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Vliv znac¢ky na kupni chovani spotiebitele

Abstrakt

Cilem prace je posoudit vliv znacky Coca-Cola na kupni chovani spotiebitele. Tato
prace je vypracovana se zaméfenim na trh s kolovymi napoji v Ceské republice. Soucasti
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. Dale je popsan proces nakupniho chovani a vliv
faktoru, které puisobi 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
spotfebiteltl, umisténi znacky mezi konkurenty a vnimani znacky Coca-Cola.

Z vysledkt lze usoudit, z¢ znacka pfedstavuje vyznamné kritérium ovliviujici
spotiebitele v nakupnim chovani a rozhodovani. Dale vyplyva, Ze je znacka Coca-Cola
na trhu velmi oblibend, a Ze zastava v porovnani s konkurenty silnou pozici. Je vnimana
zadanym zpusobem a jeji marketingové aktivity vyvolavaji v myslich spotfebitelu spravné

asociace.

Klicova slova: marketing, spotfebni trh, chovani spotfebitele, faktory ovliviiujici chovani,
model ¢erné skriniky, 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 activitiecs 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 zaméerovat
ina znacku. Ta je vSude kolem nas. Na potravinach, napojich i Skolnich potfebach.
Obohaceni produktu znackou je ve svété obrovského vybéru zvlasteé vyznamné. Znacka
neznamena jen nazev nebo logo, ale vSechny souvislosti a kvality, které jsou s ni spojen¢.
Samotnou znacku je nutné budovat, rozvijet a neustale vylepSovat, protoze ma potencial
zajistit vyhodu na trhu. Vliv znacky je nejvice patmy u znamych a globalné uznavanych
znadek, které spotrebitel zna a ma je spojen s uréitou predstavou.

Znacka predstavuje také jeden z podstatnych faktoru, které na spotiebitele pfi nakupu
pusobi. V procesu nakupniho rozhodovani jsou lidé ovliviiovani ruznymi faktory
jak z vn¢jsiho, tak vnitiniho prostiedi. Kazdy ¢lovek je jiny, a s tim se poji i odli§né reakce
na urCité podnéty a situace. V modemi éfe vSudypfitomného internetu je nase chovani
arozhodovani ovlivnéno jest¢ vice nez v kdy drive. Krom¢ samotné televizni reklamy
na nas pusobi i stimuly skrze socialni média jako je Facebook, Instagram nebo YouTube.

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

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

Hlavnim cilem préace je posoudit vliv znacky Coca-Cola na kupni chovani spottebitele,
a to konkrétnd na trhu s kolovymi napoji v Ceské republice. Cilem je také ziskani
teoretickych poznatkt, obstarani informaci o konkurentech a chovani spotiebitelt 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
poznatku o pozici znacky a vnimani mezi spotiebiteli na ceském trhu.

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

Prakticka cast se sklada z analyzy sekundamich dat, ze kterych plynou informace
o konkurentech na ceském trhu. Tim se mysli jejich trzni podily, portfolio nebo inovaéni
schopnosti. Dale je tato ¢ast zalozena na analyze chovani spotiebiteli, u kterych
jsou specifikovany trendy, preference a kritéria vybéru kolovych napoji. Charakteristika
marketingového mixu vybran¢ho napoje spociva v popisu produktu, u kterého
byly specifikovany vlastnosti, kvalita, obal a varianty. U ceny byla provedena cenova
komparace s konkurenty. Distribuce zahmuje vyrobni zavody a distribucni cesty.
U marketingové komunikace jsou popsany pouzivané komunikaéni kanaly, vano¢ni kampan
nebo PR a udrzZitelnost. Dale probé¢hl vyzkum samotné znacky Coca-Cola a popis
prislusnych charakteristik. Byly objasnény prvky, identita, positioning a hodnota znacky.

Primami data byla ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni (Priloha K), které
obsahovalo tematické oblasti vychazejici z teoretickych poznatkt a analyzy sekundarnich
dat. Prvni ¢ast se tykala charakteristiky vzorku respondenti a chovani respondentu na trhu
s kolovymi napoji, u kterych byly odhaleny jejich preference a kritéria pfi vybéru. Dalsi cast
objasniovala vnimani znacky a pozici znacky Coca-Cola mezi konkurenty. Nakonec byly
zjistovany souvislosti s kolovym napojem a reklamou. Setieni se sklada z uzavienych
a polootevienych otazek, které¢ zahrnuji skalu nebo vybér z variant. Obsahuje 1 oteviené
asociaéni otazky. V dotazniku je pouzit sémanticky diferencial a fazeni dle dulezitosti.
Dotazovani probchlo online formou a pfed spusténim byla provedena pilotdz na péti

subjektech.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato Cast prace se tyka teoretickych poznatkti z odborné literatury a raznych publikaci.
Témata jsou zamérfena na definovani marketingu, spotfebniho trhu a marketingového mixu,
na ktery navazuje samotna podstata znacky a jeji charakteristiky. Dale je zde pojednavano

o0 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. Mize navazovat na rizné trhy, ale ve spojeni se spotiebitelem
je dulezity hlavné trh spotiebitelsky. Ten souvisi s ovlivnénim, upokojenim a usmérnénim

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

3.1.1 Definice marketingu

Presnou 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 ziskdavayji,
co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény 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 vytvdreni, komunikaci, doddavdni
avyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost
Jjako celek.* Karli¢ek et al. (2018) zminuji, ze védom¢ ¢i nevédomé probiha soub&zné
se sménou 1 marketing. V pohledu na definici marketingu poukazuji na vyznam zakaznika
spolecné s jeho potiebami a také zduraziuji propojeni marketingu a zisku.

Dle Kotlera et al. (2007) je marketing dlouhodobou c¢innosti, systematickym
zjistovanim a rozhodovanim. Resi otazky zabyvajici se cenou, trzni pozici, distribuci
av neposledni fadé zajistuje 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 muze byt spotiebitel, investor
¢i zamgéstnanec, a tim umoznit stranam nabyvat uréitych benefitt. Karlicek et al. (2018)
konstatuji, ze z tohoto hlediska jedna strana uspokoji své potieby a na strané druh¢ dosahne

firma zisku. K vytvoreni pozitivniho vztahu je nezbytné analyzovat potieby dan¢ho subjektu



a porozumét mu. Dle Kotlera a Kellera (2013) je jednim z dalSich cila vytvofeni vyhovujici

nabidky, ktera je zamérena na ty spravné spotfebitele.

3.1.2 Spotiebni trh

Dle Kotlera a Kellera (2013) se trhem v marketingu mysli riznorod¢ sdruzeni
zakaznikd. Prodavajici jsou zafazovani pod pramysl a kupci tvofi trh. Vysledkem smény
pro prodejce jsou nejen penize, ale 1 informace, které se vyskytuji v podobé prodejnich dat
nebo postoju zakaznikl, coz je napomocné ve snaze zakaznika blize poznat.

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

S trznim prostifedim 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 (Karli¢ek et al., 2018). Firma ma moznost si vybrat
segment, ktery predstavuje nejlepsi prileZitost, a dikladné se na n¢j zamérit (Kotler a Keller,
2013). Podnik muze zvolit toto specifick¢ zaméreni na urcitou ¢astz diuvodu 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 potfeb trznich subjekti.
Spolecnosti se u takové nabidky Casto snazi poukazat na urCitou vyvhodu, coz vychazi

z positioningu znacky (Kotler a Keller, 2013).

3.2 Marketingovy mix

Timto pojmem jsou oznaCovany marketingové aktivity ¢i nastroje pomoci kterych
spolec¢nost napliluje své cile a koriguje vlastni nabidku dle cilového trhu. Nastroje se radi
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 (distribu¢ni politiku) a promotion (komunikaéni politiku).

Mix mize 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 uspéchu zavisi na spravném poméru jednotlivych slozek mixu, protoze jedna

slozka nemuze nahradit sloZzku druhou.

Obrazek 1 Komponenty marketingového mixu
( Marketingovy mix 4P 1
Produkt ) C Cena j \ Distribuce j ( Komunikace
Reklama
Znatka Cenikova cena Distribuéni kanaly Osobni prodej
Baleni Slevy &i rabaty Doprava Direct marketing
Design Platebni podminky Sortiment Rodpora prade|e
; . - Public relations
Vlastnosti Doby splatnosti Lokalita
Sponzoring
Event marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013); Karlicka et al. (2018)

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

Karlicek et al. (2018) a zvlaste Prikrylova et al. (2019) poukazuji jesté
na marketingovy mix 4C, ktery obdobné pochazi zanglickych slov, ale zaméfuje
se na pohled ze strany zakaznika. Tim se ma na mysli hodnota pro zakaznika (customer
value), naklady pro zakaznika (costs), komunikace (communication) a dostupnost
(convenience). Hodnota uspokojuje u zakaznika jeho potfeby a prani, nebo pfinasi benefit
v podob¢ uzitku, ktery se muze zvysit diky uspore prostfedku ¢i lepSimu pocitu.
Mezi naklady patfi zakaznikovy investice vynaloZené pro ziskani produktu. Ty mohou
byt ve form¢ penéz, ¢asu nebo psychické a fyzické namahy. U komunikace muze probihat
vyména informaci oboustranné mezi zakaznikem a prodejcem. Zakaznik se dozvi
nové informace, a prodejce tim ziska zpétnou vazbu. Pod dostupnost patii ¢innosti, které

souvisi s dodanim ¢i dosazitelnosti produktu pro zakaznika.
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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 uréitou schopnost uspokojit potiebu zakaznika. Pod produkt patfi znacka, baleni,
design a vlastnosti (Kotler et al., 2007). Dle Karlicka et al. (2018) muze byt produktem
imyslenka, informace, zazitek nebo jejich kombinace. U znatky' je tieba myslet
na vhodném pouziti nazvu, 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 vytvofen nejen z recyklovatelnych, ale
i z recyklovanych surovin. DuleZitou funkci obalu je odolnost a ochrana pred vnéjSim
prostiedim (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 zaklad¢ racionalniho mysleni. Ma schopnost budit zajem
dle pouzitych barev, protoze barvy maji potencial vzbuzovat rizné emoce.

