondentd nejéastéji nakupuje kolové napoje v obchodé. Pies tfetinu
tazanych nakupuje népoje v restauraci. Nejmén¢ jsou nakupovany v automatu nebo
na internetu. Z hlediska dulezitosti kritérii pti vybéru limonad s kolovou ptichuti ma pro vice
neZ polovinu respondentli nejvétsi vyznam chut’. Znacka je druhym nevlivnéj$im kritériem
acena tretim. Vzhled a sloZzeni jsou pro respondenty nejméne dilezité.

Netradi¢ni/limitovana edice kolového napoje piimo ovlivni jen necelou sedminu
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respondentd (Graf 3). SpiSe ovlivni téméf tfetinu. Pro zbylou ¢ast dotazovanych
ma netradi¢ni edice bud’ minimalni dopad na koupi, anebo viibec zadny.

Graf 3 Ovlivnéni nakupu kolového napoje limitovanou/netradi¢ni edici

17,1% 13,4%

29,3%
40,2%

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni Setieni

Dle respondenttl je nejobliben¢jsi znackou Coca-Cola, ktera byla zvolena u vice nez
poloviny respondentti. Na druhém misté se umistila Kofola a na tietim Pepsi. Ctvrta
nejobliben¢jsi je RC Cola, za kterou se umistila Royal Crown Cola. Nejméné oblibena
je znacka Dr. Pepper.

Vnimani znacky Coca-Cola

Limonady s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola zna necelych 95 % respondent.
Ohledné sycenych napojui s ovocnou ¢i jinu prichuti ma znalost vice nez polovina vSech
dotazovanych. Ledové Caje jsou zndmé u vice nez tietiny dotazovanych a ovocné dzusy
znd pétina respondentll. Pramenité vody, energetické a alkoholické napoje nejsou tolik
znamé. Méné nez 2 % respondentd zadné druhy napoju této znacky nezna. Znamost o znacce
Coca-Cola mé 97,6 % respondentil jiz od détstvi. Zbyli respondenti znacku od détstvi
neznaji. U respondentll byly zjiStovany souvislosti, které se jim se znackou Coca-Cola
vybavi. K témto vysledkim byl vyhotoven slovni mrak (Obrazek 11). Nejcastéji
se objevovalo spojeni s Vanoci a vanocni kampani (vanocni kamion a Santa Claus).
Dale byla ¢asto zminovana sladka chut, spojeni s jidlem nebo ¢ervenou barvou. Coca-Colu
maji respondenti také v souvislosti s tradici, oslavami, alkoholem nebo bublinkami. Mezi

odpovéd’'mi se nachazely jesté USA, 1éto a pocit pohody.
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Obrazek 11 Souvislosti spojené se znackou

Santa Claus

Sl““"&‘ﬂka chut

l’) é,ﬁn kas lava

Zdroj: vlastni Setieni

Nejvice respondentii si spojuje znatku Coca-Cola s Eervenou barvou (82,4 %). Cerna
barva byla zvolena u 15,3 % odpovédi. Jen malo jedinct zvolilo hnédou barvu. Pokud maji
respondenti znacku Coca-Cola ve spojeni s urcitou aktivitou, rocnim obdobim nebo mistem,
tak vétSina uvedla Vanoce nebo letni obdobi. Dal$imi odpovéd'mi byly stravovani,
restaurace, oslavovani, dovolena, kamaradi, Skola a prace. Zminén byl také alkohol,
stravovaci potize nebo naro¢na aktivita ¢i naopak odpocinek. Ohledné¢ vnimani znacky
Coca-Cola byl vypracovan sémanticky diferencial (Graf 4). Respondenti volili dle preferenci
na Skale mezi dvéma moznostmi. Z Grafu 1 vyplyva, Ze vnimaji znacku jako prestizni

a drazsi. Dale je vnimana jako znacka bez ekologického snazeni, ale splitujici o¢ekavani.