Tabulka 1 Symbolika barev u obalu

Symbolika barvy
Barva
Vysekalova et al. (2023) Kotler a Keller (2013)
M , . .. N , akce, dominance, sila, energie,
cervena vzruseni, energii, vzneSenost, laska, zloba e o
vasen, nebezpeci
. ileve i i i .rr e
oranzova | ! cvédoma encrgie, bohatstvi, radost. dobrodruzstvi, zabava, chut’ (k jidlu)
slunce
Autd dynamickd energie pohybu, uvolnéni, slunce, veselost, blahobyt, moudrost,
slunce intelekt
zelena ptiroda, ochrana, nadgje, klid mststa, rvegenerace, setrnost
k ptirodé
modra klid, voda, davéra, oddanost, stalost produktivita, bezpeci, otevienost
bil4 svétlo, uvolnéni, svoboda, novota, mir, pravost, ryzost, Cistota, modernost,
nevinnost inovativnost
Seda/hnéda | Seda: chudoba, nuda, smutek hnéda: Cestnost, spolehlivost
cerna 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 dulezity z hlediska vyvolani urcitych
dojmi a ma tedy citovou vazbu na zakaznika. Spolu s Alexandru a kol. (2020) se shoduji,
ze design musi také funkcné€ odpovidat produktu, coz zajistuje napiiklad spravna ergonomie,
ktera napomaha pfi manipulaci. Dle Webbiquitty (2021) je vhodné klast duraz na design
diky potencialni 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
akvalita (Eckhardtova, 2014). Kvalita produktu je podle Karlicka et al. (2018) dulezitou
soucasti hodnoty znacky, a méla by misto zklamani spise predcit oekavani zakaznika. Opak
muze zpusobit oslabeni pozice znacky na trhu. S ohledem na kvalitu je ale také nutné brat
ohled na cenu. Pfesnéji jde o zpusob, 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. Muize byt brana jako pojeti vnitini struktury, samotné¢ho
chodu i prezentace zvnéjsku. Souvisi s firemni filozofii, kulturou, designem firmy a s firemni
image, coz je zpusob, kterym je firma vnimana vefejnosti (Vysekalova et al., 2020).
Na produktovou politiku navazuje cena, ktera muze byt upravena pouzitim jiného materialu
nebo riznymi inovacemi. U produktu je také dulezité brat ohled na cilovy segment

(Mazaraki et al., 2021).

3.2.2 Cenova politika

Cena je dle Karlicka et al. (2018) financni 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 ¢ 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 uznavany 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 nartistu
prodeje, protoze zakaznik vnima nakup jako vyhodny. Eckhardtova (2014) charakterizuje
platebni podminky zplisobem platby, moznosti splatek, nebo lhiitou splatnosti, ktera

2 Positioning je rozpracovan v kapitole 3.3.5
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stanovuje dobu na zaplaceni faktury. Cena uzce souvisi s distribuci. Nabizi se moznost sniZzit

cenu napfiklad efektivnéjsi distribucni cestou.

3.2.3 Distribuéni politika

Do distribucni politiky patfi aktivity spolecnosti, které zajiStuji produkt dostupny
zakaznikiim. Spadaji sem distribucni kanaly, doprava, sortiment a lokalita (Kotler a Keller,
2013). Dle Karlicka et al. (2018) je tvorba distribucni politiky silné napojena na cenovou
politiku. Prémiové distribuce umoziuji stanovit vyssi ceny, ¢imz se mysli cena za jednotku
produktu, a ztoho divodu muze byt nasledné prodané mnozstvi relativné nizsi. Cilem
distribucni 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 zptisob predani
produktu zakaznikovi.

Distribu¢ni kanaly neboli cesty mohou byt pfimé a nepfimé. Pfimé cesty vedou
od firmy az k zakaznikovi, k ¢emuz dochazi v e-shopu ¢i nalezejici provozovng. Pfimé cesty
zajisté nejsou vzdy nejefektivngjsi, a proto se u nepfimych cest vyuziva jisty mezistupen
mezi firmou a zakaznikem. Mezistupném mohou byt franSizy, velkoobchody
¢i maloobchody (Karlicek et al., 2018). Dle RoSického et al. (2010) jsou ruzné distribucni
cesty pro zakaznika castokrat cenové odliSeny. Muze si zvolit vyzvednuti v obchod¢, nebo
objednat produkt do jeho bydlisté. Ukolem efektivni distribuéni cesty je, aby byl produkt
pristupny zakaznikovi ve vhodny Cas, a také bezpeéné zajistén pii presunu.

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

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 miiZze byt umisténa v rusné méstské Casti nebo v mistnim nakupnim
centru. Oproti tomu se setkavame 1 s méné Castou lokalizaci do odlehlejsich ¢asti. Obchod

lze umistit i do vétsiho komplexu, kterym je napriklad letist¢ (Kotler a Keller, 2013).

3.2.4 Komunikac¢ni politika

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

amaji potencial vyzyvat zakaznika ke koupi (Kotler et al., 2007). Prikrylova et al. (2019)
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poukazuji na jeden zcilu marketingové komunikace, kterym je poznatek, Ze tato
komunikace tvofi na internetu zaklad identity znacky, formuje povédomi, znalost a asociace
vazané ke znacce. Marketingovou komunikaci obecné popisuji Karlicek et al. (2016)
jako fizen¢ informovani a presvédcovani cilové skupiny, které je v souladu s positioningem
znacky. Vzhledem k tomu rovnéZz zminuji, ze jednim z cili marketingové komunikace
je ovlivnéni postoju nebo zvyseni loajality zakazniku ke znacce. Primamim cilem neni jen
zaujmout, ale hlavné¢ prodat. Marketingové sdéleni Casto byva kreativn¢ 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 vn¢js$im okolim, a neni tedy poutana jen na marketingovy mix. Firmy se pro sviij prospéch
snazi plnit ocekavani, ktera jsou v souladu sobecnym zajmem. Pozitivni efekt nese
spolecenska odpovédnost podniku (corporate social responsibility), ktera zahmuje zavazky
spolecnosti vici zivotnimu prostiedi ¢i socialni odpovédnost. Priznivy efekt ma také Setrna
vyroba nebo navazovani obchodnich styku s odpovédnymi firmami, které jsou spravedlivé
a dodrzuji lidska prava. To napomaha budovat duvéryhodnost a dobrou reputaci firmy
z pohledu zaméstnanct a Siroké verejnosti. Spravného vnimani je dosazeno propojenim vice
komunikac¢nich nastroju zpisobem, ktery jasnymi a ucelenymi sdélenimi vytvofi jednotny

pohled ve védomi cilenych subjektu (Prikrylova et al., 2019).

Tabulka 2 Slozky marketingové komunikace dle vybranych autora

Kotler a Podpora | Reklama | Prodejni | Pfimy Public

Keller prodeje sily marketing relations

(2013)

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

(2013) prodeje prodej komunikace | relations marketing, | komunikace
sponzoring

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

al. (2016) prodeje prodej marketing relations marketing, | soucast
sponzoring | ostatnich

slozek

Prikrylova | Podpora | Reklama | Osobni | Piimy Public Sponzoring

ct al. prodeje prodej marketing relations

(2019)

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

ct al. prodeje prodej 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 zaklad¢ komparace (Tabulka 2) bylo shledano, Ze zakladnimi nastroji
komunikaéniho 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 zamé&fuje. Na spotiebnim trhu je z velké casti vyuzivana
podpora prodeje a reklama.

Z toho divodu, Ze mezi nastroji komunikacniho mixu nejsou presné vytycené meze,
se slozky vzajemné misi a dopliuji. Cilem je sladit komunikaci tak, aby byl informacni efekt
co nejsilngjsi (Karlicek et al., 2016). Marketingové cCinnosti maji mit samostatnou,
ale zaroven pospolitou funkci. Vysledna souhra pfispiva k posileni image a utvrzeni asociaci
se znackou (Kotler a Keller, 2013). Vysledkem cel¢ho procesu je utvoreni zamérného vztahu
s prijemci komunikace (Prikrylova et al., 2019).

Karli¢ek et al. (2016) v komunika¢nim mixu zduraziuji online prostiedi provazané
s ostatnimi nastroji (Pfiloha A). Internetova sféra ma nejednoznacné postaveni. K tendenci
oznacovat  online  marketing jako nové  odvétvi  komunika¢niho  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 nastroji komunikace do internetového prostredi.
K online komunikaci zmiriuji Karlicek et al. (2023) hlavn€ webové stranky a socialni média.
Vychvaluji moznost prizpusobeni a lepSiho zaméfeni komunikace na zakaznika.
Dale dopliiuji, Ze on-line prostfedi ma potencial budovat znacku. Digitalni média dle nich
hraji v dnesni dob¢ stale vyznamng;jsi funkci, protoZe diky nim lidé travi na internetu velké
mnozstvi Casu, a v internetovém prostiedi se uskuteciuje velka ¢ast vSech nakupu. Jako
nejznaméjsi a nejvlivngjsi socialni média zminuji Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
a Twitter. Na vsech je zasadou pravidelna aktivita, interakce se zakazniky a zvefejriovani
jasnych, kratkych i adernych informaci.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je velmi pouzivanym nastrojem na spotfebnim trhu. V pfipadg,
ze chee podnik zvysit prodej produktu, mize k tomu vyuzit cenové zvyhodnéni, slevové
kupony, ochutnavky, ucasti na veletrzich nebo vémostni karty. Tyto nastroje patii k podpofte
prodeje a jsou to kratkodobé podnéty (Prikrylova et al., 2019). Karlicek et al. (2023)
dodavaji, ze touto formou lze nasmétovat zakaznika ke zkousce, prilakat ho od konkurence,

a v neposledni fad¢ zvysit poptavku po produktu.
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Reklama

Reklama je nejdulezitéjsim prostfedkem pro vytvareni a posilovani znacky, a ma silu
meénit  zpusob, kterym zakaznici znaCku vnimaji (Karlicek et al., 2023).
Vysekalova a Mikes (2018) definuji  reklamu jako vytvafeni a Sifeni informaci
od poskytovateli produktu nebo sluzby propagovanou na cilovou skupinu s komerénim
zam¢fenim. Jedna se o inzerce, televizni a rozhlasova média, reklamu na billboardech,
reklamu v kin¢ a online reklamu. S reklamou v kin¢ souvisi product placement, coz
je pojem, ktery ztvariuje implementaci znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem
vnést produkt do povédomi divaka. Karlicek et al. (2023) dodavaji, Ze takovym dilem muze
byt pocitacova hra nebo televizni seridl. Dle Vysekalové a Mikese (2018) miize byt online
reklamou tfeba inzerce na socialnich sitich. Takova reklama ma silu oslovit velké mnozstvi
uzivateli, a zaroveni muze byt pfesné zacilena na stavajici ¢i potencialni zakazniky. Velky
vliv ma socialni sit’ Instagram, ktera je diky sdileni kratkych pribéhi atraktivni hlavné
pro mladsi populaci. K intemetové reklamé zminuje i Pay Per Click kampan, coz miize
byt do Cestiny volné pieloZeno jako platba za proklik. Jedna se o inzerci ve vyhledavacich,
ktera se vyskytuje v podob¢ vyskakovacich bannert ¢i textovych poli.

Osobni prode;j

Dle Prikrylové et al. (2019) je cilem osobniho prodeje utvorfit pozitivni vztah
se zakaznikem, a zlepsit pohled na firmu nebo produkt. Je to pfima a oboustranna forma
komunikace. Vyhodou je okamzita zpétna vazba. Tato komunikace miize probihat i online
hovorem pies internetova komunika¢ni média. Karlicek et al. (2023) u osobniho prodeje
poukazuji na vyhodu moznosti upravy nabidky podle preference zakaznika. Zarazuji do této
kategorie konani vystav a veletrhi.

Piimy marketing

Jinymi slovy pfimy marketing. Povazuje se za finanéné mén¢ narocnou obdobu
k osobnimu prodeji. Vyskytuje se ve form¢& postovnich dopisu ¢i obdobnych zasilek, a touto
formou je mozn¢ zakaznika pot¢sit darkem, coz podpofri jeho loajalitu. V dnes$ni dobg je stale
vyznamné zasilani elektronické posty neboli e-mailing, ktery je levnéjsi a rychlejsi. Zaroven
ma potencial podnitit zakaznika ke koupi a pripadné ho ziskat zpét od konkurence (Karlicek
et al., 2023). Vzhledem ke schopnosti oslovit cilové skupiny zmiruji Vysekalova a Mikes

(2018) k pfimému marketingu socialni sité.
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Public relations

Prikrylova et al. (2019) terminem public relations mysli utvareni komunikace firmy
sexterni 1 intemi vefejnosti. Externi vefejnosti jsou média a obecné i cela spole¢nost,
ve které podnik pusobi. Interni vefejnosti jsou zakaznici, dodavatelé 1 vlastni zaméstnanci.
Dilezitou 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 medialnich
platformach nebo socialnich sitich. Publicita je povazovana za levnéjsi, ale objektivnéjsi
a duveéryhodnéjsi formu Sifeni marketingovych informaci, nez je napfiklad placené sd€leni
v novinach.

Obecné je public relations podle ¢lanku About PR (2014) od britské odborové
organizace CIPR definovano po pfeloZzeni do cestiny nasledovné: ,public relations
znamenaji dobrou povést (reputaci) — jsou vysledkem toho, co déldate, co Fikate, a toho,
co ostatni Fikaji o vas.” Jako hlavni cil PR zminuji Karlic¢ek et al. (2023) budovani divéry,
zajiStovani dobr¢ reputace firmy, a v neposledni fad¢ vliv pozitivniho pfibéhu na ziskavani
novych zakaznikd. Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou public relations dulezité¢ hlavné
diky schopnosti  zvySit davéryhodnost, oslovit naro¢néji dosazitelné zakazniky,
a dramatizovat piib¢h souvisejici se znackou ¢i produktem. Vysekalova a Mikes (2018)
vyzdvihuji socidlni sité jako vhodné médium pii posilovani vztahl s vefejnosti v online
prostredi.

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 mize v podob¢ sportovni, gastronomické a umeélecké zabavy.
Dochazi timto zptsobem k setkani se stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Ti se znackou
aktivné interaguji, a tim vznika propojeni na emocni bazi.

Sponzoring je dle Vysekalové a Mikese (2018) komunikaéni nastroj, diky kterému
lze podpofit osobnost, udalost a porad, ktery muze byt sportovniho i kultumiho charakteru.
Pro sponzora je vysledkem prilezitost propagovat svou znacku nebo nazev.
Prikrylova et al. (2019) spolecné s Karlickem et al. (2023) dopliji, Ze podpora je mozna
jak z financnich, tak z nefinan¢nich zdroja. Karlicek et al. (2023) jesté dodavaji,
ze sponzoring zajis§tuje medialni dosah znacky, dodava ji viditelnost, a obzvlast¢ zvyraziuji

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 cela staleti.
V pocatcich se toho dfive dosahovalo vytvofenim vizualni znacky, ktera na produktu
indikovala jistou kvalitu ¢i zaruku. V dnesni dob¢ je znacka soucasti produktové politiky

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

3.3.1 Definice znacky

Americka marketingova asociace (AMA, 2017) definuje znacku (brand) nasledovné:
,znacka je nazev, 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 utvari v myslich jedinct. Je vztahem mezi vyrobkem
a zakaznikem. Stava se orienta¢nim bodem pii vybéru a ovliviiuje nakupni i spotiebni
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 predava jisté aspekty.
Prisuzuje duvéryhodnost a odpoveédnost za kvalitu produktu. Identifikuje ptuvod, vyrobce
a zaruCuje jisté¢ vlastnosti. Vytvari a prohlubuje loajalitu zakaznikt ke koupi vyrobku
s urcitou znackou. Vérohodna znacka umoziuje prodavat produkt za vyssi cenu v porovnani
s konkurenci, a pokud je silna, tak pozitivné ovliviiuje dojem u zakaznika, ktery ma vliv
na nasledujici nakup a doporuceni. Obstarava zlepsSeni konkurenceschopnosti, jistoty
na trhu, ataké dodava spolec¢nosti vyssi hodnotu (Kotler a Keller, 2013). Je u spotfebitele
nastinénim jistoty, Zze dany produkt bude mit zaruCenou jakost (Jakubikova, 2013).
Aaker (1996) pise, ze znacka je strategické aktivum, kter¢ ma byt fizeno, a je kliCové

pro dlouhodoby uspéch.

3.3.2 Strategické Fizeni znacky

Zahmuje 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 zakaznika 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.



Vlastni analyza se zaméfuje na stavajici image, odkaz a hodnoty podniku (Aaker, 1996).
Podle Kellera (2013) je postup strategického fizeni tvofen ¢tyimi kroky (Obrazek 2). Prvnim
je identifikace a rozvoj zaméri znacky, dale navrhovani a implementace marketingového
programu zaméfeného na znacku. Predposlednim je méfeni a interpretace efektivity neboli
vykonosti znacky. Posledni fazi je rast a udrzeni hodnoty znacky.

Obrazek 2 Strategické fizeni znacky

Navrhovani a
Identifikace a rozvoj implementace Méfeni a interpretace Rist a udrZeni hodnoty
zamérl znacky marketingového efektivity znacky znacky

programu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kellera (2013)

zahrnuje uvédoméni zakladnich souvislosti se znaCkou a mentalni mapou. Obsahuje
uvédomeéni boda podobnosti a rozdilnosti. Dilezita 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 naptiklad z emoc¢niho
nebo funkéniho pohledu. Navrhovani a implementace programu znackového marketingu
se zabyva budovanim hodnoty znacky. VyZaduje spravny positioning, coz znamena vhodné
umisténi znacky v myslich zakazniki, a dosaZeni co nejvétsiho ohlasu (Keller, 2013). V této
fazi je dulezity vybér prvki znacky a integrace marketingovych aktivit a programu, mezi
kter¢ se fadi napiiklad marketingovy mix. U =znacky se casto vytvaifi spojeni
se specifickou osobou ¢i mistem (Kotler a Keller, 2013).

Systém méfeni vykonosti znacky je komplexem vyzkumnych postuptt navrzenych
tak, aby poskytovaly brzké, precizni a aplikovatelné informace. Diky tomu je mozné
vykonavat bud’ rychla rozhodnuti v krat§i period€, nebo vhodna strategicka rozhodnuti
v ramci delSiho obdobi (Keller, 2013). Monitoruje se znamost znacky u trznich subjekti,
hodnota ve védomi spotfebitelt a postaveni vzhledem ke konkurenci (Kotler a Keller, 2013).