Graf 4 Sémanticky diferencial vnimani znacky Coca-Cola
prestizni podradna
levnéjsi drazsi
s ekologickou bez ekologické
snahou snahy
nesplfiuje spliiuje otekavani
ocekavani
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni Setieni
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Pozice znacky Coca-Cola v porovnani s konkurenci

V piipadé, kdyz by si chtéli respondenti koupit limonaddu Coca-Cola, ale nebyla
by k dispozici, skoro 50 % respondenti by zvolilo znacku Kofola (viz Graf 5).
Pepsi by si vybrala vice nez ¢tvrtina dotazovanych. Znacka Royal Crown obdrzela necelych

12 % hlast. RC Cola a Dr. Pepper byly nejméné voleni.
Graf 5 Volba respondentii v ptipadé nedostupnosti znacky Coca-Cola

8.2% 4,7%
,2%

11,8%
25,9%

49,4%

RCCola = Pepsi = Kofola = RoyalCrown = Dr.Pepper
Zdroj: vlastni Setieni
Z grafu 6 vyplyva, ze by nejvice respondentti zvolilo za nejsilnéjsiho konkurenta
znacku Pepsi (76,5 %). Druhym nejsilngj$im konkurentem je podle respondentli Kofola
(15,3 %). Royal Crown Cola obdrzela 7,1 % hlasti. Nejméné respondentii uvedlo znacku Dr.

Pepper a znacku RC Cola nezvolil ani jeden respondent.

Graf 6 Nejsilnéjsi konkurenti Coca-Coly

7,1%

15,3%

76,5%

= RC Cola Pepsi Kofola Royal Crown = Dr. Pepper
Zdroj: vlastni Setieni
Respondenti volili ndzor na jistd tvrzeni. S vyrokem, Ze je znacka Coca-Cola svétovym
lidrem v kategorii kolovych napoji, souhlasilo skoro 80 % respondentti. U tvrzeni tykajiciho

se Coca-Coly jako soucasti zdravého zivotniho stylu nesouhlasila tfetina respondentt
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a priblizné Ctvrtina spiSe nesouhlasila. S vyrokem, ze ma Napoj Coca-Cola dobrou chut’
souhlasila nadpolovi¢ni vétSina respondentl. Dalsi tfetina respondentt spiSe souhlasila.
S poslednim tvrzenim, zda jsou prodavané velikosti napoje Coca-Cola pro respondenty
vyhovujici, souhlasilo 62 % dotazovanych. Ctvrtina respondentt spise souhlasila.

Souvislosti s napojem Coca-Cola a reklamou

Jako hlavni divod konzumace limonady s kolovou pfichuti od znac¢ky Coca-Cola
zvolilo chut’ ptes 80 % respondentl. Tradici nebo zvyk vybralo vice nez 50 % z celku.
Zazivaci problémy byly uvedeny skoro u poloviny dotazovanych a pfisun energie vybralo
vice nez 30 %. Zavislost byla zvolena desetinou respondentii. Mén¢ vyznamnymi divody
byl vzhled, Siroky vybér variant a cena. Respondenti u divodu konzumace uvedli také
nevolnost spojenou s migrénou nebo konzumaci sdruzenou s alkoholem.

Pfi ndzoru na nadkup limonady Coca-Cola bez slevy (Graf 7) se zjistilo, ze 45,9 %
respondentil je schopno kupovat limonadu i pokud neni ve slevé. Bez slevy ji spise kupuje
neceld tretina respondentll. SpiSe ji bez slevy nekupuje 16,5 % a 8,2 % respondentd si
limonadu bez slevy viibec nekoupi.