Udrzovani a rozSifovani hodnoty znacky zahrnuje hlubs$i zaméfeni na hodnotu
znacky a synchronizaci s firemnimi zajmy. Duraz by mél byt kladen i na tdpravu

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 zadina provedenim vyzkumu s ohledem na spotiebitele. Dale se sestavi
rizné varianty nazvu. Prace na znacce zahmuje vyvoj grafickych prvki, které jsou v souladu
s firemni kulturou. Nejdulezitéj§i je posléze znacku stale budovat a posilovat
(Mazaraki etal., 2021). Dle Jakubikové (2013) je tvorba znacky iniciovana skrze
komunikaci. Znacka musi byt modifikovana dle cilového trhu, a je nezbytné znacku
prabézné aktualizovat, coz napomaha jejimu upevnéni. V souvislosti s tvorbou znacky
zminuje Keller (2013) sestrojeni takzvanych elementu neboli prvki. Jsou jimi kromé nazvu
také loga, slogany, URL adresy ¢i jakékoli charakteristiky, které pomohou v odliseni
od konkurence a zaroven v zakaznikove¢ ztotoznéni.

Pii tvorbé prvka se bere dle Kotlera a Kellera (2013) ohled na 6 sfér.
Zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost.
Prenositelnost vyjadiuje jednoduchost prenosu prvki znacky na nové produkty bud’ podobné
¢i odlisné kategorie, a také mezinarodni pochopeni vyznamu znacky spolecnosti.
Adaptibilita fesi otazku aktualizovatelnosti a prizpusobitelnosti. Ochranitelnost predstavuje
odolnost pred 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, m¢l by byt lehce vyslovitelny a zejména zapamatovatelny. K nazvu patfi
také registrace obchodni znamky, diky které se ziska ochrana a vyluéné pravo pouziti
(Mazaraki et al., 2021).

Uziti loga pochazi z historie, protoze vyznacovalo puvod ¢i vlastnictvi. Loga
se vétsinou odviji od nazva znacéek ¢i firem, ale Casto nemaji s nazvem plnou souvislost.
N¢gjaké znacky se vyznacuji silnou slovni znackou. Vyrazné obrazové logo ma spolecnost
Nike, které se vyobrazuje vinkou (Keller, 2013). Logo by m¢lo byt Iehce rozpoznatelné.
Vhodna je i velka 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 presvéd¢ivou nebo popisnou informaci o znacce. Zduraziuje jejich

efektivitu a schopnost nastinit zakaznikovi vyznam, ktery znacka znazomuje.
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URL adresa urcuje umisténi stranky na webu. Za poplatek muze firma vlastnit svou
adresu, kde si sama urci nazev. Obliben¢ jsou tfipismenov¢ 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. Muze byt barevné rozliSen, ale barva by méla po vécné strance
s produktem souviset. Po psychologické strance se zamétuje na cilovou skupinu, odliSuje
vyrobek a zajistuje jedinecnost. Podili se na tvorb¢ identity produktu. Je nositelem znacky
a spolecné s barvami ovlivituje emoce, které mohou byt rozhodujici v nakupnim chovani
(Vysekalovaet al., 2011). Keller (2013) konstatuje, ze kazdy z vySe uvedenych prvkt muaze
hrat pfi budovani znacky riznou roli, a proto jsou ¢asto kombinovany. Napfriklad smysluplné
nazvy znacek, které jsou vizualné reprezentovany logy, jsou snazsi pro zapamatovani nez

ty bez tohoto posileni.

3.3.4 Identita a image znacky

Jedineény souhrn spojitosti, které ma znacka u spotiebitele evokovat, se oznacuje
jako identita znacky. Vyjadfuje vyznam znacky, ¢imz se mysli, jaky prospéch a nalezitosti
znacky pomahaji v odliseni se od konkurence, a z ¢eho by spotfebite]l 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 me¢la dle néj byt odpovédi identita znacky,
ktera je tvofena vSemi prvky znacky. Ty napomahaji diky lepSimu definovani znacky a hraji
roli 1 u image. Stabilita identity zavisi na konzistenci pouzitych prvkd.

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

Identita znacky muze byt zobrazena dle Kapfererova modelu (Priloha D),
ktery odhaluje jisté vlastnosti znacky. Model je uziteény ke znazornéni jasné a pochopitelné
identity znacky. Lze na n¢j nahliZet nejen z vnitiniho a vnéj§iho pohledu, ale také z pohledu
odesilatele nebo prijemce. Celkem je zde zobrazeno 6 elementi identity. Vnitinimi sférami

jsou osobnost, kultura a self-image. Mezi vngjsi patfi reflexe, vztah a fyzické charakteristiky.
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Osobnosti se mysli to, jakou ma znacka povahu nebo profil z pohledu spotiebitele. Typicky
muze byt naptiklad jedinecny typ pisma ¢i pfirovnani znacky k osobé. Kultura je v tomto
modelu soubor hodnot, které¢ prinalezi znacce ¢i spolecnosti. Prikladem muze byt i zemé
puvodu spolecnosti. Self-image je osobni pohled spotiebitele. Je to zpusob, jak se kupujici
vidi v dané znacce. Podobna self-image je reflexe, ktera se také zamétuje na pohled ze strany
prijemce. OvSem reflexe se tyka toho, jak znacka zobrazuje svou cilovou skupinu.
Je to souhr typickych presvédceni nebo atributa, které jsou casto zduraziiovany
v reklamach a dal$ich komunikacénich prostfedcich. Vztahem se mysli spojeni mezi znackou
a jejimi spotrebiteli, které muze byt napfiklad abstraktniho charakteru. Poslednim
elementem jsou fyzické charakteristiky. Pomoci nich je identita definovana nebo vnimana.
Mohou to byt viditelné prvky, které spotfebiteli pomahaji pfi identifikaci znacky,
tedy loga nebo napriklad barvy (Lombard, 2018).

Image je nasledkem pusobeni identity znacky (Trendafilov, 2015). Lze ji popsat
dvéma pohledy. Prvni znazorfiuje externi znaky sluzby &i produktu. Radi se mezi né zpusob,
kterym se znacka snazi uspokojit psychologické nebo spolecenské pozadavky spotrebitele
(Kotler a Keller, 2013). Druhy pohled chape image nejen jako osobitost, ale také jako pozici,
kterou znacka v mysli spotfebitele realné zastava. Napomaha kupujicimu v lepsi orientaci
mezi produkty. Cim je znacka vyznamngjsi, tim ma vétsi hodnotu, a tim i silu své image
u zakaznika utvrzuje a zachovava. Zvlastni efekt obstarava zemé ptivodu 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 skofeny v zemich spojenych
se specifickou vlastnosti, napfiklad vyssi kvalitou, zaplatit vice. Rizny pohled na image
muzou ovlivnit charakteristické symboly znacky, které upozorfiuji 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 zdlraziiovat spotfebiteli. V oblasti pozicni strategie
produktu jsou nékdy také zduraziovany tfi pilife, mezi které patii vyrobkové prvenstvi,

dokonalost provozu a porozuméni zakaznikum. Kazdy spotiebitel dava prednost jiné oblasti
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a firma by méla alespon v jedné excelovat a ve zbylych dvou se pohybovat na obstojné
hladin¢ (Kotler a Keller, 2013).

Zamérem je uceleni spravné pozice v myslich skupiny spotfebiteli nebo segmentu
trthu, aby o produktu nebo sluzbé uvazovali spravnym zpusobem, diky kterému
se¢ maximalizuje potencialni pfinos pro podnik. Spravny positioning pomaha vyjasnit
zakaznikovi o ¢em znacka je (Keller, 2013). Podili se na zdaraziiovani vlastnosti, ve kterych
je znacka jedine¢na a zaroven podobna konkurenci. S analogii a rozdilnosti souvisi
percepéni mapy. U takovych map se pracuje s tim, co trzni subjekty upfednostiiuji. Cilem
je odkryt zpuisob, kterym jsou jednotlivé znacky chapany. Vysledné informace pomahaji pti
nalezeni nenaplnénych potfeb jedinci (Kotler a Keller, 2013). Predstava, kterou si maji
zakaznici vybavit pfi interakci se znackou, by méla ale byt zaroven dostateéné odliSena
od ostatnich znacek (Karlicek et al., 2018). Dle Aakera (1996) maji byt sdélované
skutecnosti aktivné predavany cilovym zakaznikum. Autor zminuje, ze vysledkem celé

pozicni strategie je ziskani prevahy nad konkurenénimi znackami.

3.3.6 Hodnota znacky

Obecné je hodnota znacky souhm toho, jaky ma znacka pro spotfebitele vyznam.
Bere ohled na nazev, rysy znacky a pocity, které u zakaznika vyvolava. Pispiva k ziskovosti
spolecnosti. Nacenénim Ize jen odhadové urcit finanéni hodnotu znacky, ale méfeni neni
jednoduché. K hodnoté pfispiva spravna volba prvka 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 dolara. 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 pfiznivé na marketingové podnéty spojené s produktem.
Zminuje také, Ze sila znacky spociva v tom, co sidli v myslich a srdcich zakazniku.

S hodnotou znacky souvisi Kelleruv rezonanc¢ni model (Priloha E). Je tvofen kroky,
které na sebe postupné navazuji. Zaprvé je nutné zajistit, aby spotfebitelé znacku nejen
identifikovali, ale také aby s ni ve své mysli m¢li spojené ty spravné asociace. Tomuto kroku
napomaha otazka: Kdo jsi? Zakladem je identita znacky. U druhého kroku je potieba, aby
si spotfebitel ve své mysli spojil se znackou vécné i1 abstraktni charakteristiky. S touto fazi

souvisi otazka: Co jsi? Ve tetim 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, ktera vznika
ze spotiebitelovy reakce na znacku. K rezonanci patfi vznik intenzivniho loajalniho vztahu
mezi znackou a spotiebitelem. U tohoto posledniho kroku je spotfebitel spjat s otazkou:
Jak je to se mnou a s tebou? Jaké spojitosti a konexe bych s tebou chtél mit? (Keller, 2013).

Ukolem silné znadky tedy je, aby byla u zdkaznika spojovana s témi spravnymi
zazitky, diky kterym budou jejich pocity, pfedstavy, vnimani a nazory ve spravném spojeni
se znaCkou. Aaker (2014) podotyka, Ze u hodnoty znacky zalezi na zakaznikové povédomi
o znacce, jejim nazvu a pridruzenych asociacich. Individualni hodnotu ovliviiuje i loajalita
k urcit¢ znacce. Dle Jakubikové (2013) ma hodnota znacky u spotiebitele vyznamny

vliv na nakupni rozhodovani, které souvisi se spotfebnim chovanim.

3.4 Spotrebni chovani

Proces nakupniho chovani je velmi slozity. Ve vztahu ke spotfebiteli se zabyva jeho
chovanim na spotiebitelském trhu, a jednotlivé subjekty se zde znacné rozlisuji. Mezi
tyto odlisnosti patii vék, pohlavi, geografické umisténi, prijem, 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 projevii, ¢innosti, jednani a reakci organismu
délenych podle psychologické povahy.

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

uspokojeni svych potreb.*

3.4.1 Model spotiebniho chovani

Obecny model se sklada z vice casti (Obrazek 3). Na chovani spotfebitele maji
vliv marketingové stimuly. Vlivné jsou také faktory, které mohou byt nejen vnéjsi,
ale i vnitini. Cerna skiiiika spotiebitele je komplexn&jsi. Sklada se z vnitinich faktord a prvni
¢asti nakupniho rozhodovani. Zbyla cast modelu je tvofena z poslednich 2 kroki nakupniho

rozhodovani a odezvy spotiebitele.
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Obrazek 3 ~ Komplexni pristup ke spotfebnimu chovani
Marketingové

stimuly

Produktova politika =
Cern4 skFifika spotFebitele
Cenova politika ]
Distribuéni politika
&l T i Druha gast
Komunikaéni politika VNITRNI FAKTORY, i PRVNI CAST KUF:"NI‘HO e
PREDISPOZICE ROZHODOVANI up
rozhodovani
F Psychologicke
Ostatni Rozpoznani problému Nakupni rozhodnuti
faktary Osobni Ponakupni chevani
il Hiedani informaci
Ekonomické i ? Odezva spotfebitele
Spolecenske Zhodnoceni alternativ
Technologické
Kulturni
Politicke

Kulturni

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 komunikacni politiku. Kromé marketingovych stimuli maji
vliv také ekonomické, technologické, politické a kulturni faktory (Pfiloha F). Tim se mysli
nové technologie, inovované produkty a nakupni mozZnosti. Zakony a pravni Gpravy
jsou typickymi priklady politickych vlivi. Znacnou moci disponuji vnitini faktory,

které prinalezi Cerné skfirice 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 spotiebitele, jeho vlastnim rozhodovanim a marketingovymi
impulsy. Dle Vysekalové et al. (2011) to je problematické hlavné z divodu komplexnosti
lidské mysli a procesu, které v ni probihaji. Kazdy jedinec je unikatni a jeho myslenkové

pochody 1ze jen téZzko zkoumat.

Obrazek 4  Model cemé skiinky spotiebitele
r—b Cerna skfifika spotrebitele
Podnét T L Reakce
VNITRNI FAKTORY, § PRVNI CAST KUPNIHO

PREDISPOZICE ROZHODOVANI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelky (2006); Vysekalové et al. (2011)
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Zakladem modelu je vztahova souvislost podnétu s ¢ermnou skfinkou a reakci. Mysl
je jedinecna, a proto je v tomto modelu oznacovana ,.Cemou skiitikou®. Na spotrebitele
pusobi fada podnétt, 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

¢ern¢ skriniky odehravaji i prvni tfi faze rozhodovaciho procesu.

Obrazek 5 Faktory ovliviiujici chovani spotfebitele

Psychologické / \ Osobni ) ( Spolecenské / ( Kulturni
Potieby
‘ Osobnost
Motivace Rodina Kultura
Emoce Vék a faze Zivota
o Referenéni skupina Subkultura
Vnimani Zaméstnani
Cile Aspiraéni skupina Spolecenska tfida
o ‘ Ekonomicka situace
Presvédceni a postoje Role a status
Uéeni Zivotni styl
Pamét

A P 9 Y _4

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga (2018)

Psychologické faktory

Reakce spotiebiteli jsou zasadné ovlivnény psychologickymi faktory, které jsou
projevem duSevnich d&jia. Kazdy spotiebitel ma opravdu odlisSny charakter
motivace, emoce, cile, vnimani, uéeni 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 zakazniki a nejsou vytvareny prodejci, protoze na né lze pouze upozornit,
ale samotnou potfebu neni mozné u jedince vytvofit. Potfeby mohou byt biologické
a psychologické. Biologickymi jsou zizen nebo pocit diskomfortu pramenici z hladu.
K psychologickym patfi touha po uznani ¢i ucté¢ (Kotler a Keller, 2013). Schiffman a Kanuk
(2004) povazuji biologické potfeby za vrozené nebo primarni. Psychologické oznacuji
jako ziskané neboli sekundami. Jsou to takové potieby, na které ma vliv kultura a prostredi.
Zminuji, ze jimi mohou byt také prestiz nebo pocit moci. Potfeby obecné nebyvaji nikdy
upln¢ nebo navzdy uspokojeny, protoze jsou vyhovény jen ¢astené a mohou se vracet

v obvyklych intervalech. S potfebami se poji i terminy marketingova a vyrobni orientace,
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pri¢emz marketingova orientace se zam¢fuje na takovou vyrobu, ktera se ridi potfebami
zakaznika. Na druh¢ strané vyrobni orientace sméfuje k potfebam prodejce, jenz se snazi
prodat vse, co vyprodukoval.

Motivy se daji rozliSit na racionalni a emocionalni. Racionalni motivy se z pohledu
marketingu fidi objektivnimi méfitky. Spotiebitelé se zaméruji 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 vznika motiv neboli
nutkani  z neuspokojené¢ potreby, ktera dosahne urCit¢ intenzity. Tato potieba
vede jednotlivee k jejimu uspokojeni, sméfuje k jednani (Kotler a Keller, 2013). Schiffiman
a Kanuk (2004) souhlasi, ze motivace je hybnou silou spotiebitele, a Ze neuspokojeni
vyvolava tenzi, ktera nuti k uréitému chovani. Dle Kotlera a Kellera (2013) se motivace
utvari a vyviji v prubéhu zivota spole¢n¢ s osobnosti, a jejimi teoriemi se zabyvali
psychologové Sigmund Feud a Abraham Maslow. Motivace s¢ vyznaCuje smérem
a intenzitou. Smér je upfednostiiovani, naopak intenzita znazoriuje mensi ¢i vétsi motivaci.
Vysekalova et al. (2011) jest¢ zminuji trvani motivace, ¢imz se mysli doba ovlivnéni
chovani. Schiffman a Kanuk (2004) rozd¢€luji motivaci na pozitivni a negativni. Pozitivni
sméruje smérem k jisté skutecnosti a negativni pry¢ od ni. OvS§em spoustéci lidského chovani
dopravniho prostredku.

Emoce cili pocity jsou iniciovany reakcemi spotiebitele. Jsou velmi dulezité
pro motivaci. Doprovazi piijemny pocit uspokojeni nebo nepiijemny pocit nedostatecn¢ho
uspokojeni, respektive neuspokojeni potreb. Znacka ¢i produkt dokazou u zakaznika vyvolat
pocity vzruSeni nebo hrdosti, a tim ho ovlivnit v kupnim rozhodovani (Kotler a Keller,
2013). Dle Vysekalov¢ et al. (2011) prvni dojem, tim mysli prvni zaregistrovani znacky
¢i produktu, pusobi emocionaln¢ na spotfebitele. Diky této skutecnosti dochazi k odliseni
vyrobku od ostatnich, pfipadné ke zvyseni zajmu. Cim silngji se projevi pozitivni emoce,
tim ma produkt ¢i znacka vétsi hodnotu v mysli kupujiciho, a v dusledku toho je také ochoten
vynalozit na koupi vice penéz.

Vnimani je podle Kotlera a Kellera (2013) sled dé&ju, jejichz prostfednictvim ¢lovék
fadi, vybira a interpretuje informace, které nabizi okoli. Ovliviiuje nejen zpusob, jakym lidé
v ruznych situacich realné jednaji, ale ovliviiuje i konecné chovani. Zavisi na fyzickych
podnétech, vztahu k okoli, a také na soucasném rozpolozeni jednotlivee. Kazdy clovek

ale muze stejnou situaci vnimat odlisné. Dle Vysekalové et al. (2011) je vnimani to,



jak vidime svét kolem nés. Kotler a Keller (2013) zastavaji nazor, Ze je to zapficinéno tfemi
procesy, kterymi jsou selektivni pozornost, selektivni vnimani a selektivni pamét’. Selektivni
pozormost zajistuje vytfidéni znaéného mnozstvi informaci, kterym je cloveék denné
vystaven. VétSina podnétu je v dasledku prehlceni vytésnéna, protoze neprojdou pies
tzv. filtry selektivni pozornosti. Vysekalova et al. (2011) konstatuji, Ze pozornost stanovuje
sm¢ér a vahu informacim, kterym jsme vystavovani. Lze ji chapat jako zacileni nebo zamé&teni
mysli na déni ¢i pfedmét. Selektivni pozomosti se spotfebitelé vice zaméruji na podnéty,
které vyhovuji jejich zajmim. Mén¢ se poté zabyvaji t¢mi, které jim nevyhovuji. Pozornost
jisté¢ho clovéka je vice zaujata cenou a jiného Clovéka napriklad grafikou. Spotfebitelé
kladou vé€tsi pozornost na pozitivni a sympaticka sdéleni. Dle Kotlera a Kellera (2013)
zpusobuje selektivni zkresleni priklanéni jedincova nazoru k rozhodnuti, které si ve své
mysli vybere nebo mu véfi. Prisuzuje sdéleni svij vlastni vyznam. Selektivni paméti
je myslena tendence ukladat jen ¢ast informace, ktera odpovida nazorim a postojim jedince.
Dochazi k zapamatovani prevazné dobrych charakteristik oblibeného produktu, a v disledku
toho klade spottebitel mensi vyznam na konkurencni produkty. Pro marketing ptisobeni
téchto vySe zminénych procest znamena, Ze je potfeba vynalozit vétsi usili, aby byl jedinec
marketingovym sdélenim zaujat a ovlivnén.