Graf 7 Odpovédi na nakup limonady Coca-Cola bez slevy

8,2%

16,5%
45,9%

29,4%

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: vlastni Setieni

Pfi posuzovani komunikaénich kanalll u reklamy na napoj Coca-Cola se zjistilo,
ze se respondenti s reklamou nejcastéji setkavaji v televizi (68,2 %). Socialni sité zvolilo
55,3 % respondentll. Product placement oznacilo 30,6 % respondentti. Na billboardech
se s reklamou setkalo 12,9 % a na internetovych vyhledavacich 10,6 %. Tisk zvolil jen maly
zlomek respondenti. Rozhlasova média nebyla zvolena a 3,5 % respondentl uvedlo,
ze se s reklamou nesetkali na zddném kanalu. Ze slovniho mraku (Obrazek 12), vyplyvaji

pocity, které v respondentech vyvolavaji reklamy na napoj Coca-Cola. V odpovédich
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respondentd se nejvice opakovaly pocity jako radost, $tdsti a pohoda. Cetngjsi
byly téz pfijemné/pozitivni pocity, nostalgické pocity a pocity spojené s détstvim.
Méng casto se zde objevovalo dojeti, laska a sounalezitost s ostatnimi. V odpovédich se dale
vyskytly pocity zizn¢, hladu, osvéZeni ¢i zabavy. Nechut, pretvarka, ky¢ovitost a neutralni
pocity se mezi odpovédmi také objevily. Zadnou odpovéd neuvedla skoro &tvrtina

respondentd.
Obrazek 12 Slovni mrak vyhotoveny z pocit vyvolavanych znackou

Laska

PO h Od aOsvezenl

N Osta [g | © Pretvarka
Sounale2|tost s ostatnimi

Pocity spojene s detstvim

Néechut

Prijemne/Bozitivni
DOJetl S‘te Stl Néust:r%\lfr[{aos;[

Zabava Radost

Zdroj: vlastni Setieni

Oznaceni ,,kola“ pouziva pro limonadu s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola 56,5 %
respondenti. K oznaceni obecné limonady s kolovou ptichuti voli toto slovo 40 %
dotazovanych. Vlastni odpovéd zvolila jen malad cCast respondentil. Tato ¢ast pouziva

oznaceni ,,kola* pro obecné limonady s kolovou ptichuti kromé Kofoly.
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5 Vysledky a diskuse

Diskuse o vysledcich zahrnuje rozbor dotaznikového Setfeni v porovnani s informacemi
z analyzy sekundarnich dat a teoretickych poznatkii. Jsou zde zkoumany souvislosti mezi
charakteristikami znacky, ke kterym patfi i marketingové aktivity, a nakupnim chovanim
spotiebiteld.

Témét vSichni respondenti denné pouzivaji internet, coz naznacuje, ze online kanaly
mohou byt u¢innym zptisobem komunikace znacky Coca-Cola s jejimi zdkazniky. Obchody
byly dle respondentli nejcastéjSim mistem nakupu kolovych néapoji. Tato informace
koresponduje s analyzou sekundarnich dat a mohla by byt dilezitym indikatorem
pro distribucni politiku.
napojl, coz ukazuje na dilezitost kvality a chutové zkusSenosti v souvislosti s konzumaci
kolovych napoju. Zaroven to odpovidd poznatkiim pochézejicich z analyzy sekundarnich
dat. Jako druhé nejvlivnéjsi kritérium zvolili respondenti znacku. Z toho Ize usoudit,
ze je znacka pro spottebitele vyznamna. Dale to potvrzuje informaci, Zze u spotiebitelll
sycenych  nealkoholickych  napoji  nejsou privatni  znacky tolik  oblibené.
Netradi¢ni/limitovana edice spiSe neovlivni nakup respondentli, coz muze naznaCovat,
ze inovace produktii netradicnim zptisobem nejsou pro spotiebitele natolik presvedcivym
faktorem. Pfesto se to projevuje urcitym vlivem na nakup.