Cil je dle Schiffmana a Kanuka (2004) zadany vysledek chovani podminény motivaci.
D¢l se na obecné a specificky zamérené cile. Zamér vystudovat vysokou Skolu je obecnym
cilem. Specifické cile se vztahuji k uréitému produktu nebo sluzbé a prodavajici se na né
vice zamétuji. Prikladem je vysoka Skola, ktera je na svété jen jedna. Pro potfebu spotfebitele
muze byt feSenim vice cila a tyto cile si samy stanovuji na zaklad¢ vlastnich hodnot,
osobnich zkuSenosti a spoleéenskych norem. Chovani a spotieba prostredki jsou ovlivnény
pozadavkem dosahnout stanovenych cilu. Vysekalova et al. (2011) je d¢€li na kratkodobé
adlouhodobé, které se lis§i 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 o¢i, usi, nos, usta
akuze. Citlivost na stimuly se lisi v zavislosti na kvalit¢ smyslovych organt a také na sile
podnéti. Vysekalovaetal. (2011) jesté k cili pfifazuji i touhu, pfani a snazeni. Touha je malo
definovany cil. Pfani je vice ur€ity cil, a pfi snazeni je vynalozené vétsi usili s jasnym cilem.
To vSe se promita do kupniho chovani.

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

a smysleni jednotlivce o jisté skutecnosti. Tato presvédceni vytvari image vyrobku a znacky.
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Negativni presvédceni 1ze zménit spravnymi marketingovymi nastroji (Kotler et al., 2007).
Postoj je dle Schiffmana a Kanuka (2004) osvojena tendence neustale jednat naptiklad vici
znacee €1 reklamé. Dochazi k jednani, které je kladné nebo zapormné. Postoje jsou naucené.
Tvofi je bezprostfedni osobni zazitek a ma na né vliv okoli, kam miuZe patfit rodina,
kamaradi a média. Osobnost zde hraje vyznamnou roli, protoze podminuje pfijeti i rychlost
zmény postoje. Dle Kotlera et al. (2007) je postoj relativné stabilni nazor, podle kterého
muze byt néco pritahovano nebo odrazovano. V pripad¢ zakotveného postoje mezi lidmi
je jednodussi novy produkt postoji prizptisobit nez jej meénit.

Uceni je dle Kotlera a Kellera (2013) rezultat pasobeni podnéti, reakci, odmén,
pohnutek a signalii. Obecné Ize uceni popsat jako zménu v chovani ¢lovéka postaveného
na zkuSenostech. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) si u¢enim v navaznosti na spotiebni
chovani jedinec pfivlastiiuje védomosti a zkuSenosti o koupi a spotiebé. Dle Vysekalové
etal. (2011) je podminiovani zvlastni formou ucéeni. Tim se mysli ovlivnéni chovani
pres dusledek, ktery muze nastat. Patfi sem odménéni zakaznika malym darkem pii koupi
produktu nebo sezonni opakované vyprodeje. Dle Kotlera a Kellera (2013) plati, Zze pokud
firma pouzije v marketingové komunikaci se zakaznikem podobné signaly jako pouziva
konkurence, muaze 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. Muze byt zamémé, kdyz aktivné néco vyhledavam, a nebo nahodné, kdyz si ¢lovek
zapamatovava vyrazné znacky pfi listovani v Casopise.

Dle Vysekalové etal. (2011) s u¢enim blizce souvisi pamét’. Ta nam umoziuje uchovat,
shromazd’ovat a zapamatovat si predeslé¢ informace spojené s vnimanim, prozivanim
a zkuSenostmi. Z pam¢ti vychdzime pfi nasem chovani. Déli se na kratkodobou
a dlouhodobou. Kratkodoba pamét” ma omezenou kapacitu, probiha 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, v¢ék a fazi Zivota,
zaméstnani, ekonomickou situaci a zivotni styl (Kotler, Armstrong, 2018). Schiffman
a Kanuk (2004) a Vysekalova et al. (2011) kladou u osobnich faktoru diraz na vliv vlastni

osobnosti.



Dle Vysekalové et al. (2011) se osobnosti mysli rysy, vlastnosti, zvlastnosti, potfeby,
zajmy a sklony jedince. Schiffman a Kanuk (2004) zduraziiuji pusobeni povahy osobnosti
na nakupni chovani jedince. Tim mysli hodnoty, atributy a zvlastnosti, kter¢ vymezuji
chovani a reagovani Clovéka na vnéjsi prostiedi. Osobnost je spise trvala a pevna, ovSem
vékem nebo vlivem té€zkych Zivotnich udalosti se muze zménit. Kotler a Armstrong (2018)
zmifuji vliv osobnosti na nakupni rozhodovani u uréitého vyrobku ¢i znacky. Marketing
se zaméfuje na zpusob, kterym clovék vnima sam sebe. Predpokladem je myslenka,
ze vlastni majetek je odrazem lidské identity a nakup statka souvisi s vlastni image ¢lovéka
(Kotler, Armstrong, 2018). Téchto poznatkt vyuzila spole¢nost prodavajici kavu, protoze
zjistila, ze lid¢ pijici kavu 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 vékoveé kategorie, tudiz
vék a faze zivota ovliviiuje zmény preferenci a vybéru produkti nebo sluzeb vzhledem
k postupu ¢asu jedincova Ziti. Faze se¢ méni dospivanim, uzaviranim manzelstvi, narozenim
déti atp. Marketing tyto stadia zaznamenava a pro kazdou fazi se snazi nabizet pfislusné
vyrobky (Kotler, Armstrong, 2018). Faze Zivota souvisi také s mnozstvim a typem
zkus$enosti, kter¢ jedinec s produktem nebo znackou ma (Vysekalova etal., 2011).

Podle Kotlera a Armstronga (2018) ma zaméstnani vliv na typ statku, ktery jedinec
pozaduje. Dle druhu zaméstnani mohou jedinci preferovat odévy do kancelafi nebo
pro manualné vykonavané prace. Nabidka muize byt z toho divodu zaméfena na specifické
potfeby pracujicich, a proto jsou produkty upravovany zpusobem, ktery vyhovuje raiznym
potfebam. Tim se pro jist¢ skupiny stavaji produkty vice atraktivnimi.

Ekonomicka situace vyjadiuje velikost uspor, atrat a prijmu. Pokud se ekonomika
nachazi 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 orienta¢nim vychodiskem.
Nakupujici vice zvazuji, za jaké produkty své penize vydaji.

Zpusob Zivota je charakterizovan Zivotnim stylem jedince. Zahrnuje jeho vzorce
chovani, zajmy, 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). Lid¢é maji riizné Zivotni styly, ale podobn¢ znaky.



Diky tomuto faktu lze stanovit skupinu, do které jednotlivec patfi, a nabizet ji atraktivni
vyrobky ¢i sluzby (Kotler, Armstrong, 2018).

Spolecenské faktory

Na jednotlivce pusobi skupinové vlivy. Z toho vyplyva, ze je jeho chovani ovlivnéno
jednanim ostatnich lidi (Vysekalova et al., 2011). Mezi spolecenské faktory patfi vliv rodiny,
pratel, referencni skupiny, aspiracni skupiny, a nakonec role a statusu. Skupiny lze rozdélit
na primami a sekundarni. V primarni neboli ¢lenské skupiné dochazi k pravidelnému cyklu
neformalni interakce. Typickym pfikladem je rodina, pratel¢ nebo spolupracovnici.
Zde dochazi k pfimému ovliviiovani chovani ¢lovéka. Sekundarmni skupina je vice formalni
ainterakce je mén¢ 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 duleZita pfi vymezovani nakupnich hodnot a zasad chovani, které¢ odpovidaji
dan¢ kultufe a netykaji se jen nakupnich principt. Rodina ma vliv na normy oblékani,
dovednosti v mezilidskych vztazich a moralni principy. Pratelé ovliviiuji spise styl
nebo pfijatelné nakupni chovani (Schiffman a Kanuk, 2004). U rodiny ve vztahu
ke spotfebiteli rozlisuji Kotler a Keller (2013) dva typy, kterymi jsou rodina orientace a
rodina prokreace. Rodina orientace je tvofena rodici jedince. Dochazi k ovlivnéni ve sfére
osobniho a citového rozvoje, dale také ekonomickych, politickych a nabozenskych
stanovisek. Do rodiny prokreace se fadi partner a déti spotiebitele. Marketing sleduje role
avlivné propojeni jednotlivych ¢lent rodiny. Bylo zjisténo, Ze pfi nakupu kazdodennich
potieb je vrozhodujici roli manzelka, ale u luxusnich a cenové hodnotnéjSich statku
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, postoju
achovani. Takovou skupinou muze byt rodina, pratelé nebo spolecenska trida. Kotler
a Keller (2013) zastavaji nazor, ze referenéni skupina dava ¢lovéku nahled na novy Zivotni
styl a doposud neosvojené zpusoby jednani. Mize na jednotlivee klast tlak prizpusobeni,
kterym je ovlivnén pfi volbé znacky (Kotler a Keller, 2013). Schiffman a Kanuk (2004)
dale zminuji i takzvané nepifimé referencni skupiny. Ty jsou tvofeny lidmi, kterymi mohou
byt znam¢é osobnosti nebo nahodni 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 referencéni skupiny skrze znamou osobnost,



ktera podnécuje divéryhodnost, ztotoznéni a idealizaci zivota. Ke stimulaci dochazi i skrze
odbornika, jenz diky své specializaci ¢i zkuSenosti ma za ukol podminit spotiebitele
pii hodnoceni produktu. Dle Vysekalové et al. (2011) maji referenéni skupiny vliv
na spotfebni socializaci, ¢imz se mysli, Z¢ 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 patfi touha byt ve spojeni a nalezet
ke skupiné. Nachazi se zde lid¢€, kteti maji vyssi vliv a usmériuji normy a méfitka ostatnich.
To muze byt napomocné v navaznosti na marketingovou propagaci s ucelem rozsifit
povédomi o znacce.