Odpovedi souvisejici se zndmosti riznych druhl napoji znacky Coca-Cola ukazuji,
ze kolové limonady jsou nejznamé;jsi, coz je v souladu s vysokou konzumaci téchto napojti
mezi respondenty. Vice nez polovina respondentii odpovédéla, ze nejoblibenéjsi znackou
kolovych néapojt je pro n¢ Coca-Cola. Kofola je dle dotazovanych druha nejoblibené;jsi.
Pepsi se umistila na tfetim misté. Z toho vyplyva, ze Coca-Cola zaujima silnou pozici na
trhu s kolovymi napoji. Konkuren¢ni preferenci spotiebitelt se tykaly jeste dalsi dvé otazky,
u kterych byly zjistény pozoruhodné vysledky. V ptipadé nedostupnosti limonady Coca-
Cola by skoro polovina respondentl zvolila jako alternativu znacku Kofola. Pepsi byla
uvedena u vice nez ¢tvrtiny dotazovanych. OvSem kdyz byli respondenti pozadani, aby
identifikovali nejsilngj$iho konkurenta znacky Coca-Cola, vice nez tfi Ctvrtiny respondentli
oznacilo znacku Pepsi za hlavniho konkurenta. Kofola byla zminéna kazdym Sestym
respondentem. Z vysledkii tedy vyplyva, ze je Pepsi v myslich spotfebiteli vnimana

jako silngjsi konkurent, ale Kofola je vice oblibena a je volena spiSe jako alternativa
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pro kolovy napoj Coca-Cola. Obecné tyto udaje potvrzuji pozici znaek Kofola a Pepsi
jako hlavni konkurenty na ¢eském trhu s kolovymi napoji.

Téméf vSichni respondenti znaji znacku Coca-Cola jiz od détstvi, coz naznacuje silnou
a dlouhodobou existenci znacky na trhu. Respondenti se znackou zminuji piredevsim jeji
pozitivni charakter a spojeni s Vanoci nebo letnim obdobim. P#i pomysleni na znacku
se respondentim vybavila Cervend barva, ktera je typicka ve spojeni s logem znacky
nebo etiketou napoje Coca-Cola. Zaroven je tato barva spojovana s laskou, ktera
byla zminéna u asociacni otazky tykajici se pociti spojenych s reklamou. To vSe svedci
o silné znackové identit¢ a uspéSné marketingové strategii. K silnym asociacim, které
respondenti uvedli, patii sladka chut’ a spojitost s jidlem nebo oslavovanim, coz naznacuje,
7e ma znacka v jejich vnimani silny emoc¢ni rozmér.

Vétsina respondentit souhlasila s tvrzenim, Ze je Coca-Cola svétovym lidrem
v kategorii kolovych napojti a ma dobrou chut’. Nicménég, ohledné toho, jestli je Coca-Cola
soucasti zdravého zivotniho stylu, byla zaznamenana mirnd nejistota, protoze tfetina
respondentil nesouhlasila nebo spiSe nesouhlasila. Co se tyce velikosti napoji Coca-Cola,
vétsina respondentt souhlasila s tim, Ze jim nabizené velikosti vyhovuji. I kdyz je znacka
Coca-Cola vnimana pozitivng, existuji ur¢ité pochybnosti ohledné jejiho pfinosu pro zdravi.
S tim muze souviset i skuteCnost, ze respondenti oznacili slozeni jako nejméné dilezité
kritérium u kolovych napoji. Mezi divody konzumace limonady s kolovou pfichuti
od znacky Coca-Cola uvedli nékteti respondenti zavislost, ktera mize naznacovat dalsi
potencidlni negativni aspekty konzumace tohoto produktu. Hlavnimi divody konzumace
limonady s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola se jasné zdaji byt zalozeny predev§im
na chuti, kterou uvedlo ptes 80 % respondent. Tradici/zvyk zvolila vice nez polovina
dotazovanych. Treti nejcastéj$Sim diivodem konzumace kolového napoje Coca-Cola byly
zazivaci problémy. Zde je mozna existence souvislosti s analyzou sekundarnich dat,
ze kterych bylo zjisténo, ze kolové limonady jsou nejobliben¢jsi ze vSech nabizenych
limonad na benzinovych pumpach. Coca-Cola je tedy vhodnym napojem k osvézeni nebo
ulevée pfi nevolnosti béhem cest.