Role a status jsou terminy, které¢ definuji postaveni jedince v ramci urcité skupiny.
Role znazomuje funkce a aktivity, které¢ od jedince ocekava jeho okoli. Tyto Cinnosti
se specificky promitnou do nakupniho rozhodovani spotiebitele. Status je tzce propojen
s roli clovéka. Reflektuje vaznost a tctu, které osobé v jisté roli pfipadaji (Kotler a Keller
2013). Kupovanim jisté znacky se mohou lid¢ snazit na svuj status poukazat. Tyto sklony
mohou pramenit z potieby socialniho uznani jedince (Karlic¢ek et al., 2018).

Kulturni faktory

Tyto faktory maji podstatny vliv. Tvofi je kultura, subkultura a spoleenské tridy.
Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je kultura sila, ktera usmériiuje lidské chovani. Zahrnuje
styl stravovani, jazyk, zakony, uméni nebo hudbu. Kulturu v souvislosti snakupnim
chovanim lze definovat jako komplex zvyki, zasad a nazoru slouzicich k orientovani
jednotliven uréitym smérem ve spolecnosti. Zvyky jsou zpusoby chovani a udavaji
akceptovatelné podoby chovani v urcité situaci, kterou muze byt tieba pridavani cukru
do kavy. Nazory a zasady jsou spise navody k chovani. Nepatmé se od sebe lisi, ale obecné
je lze oznacit jako postoje, které reflektuji pocity a priority jedince. Maji vliv na zpusob,
kterym bude clovék reagovat v konkrétni situaci. Samotné nazory odrazeji konkrétni
védomost ¢i minéni kupfikladu o znacce nebo produktu. Zasady jsou striktnéjs$imi nazory,
aproto je jich méné. Jsou Siroce prijimany ¢leny spolecnosti, odrazeji vhodné chovani
aje tézké je zmeénit. Nemaly dopad na kulturni vychovu ma rodina. Kazdy jedinec
je usmémeén svou vlastni kulturou a znamy styl chovani s¢ mu zda samoziejmy. Kotler
a Keller (2013) souhlasi, Ze je rodina primami ¢initel, ktery hraje dulezitou roli pfi chovani

jednotlivee ve vztahu ke kultufe. Podle nich jsou kulturou mysleny vychozi hodnoty, postoje,



pfani a chovani. Kotler et al. (2007) pisi, ze cilem pro marketing je zachytit zmény
a prejimani téchto postoju, a nasledné jich vyuzit pfi vytvareni ¢i upravovani vyrobki.

Subkulturu tvori lidé s podobnym chovanim, zvyky ¢i etnickym pavodem.
Je to jednozna¢né rozeznatelna kulturni skupina. Muze byt délena dle véku, pohlavi, viry,
narodnosti i geografické polohy (Schiffman a Kanuk, 2004). Predstavuje mensi soubory lidi
se spoleénymi hodnotovymi zaklady zaloZenych na Zivotnich zkuSenostech a situacich
(Kotler a Keller, 2013). Jedinci v subkultufe maji kromé spolecnych zvyku shodné
1 presvédceni, a zaroven mohou patfit do vice subkultur. Prikladem muze byt nabozenska
subkultura fimskych katoliku, ktera se vyznacuje oslavou mnoha svatki, kam spadaji
1 Vanoce (Schiffman a Kanuk, 2004).

Spoleenské tiidy vyobrazuji relativné stalé rozdéleni spolednosti. Clenové téchto tiid
jsou spojovani spole¢nymi hodnotami, zajmy, preferencemi a vzorci chovani (Kotler,
Armstrong, 2018). Toto rozd€leni existuje ve vSech spole¢nostech 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 cCasu
(Schiffman a Kanuk, 2004). Obecné by se dala rozdélit spole¢nost na mnoho spolecenskych
trid, ale hlavnimi jsou niz§i, stfedni a vyssi tfida, vedle kterych ma vlastni pozici 1 pracujici
trida. Ruzné tfidy se 1isi v nakupnim chovani (Kotler a Keller, 2013). Ttida neni zarover
uréovana na zaklad¢ jednoho faktoru, ale zalezi na vice kritériich, kterymi jsou vzdélani,
piijem ¢i bohatstvi (Kotler, Armstrong, 2018). Nékteré tfidni systémy se vyznacuji silnéjsim
pripoutanim jednotlivee k dané tfid¢€, a maji tedy vétsi vliv na jeho chovani. Schiffiman
a Kanuk (2004) dodavaji, ze nalezitost k jisté tfidé muize fungovat jako srovnavaci skupina
pro vytvareni postoji a chovani. Znalost a obsah tfid pomaha pfi segmentaci trhu. Existuji
tfi metody urceni spolecenské tridy, kterymi jsou subjektivni ur¢ovani, reputacni uréovani
a objektivni urovani. Subjektivni urovani zavisi u jedince na zptsobu vnimani sebe sama.
Reputacni urCovani je podminéné tim, jak jedinec vnima ostatni a objektivni urovani
uplatiiuje konkrétni socioekonomicka kritéria, kterymi jsou jiz zminéné vzdé€lani a podobne.
Spolecenska tfida muze byt i subkulturni kategorii.

Druha ¢ast cemé skrinky spotiebitele je tvofena znakupniho rozhodovani, které
1ze jesté rozdélit na dvé casti. Posledni tfi faze rozhodovani jiz probihaji mimo cernou

skrinku (Koudelka, 2006).



3.4.3 Nakupni rozhodovani

Proces tykajici se nakupu nezacina pfi koupi, ale davno pred 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 trovni vlastni
participace, ktera ma vliv na pristup spotiebitele (Vysekalova et al., 2011).

Rozpoznani potieby

Kupujici rozpozna problém ¢i potfebu a snazi se dojit k vyfeSeni problému
¢i uspokojeni potreby. Potfebu muze vyvolat vnitini podnét (chut k jidlu), ktery nasledné
vyusti v motiv (Kotler a Keller, 2013). Externim podnétem muize byt chytlava reklama nebo
vun¢. Zde hraji velkou roli smysly — pfevazné zrak a ¢ich (Vysekalova et al., 2011). Dle
Schiffimana a Kanuka (2004) mtze rozpoznavaci proces spustit nahly problém s funkénosti
produktu nebo touha.

Hledani informaci

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

Hodnoceni alternativ

Dle Koudelky (2006) je to faze, kdy spotiebitel informace jistym zptisobem
vyhodnoti a vybere z moznych alternativ. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) vyuZziva jedinec
pii hodnoceni altemativ dva zdroje informaci, které proces zjednodusi. Prvni je seznam
znaek, 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 zaméfuje predevSim na vyhody mezi riznymi produkty
a znackami. Urovnava dileZitosti jednotlivych vlastnosti produktu a nejvétsi vahu piifazuje
tém, které maji nejvetsi potencial uspokojit danou potiebu. Pfi vybéru mezi alternativami

ma na kupujiciho velky vliv image znacky, tedy jaké ma o znacce presvédceni. V procesu



vybéru zastava roli i identita znacky, skrze kterou lze ovlivnit kupujiciho pomoci spravného
odhadu rozhodujicich vlastnosti u produktu, na které se spotfebitel vice zamétuje.

Nakupni rozhodnuti

Tuto fazi zakonci spotiebitel bud’ nakupem, nebo odmitnutim (Koudelka, 2006).
Rozhodnuti muze byt ovlivnéno jesté¢ postoji ostatnich na nakup, nebo neocekavanym
faktorem, napfiklad nahlou zménou ekonomicke situace (Kotler a Keller, 2013). Schiffman
a Kanuk (2004) zminuji k nakupnimu rozhodnuti 3 specifické druhy nakupu, a tedy nakup
na zkousku, opakovany nakup, nebo nakup s dlouhodobym zavazkem. Nakup na zkousku
je pruzkumného charakteru, protoze spotfebitel kupuje produkt poprvé a v mensim
mnozstvi. Opakovany nakup siln¢ souvisi s vémosti vuci znacce. Znamena to, ze zakaznik
produkt akceptoval a ma tendenci jej pouzivat i ve vétSim mnozstvi nebo Castéji. Posledni
druh, nakup s dlouhodobym zavazkem, ve valné vétsSin€ pripadi neumoziiuje moznost koupé
na zkousku. V takovém pripadé se jedna napriklad o koupi pracky ¢i automobilu.

Ponakupni chovani

Je posledni fazi nakupniho procesu. V tomto kroku kupujici zhodnoti vysledek
nakupu, kterym muze 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 mnozZstvi Casu na nakup, a s tim souvisejicimu nakupnimu rozhodovani,
zastava znacka vyznamny vliv. Je to z divodu osobni preferenci uréitych znacek. Zakaznik
si vybere znamou ¢i oblibenou znacku a na ¢asové narocné rozhodovani a porovnavani
alternativ jiz nezbude cas. U méné¢ vyznamnych nakupi, ¢imz je myslen hlavné nakup
véci kazdodenni potifeby — potraviny, se rozhodovaci proces pohybuje v rozmezi sekund
(Kotler et al., 2007).