Sémanticky diferencial naznacuje, Ze je znacka Coca-Cola vniména jako prestizni
a drazsi, ale s mensim ohledem na ekologické aspekty. V kone¢ném dusledku je to vSak
znacka, ktera odpovida ocekavanim spotiebitelli. Pokud ma potencial splnovat ocekavani,
posiluje se tim loajalita zdkaznika ke znacce. Prestizni vinimani znacky maze pro spotiebitele

znamenat vyznamngj$i vnimani hodnoty, coz pozitivné ptisobi na jeho vztah k této znacce.
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S prestizi souvisi také cena, ktera je pro spotiebitele dilezita. Z vysledkt vyplyva, ze témet
polovina respondenttl je ochotna kupovat kolovou limonadu znacky Coca-Cola i bez slevy,
a takika tfetina respondentl ji spiSe kupuje bez slevy. To ukazuje na urcitou vérnost
spotiebitele.

Pro reklamu napoje Coca-Cola pouziva tato znacka uspésné riizné prenosové kanaly.
Reklamu kolového néapoje znacky Coca-Cola vnima vice nez polovina respondentii nejen
v televizi, ale také na socialnich sitich. Product placement byl mezi respondenty téz relativné
casty. Vysledky nasvédcuji, ze reklamy na Coca-Colu nejcastéji vyvolavaji pozitivni pocity.
Patfi mezi n¢ radost, Sté€sti a pohoda. Nostalgické pocity spojené s détstvim ¢i adolescenci
jsou také bézné. Z odpovedi lze usoudit, ze marketingova sdé€leni ve spottebiteli probouzi
zadané pozitivni pocity, které jsou znackou zamyslené.

Pro limonadu s kolovou ptichuti od znacky Coca-Cola vétSina respondentli pouziva
oznaceni ,,kola®. Zajimavym poznatkem je, ze 40 % respondentti voli toto slovo pro obecnou
limonadu s kolovou pfichuti. To naznaCuje silnou asociaci mezi oznacenim ,kola“

a produktem Coca-Cola, coz muze byt disledkem velkého vyznamu této znacky.
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6 Zavér

Vysledky naznacuji, ze je znacka vyznamny kritériem spotebitell pti nakupu kolovych
napoji. Ovsem je nutné zminit, Ze vzorek respondentii dotaznikového Seteni nebyl znacné
heterogenni, protoze pievazovalo zenské pohlavi mladsiho véku. Respondenti jsou ochotni
kupovat produkt obohaceny znackou Coca-Cola i za nezvyhodnéné ceny, coz naznacuje
vysoké loajalité spotiebitelil. Z vysledkt dale vyplyva, ze si Coca-Cola udrzuje silnou pozici
na trhu v porovnani s konkurenci. Toto tvrzeni dokladaji odpovédi vétSiny respondentt, kteti
ji oznacili za svou nejoblibenéjsi znacku kolovych ndpoji. V porovnani se znackami Pepsi
a Kofolou je Coca-Cola vniméana ve vedouci pozici. Pepsi i Kofola byly identifikovani
jako dva nejsiln€jsi konkurenti. To potvrzuje nejen analyza sekundarnich dat, ale také
odpovédi respondenttl, ze kterych vyplynula Pepsi jako hlavni konkurent. U znacky Kofola
tuto skutecnost potvrzuji preference spottebitelli, diky kterym se ukazalo, ze v piipad¢
nedostupnosti Coca-Coly se Kofola stava hlavni alternativou.

Coca-Cola pro komunikaci vyuziva razné sdélovaci prostfedky, které spotiebitelé
vnimaji a zaznamenavaji. Mezi ty hlavni patii televizni reklama, propagace na socialnich
sitich a product placement. U vano¢ni kampané se prokazalo, ze v lidech zanechava jistou
odezvu a je efektivnim propojenim vice marketingovych nastrojii. Reklamy na Coca-Colu
vyvolavaji predevsim pozitivni pocity, coz napomaha zadané image znacky. Respondenti
vykazuji silné asociace se sladkou chuti nebo spojenim s oslavami, osvéZenim, nostalgii
a détstvim.

Zjisténi naznacuji, Ze je znacka u spotfebitelll spojovana s pozitivnimi pocity.
To napovida spravné nastavenému positioningu znacky, a vyplyva z toho, Ze Coca-Cola
uspéSné pusobi na emocni stranku spotiebitele, a tim ovliviiuje jeho nakupni chovani.
Vysledky také nasvédCuji skutecnosti, ze je znacka Coca-Cola vnimana jako prestizni a
drazsi. Snaha znacky v navaznosti na Setrnost k zivotnimu prostiedi nebyla v myslich
respondentit s Coca-Colou dostatecné spojovana. Z vysledkl prace je patrné, ze ma tato
znacka silnou pozici na trhu a je vnimana spravnym zptisobem. V prvni fadé se ale

vyznacuje vyznamnym vlivem na chovani spotiebitele, coz potvrzuje hlavni cil této prace.
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8 Prilohy

8.1 Priloha A

Slozky komunika¢niho mixu v propojeni s online sférou

Podpora

Sponzoring prodeje

Event Rall
Marketin eklama
J Online
Public Osobni
relations prodej

Direct
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka et al. (2016)

8.2 Priloha B

Komplexni znazornéni identity znacky

STRATEGIC BRAND ANALYSIS

C A i C itor Analysis Self-Analysis
= Trends « Brand image/identity + Existing brand image
= Motivation = Strengths, strategies « Brand heritage
= Unmet needs + Vulnerabilities + Strengths/capabilities
= Segmentation + Organization values
1

BRAND IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY
Extended”
Sufgem) o
Brand as Brand as Brand as Brand as
(o] i Person Symbol
1. Product scope 7. O izatl 9. Pi ity 11. Visual
2. Product attributes (e.g.. (e.g.. genuine, imagery and
attributes innovation, energetic, metaphors

3. Quality/ value CONSUMmeY, rugged) 12. Brand
4. Uses concern, 10. Brand— heritage
s‘ U trustworthiness) customer

S 8. Local vs. global relationships
6. County of (e.g.. friend,

Origin adviser)

VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
*F . * Self- * Support other brands
benefits benefits benefits
i !
‘ BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP
'

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION
* Subset of the brand identity and value- To be actively communicated
proposition = Providi i
« At a target audience

9 P

EXECUTION
+8 and = Testing

'

[ TRACKING

+ Generate alf

Zdroj: Meyerson (2019)
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8.3 Priloha C  Proces strategického Fizeni znacky

STEPS KEY CONCEPTS

Mental maps
Competitive frame of reference
Identify and Establish Points-of-parity and points-of-
Brand Positioning and Values difference
Core brand assaciations

Brand mantra
Mixing and matching of brand
Plan and Implement E'*”‘e'?“ "
Brand Marketing Programs Integrating brand marketing activities
Leveraging secondary association

Brand value chain
Brand audits
M:“”:P::fd seeet é Brand tracking

fan ormance Brand equity management system

!

Grow and Sustain

Brand architecture
Brand portfolios and hierarchies
Brand Equity

Brand expansion strategies

Brand reinforcement and
revitalization

Zdroj: Keller (2013)
8.4 PrilohaD Kapfereriv model identity znacky

PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Relationship Culture

EXTERNILIZATION
NOILYZITVYNYILNI

Reflection| Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Zdroj: Lombard (2018)
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8.5

Stages of Brand
Development

4. Relationships
What about you and me?

!

3. Response
What about you?

2. Meaning
What are you?

1. Identity
Whoa are you?

Zdroj: Keller (2013)

8.6 Priloha F

Priloha E  Kelleruv rezonan¢ni model budovani znacky

Branding Objective at

Komplexni model kupniho chovani

Each Stage

Intense,
active loyalty

!

Positive;
Judgments  Feelings accessible reactions.
Points-of-part
Performance Imagery and Mm
: Deep, broad
Sl brand awareness
Loyal
Biahmen
Community
Engagement
o am
Qﬂaﬁ!ﬂq Fun
Credibil Excitement
onsider: Securi
CSuper‘ao:‘ttym Sgga'lApywa!
Performance
Primary Characteristics and User
Smemudda lahmnww,s Purchase and Usage
Durability, and Serviceability Situgtions
Service Effectiveness, Pmsgrgldny and
R oL Eieat Hston Hettage,
Syle m"“’g" and Experiences
o
gl

I ‘
| motrace 1
o wnimanl
Marketingové ostatni :f;m';'m Proces kupniho
stimuly stimuly | b zhodnuti
wyrobiky a shuthy SOnomicke rozpaznani problému volba virobii
oend technologicke .| | | wyhledaniinformaci | _ | volba znacky
distribuce politicke zhodnoceni alternativ| volba prodeje
kemunikace Fubturni mikupni dnuti volba nakup
[ | pondkupni chovani mingdstl
Charakeristiky ntasovdni ndkupu
|= P Tpisob plathy
kusfturmi -
spolafenske
osobni

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

8.7 Priloha G  Model obsahujici odezvu spotiebitele

Buyer's black box

Buyer responses

The environment
Marketing stimuli Other
Product Economic
Price Technological
Place Social
Promotion Cultural

.‘

Buyer's characteristics
Buyer's decision process

Buying attitudes and preferences

Purchase behavior: what the buyer buys,
when, where, and how much

Brand engagements and relationships

.‘

Zdroj: Kotler a Armstrong (2018)
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8.8 Priloha H Vanilkova, citronova a skoricova prichut’ Coca-Coly

o

ZERO CUKRU E
O, ravouns

Zdroj: vlastni zpracovani dle SrovnaniCen (2024)

8.9 Prilohal Limitovana edice Coca-Coly Zero K-Wave

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mediaguru (2024)

8.10 Priloha J Evoluce tvaru sklenéné lahve Coca-Cola

1900

Zdroj: vlastni zpracovani dle The Coca-Cola (2024d)
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8.11 Priloha K  Otazky v dotaznikovém Setieni

1. Konzumujete limonady s kolovou pfichuti?

QO ano

O Me (pokracujte, prosim, otdzkou €. 6 )

2. Kde si limonady s kelovou pfichuti kupujete nejéastéji?
(O Vv obchodé

O V restauraci

(O Vautomatu

(O Naintemetu (kosik.cz, rohlik.cz, itesco.cz aped. )

) Jine:

3. Jakou dllezitost pikladate nasledujicim kritériim pfi vybéru limonad s kolovou *
prichuti? (kaZdemu kritériu priradte jinou bodovou hednotu: 5 = nejdileZitéjsi, 1 =
nejmené dilezite)

; 4 3 2 ;
Stotent 0 0 0 0 0
Znaska O O O 0 O
0 O O 0 O
chut O O O 0 O
Valed O O O 0 O

4. Presvedci Vas k nakupu limenady s kolovou prichuti jeji netradicni/limitovana
edice?

O Ano
O Spise ano
(O spisene

O e
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5. Zvolte u danych znagek vyrobed limonad s kolovou pfichuti pofadi dle Vasi
oblibenosti (v kaZdérn fadku vyberte finou hodnotu: 1 = nejobiibené(si, 6 = nejméné
obfibend)

i § & & B 3
e O O O O 0O O
Peps 0O 0O O O O O
we O O O O O O
wack O O O O O O
e O O O B O o
wee O O O O O O

6. Jake druhy napoji od znacky Coca-Cola znate? (vyberie alespon
1 moiénost)

[ Limondady s kelovou péichuti

[ uimanddy s ovocnou & Jinou prichuti
[] Pramenité vody

[0 Ledovs éaje

O ovocné diusy

D Energeticks napoje

[ aikoholické népoje

] zadné nezném

7. Znate znacku Coca-Cola iz od détswi?

O Ao
O Ne

8. Co se Vam vybavi v souvislostl se znackou Coca-Cola? (uvedte max. 3
slova/slovni spojeni)

Vinge odpaved
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9. Jakou barvu si spojujete se znackou Coca-Cola? (vyberte 7 mozZnost)
Bila

Cerna

Cervend

Hnéda

Modra

Qranzova

Zelena

Flutd

OO0 O0O0O00O0O0O0

Zédna

10. Je Vase konzumace napojl s kolovou prichuti znaéky Coca-Cola spojena s
uréitou aktivitou, roénim obdobim nebo mistemn? (struéné vypiste 1-3 pfiklady, které
se Vam vybavi)

Vase odpovéd

11. Jak vniméte znadku Coca-Cola? (na stupnici 1-5 oznacte, ke které protikladné
charakteristice se pfikignite)

1 2 3 4 5

Prestini QO O @) O O Podfadné

1 2 3 4 5

paimeilensis O O O O O parimes drazii

1 2 3 4 5

snatisebytekologicks O O O O O pesnasi se bit ekologicks

1 2 3 4 5

nvespijemactekivanlk QO O O O O spivje miozekivani
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12. Pokud byste si chtéli koupit limonddu s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola,
ale nebyla by k dispozici, klerou jinou znacku byste zvolili? (vyberle T moZnost)

) Rccola
(O Pepsi

O Kofola

(O Royal Crown
O DO, Pepper

() Jine:

13. Jakou z danych znacek povaiujete za nejsilnéjsiho konkurenta Coca-Coly?
{vyberte 1 moZnost)

RC Cola
Pepsi
Kaofola
Royal Crown

Dr. Pepper

CO0OO0O0O0O0

Jine:

14, Jaky je Vas nazor na uvedena tvrzeni? (vyjddrete souhlas/nesouhlas s
nasledujicimi vyroky)

Souhlasim Sm“. Neutral_n ' Snite ; Mesouhlasim
souhlasim postoj nesouhlasim
Znacka
Coca-Cola je
svElovym

lidrem v O O O O O

kategorii

kalowvyeh

napoji

Népoj Coca-

Cola mize

byt soucasti

et O O O @] O
Zivotniho

stylu

Napoj Coca-

Cola ma O O O O O

dobrou chutl

Prodavang
velikosti
mipoieCoca O o O o o)

Caola mi
vyhavuli
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15, Jakeé jsou Vase divody konzumace limenady s kolovou prichuti od znadky
Coca-Cola?

[ zZwknradice
O chut

[ cena

[ vehled

O zaviskost

[ Pisun energie
D Siroky vybér variant
[ zaéivaci problémy

O Jine:

16. Jste ochotni kupovat limonddu s kobovou pfichuti znaéky Coca-Cola i pokud
neni ve sleve?

O Ane
O spigeano
) spisene
() Ne

17. Na kterych kandlech se nejéasté)i setkavate s reklamou na limonadu s kolovou
pfichuti znatky Coca-Cola?

Socidlni sité

Billboardy

Televize

Tisk

Rozhlasovd média
Internetové vyhleddvate

Product placement (umisténi produktu/znacky do filmu nebo seralu)

O0OoooDboo

Ma zadnych

18. Jaké emoce/pocity ve Vds vyvoldvaji reklamy na Coca-Colu? (heslovité vypiste
max. 2 vyrazy)

Vade odpovéd

19. ¥ jakych souvislostech poutivite oznadeni kola™?

O Pro limonadu s kelovou prichuti ed znatky Coca-Cola
(O) Pro abecné cznadenl imonddy s kalavou prichuti

O Timto zphsobem nic neoznaéuji

78



20. Pohlavi

O Muz
O Zena

21. VEk
Ménénez 18
18-24 let
2534 let
35-44 let
45-54 let

5564 let

O 20 QD O

65 a vice let

22. Nejvyssi dosazeneé vzdélani

(O zZakladni

(O stredni bez maturity / & vyuénim listem
() stiednis maturitou (pfip. vyééi adbomé)
() Vysokoskolské

23. Ekonomicky status
O Student

(O Dichodce

(O Zaméstnany

O Nezaméstnany

O V domaécnosti (v, rodiéovské dovoleng)

24. Pouzivani internetu
(O Denné

(O Nékolikrat tydné
O Jen zidka

(O vibec

Zdroj: vlastni zpracovani
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