Odezva spotiebitele

V této casti se formuji nakupni postoje a preference spotfebitele (Priloha 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 cast vlastni prace zahmuje dotaznikové

Setfeni.
4.1 Analyza trhu

Soudasti je analyza konkurentd na trhu skolovymi napoji v Ceské republice.

Dale je analyzovano chovani ceskych spottebiteld.

4.1.1 Analyza konkurentii

Tato analyza spociva v rozboru hlavnich znaéek kolovych napojt, které krom¢ Coca-
Coly pusobi na ¢eském trhu. Predmétem analyzy je kratké uvedeni téchto znacek, které
zahmuje popis portfolia, trzni sily a inovacni schopnosti. Data vychazi od spolecnosti
zabyvajicich se vyzkumem trhu a z interetovych zdroju, které popsuji trzni situaci, zmény
atrendy v napojovém odvétvi.

Na ceském trhu s kolovymi napoji se nachazi velké mnozstvi znaek. Kromé téch
nejznaméjSich se na trhu objevuji 1 znacky maloobchodnich fetézcu, které se oznacuji jako
privatni znacky. Dle vyzkumu spolecnosti Nielsen, ktery se zaméfoval na sycené
nealkoholické napoje, jsou znacky Kofola a PepsiCo témi nejvyznamnéjSimi na ¢eském trhu
(Aust, 2019).

Kofola

Ze sktruktury spolednosti vyplyva, ze Kofola CeskoSlovensko a.s. je soudasti
Skupiny Kofola, vyznamného vyrobce a distributora nealkoholickych napoju ve stfedni
avychodni Evropé. V roce 2022 byly trzby Skupiny i navzdory vyraznému zdraZeni
meziroéné zvyseny o necelych 19 %. Trzby v obchodnim segmentu CeskoSlovensko
vzrostly o necelych 18 %. Tento narust byl zpusoben pfedevsim letni sezonou a vynikajicim
prodejem v zimnim obdobi (Kofola Ceskoslovensko, 2023). V roce 2014 patiil Kofole
naceském 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 hrade 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 napoje Kofola a Vinea. Vody Rajec,
Ondrasovka, Korunni a Klastorna 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 napoji je pripraven expandovat
predev§im diky rostoucimu zajmu lidi o zdravéj§i a kvalitngj§i  produkty
(Ceské napoje, 2024). Skupina Kofola mimo vySe zminéné distribuuje i produkty
nevlastnich znaéek jako Rauch, Evian nebo Royal Crown Cola (Kofola Ceskoslovensko,
2023). Royal Crown Cola (difive 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 umoziuje 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 limonada 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 miluje§ neni, co resit“. Limonada se prodava
v plastovém, plechovém nebo sklenéném obalu. Oblibena je hlavn¢ jako tocena limonada ze
sudovych nadob, které¢ jsou povazovany za jeden z ekologicky nejSetrnéjSich obald.
Z pohledu spotfiebitelu je to chutny a svézi napoj, ktery je vzhledem ke své cen¢ adekvatni
(Aust, 2019). Z vyzkumu zaméfen¢ho na média ve vanoénim obdobi vyplyva, ze reklamu
na Kofolu povazuje za svou oblibenou skoro 90 % respondentli, coz znaci o vysokém
povédomi znacky mezi spotiebiteli na ¢eském 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 jesté posiluje modernim designem.
Toho se docililo pouzitim kombinace potiski a raznych barevnych prvki. Nové plechovky
maji objem 0,33 1 a nahrazuji diivéjdi formaty 0,25 a 0,5 1 (Ceské napoje, 2024). Kromé
zmén tykajicich se plechovych obalu 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 pres tficet miliont korun. Spole¢nost oznamila tento
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zamér jiz vroce 2021 a sklenéné nadoby se postupné dostavaji do stale vét§iho poctu
maloobchodnich fetézct (Sedlacek, 2022).

PepsiCo

Tato znacka sidli v New Yorku a je svétové nejvét§im konkurentem Coca-Coly.
Spada pod ni samotna znacka Pepsi, ktera je nejstarSi znackou spole¢nosti. Jejim hlavnim
produktem je kolova limonada Pepsi Cola, ktera je povazovana za druhou nejrozsirenéjsi
limonadu ve svété (WorldNews24, 2023). Strategickym tahem u této limonady je snizovani
podilu cukru, ale zachovani stale stejné chuti. V Ceské republice v segmentu maloobchod
zastupuje znacka 11% ¢ast. V segmentu hotelnictvi a gastronomie tvori 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 pii travicich obtizich (WorldNews24, 2023). Kolové napoje od znacky Pepsi
popisuji spotiebitelé na ¢eském trhu jako osvézujici, 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 napoj, jehoz prodeje
cili na muzské spotiebitele. Tradicnim zakaznikem dietnich napoju byly vétSinou Zeny,
protoze slovo ., dietni* nevzbuzuje u spotiebitelt muzského pohlavi dostatecné silny ohlas
(Vsbrok, 2023). Na ceském trhu reprezentuje Pepsi Max kolovy napoj bez cukru, ktery
se vyznacuje absenci kalorii, ale zdiraziiuje maximalni chut’. Dalsi varianty neobsahujici
cukr a kalorie jsou Pepsi limetka nebo Pepsi mango (Pepsi, 2024).

Mezi nekolové napoje znacky Pepsi patfi limonada Mirinda, ktera je k dispozici
v Siroké skale ovocnych pfichuti, ale nejoblibengjsi je pomerancova. Tato znacka generuje
vyznamné mnozstvi prodeji na mezinarodnich trzich a je velmi oblibena v Evropé
ana Stfednim vychod¢. Jejim nejbliz§im konkurentem je Fanta od spolecnosti Coca-Cola
(Vsbrok, 2023). Obdobn¢ je to také s citronovo-limetkovym napojem 7 UP, coz
je bezkofeinovy napoj, ktery na ¢eském trhu konkuruje napoji Sprite od konkurenc¢ni Coca-
Coly (dTest, 2021). PepsiCo se nezaméfuje jen na napojovy trh, ale pusobi i na trhu
potravinarském. Dukazem je znacka Lay's, ktera dle dat spolecnosti Nielsem ovladla
na &eském trhu se slanymi pochutinami piiblizné 20% &ast (Broz, 2015). Siroké portfolio
znacek spolecnosti PepsiCo ji déla stabilni na pozvolna se ménicim napojovém trhu.
Je pravdépodobné, Ze spolecnost v budoucnu svou nabidku rozsifi jesté o dalsi napojové

a potravinafské znacky (Vsbrok, 2023).



4.1.2 Analyza chovani spotiebiteli

V této analyze jsou zpracovavana data o chovani spotfebiteld na Ceském trhu.
Poznatky jsou podlozeny pfevazné z vyzkumu provadénych spolecnosti Nielsem. Zkoumany
jsou trendy a statistiky o nealkoholickych napojich na ¢eském trhu. Dale je pojednavano
o znamosti znacek, kritériich pii vybéru a zvyklostech ¢i preferencich spotiebiteli.

Vody, limonady, dzusy a ledové Gaje piedstavuji v Cesku podle spoleénosti Nielsen
tém¢r 20 miliard korun ro¢nich vydaju, které lidé v obchodech uskutec¢ni (Mediar, 2020).
Trend spotfeby 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 % Cechil, a za jeden takovy nakup utrati kolem 80 K&. Z tdchto napoji
je 70 % zastoupeno limonadami s kolovou prichuti (Aust, 2019).

V pripad¢€ znamosti znacek na trhu z Setfeni vyplyva, Ze je u spotiebiteli neznaméjsi
znacka Coca-Cola. Tu uvedlo 54 % tazanych. Druhé misto obsadila znacka Kofola, kterou
zminilo 40 % respondentti uskutecnéného Setieni (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 napoju nejoblibengjsi. Kromé nich jsou zadané také pomerancové
nebo citronové napoje (Cerpacka, 2022).

Mezi jisté zvyky patfi poznatek, Ze si spotfebitelé nejcastéji kupuji sycené limonady
v supermarketech ¢i hypermarketech. U spotiebiteli kupujicich sycené nealkoholické
napoje je dalezita hlavné chut’, cena a predchozi zkusenost. Nakup uskuteéiuji prevazné pro
vlastni spotfebu nebo pro partnera (Aust, 2019). Zajimavosti je, ze pro 43 % ceskych
spotiebiteli ma ekologicky aspekt obalt sviij vyznam. VétSina z nich ale stale uprednostiiuje
plastové lahve (Nielsen, 2022). U ¢eskych zakazniki je trendem nakupovat sycené
nealkoholické napoje v prosincové svateéni sezoné. Napoje se v tomto mésici prodavaji
otfetinu vice nez v prumémém meésici béhem roku. Dal§im oblibenym obdobim
pro konzumaci sycenych limonad je rozmezi od ¢ervna do srpna (Aust, 2019).

V problematice vysSiho obsahu cukru a preferenci spotiebiteld se zjistilo,
ze ze spotrebitelu, ktefi konzumuji nealkoholické perlivé napoje, voli 49 % bezcukrové
varianty. Slazenym alternativam 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 napojich nebo téch
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s nulovou kalorickou hodnotou. Odkazuje na skutecnost, Ze tfetina spotiebitelt preferujici

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

4.2 Marketingovy mix vybraného produktu

Spoleénost Coca-Cola HBC, ktera puisobi v Ceské republice, je zaméfena na produkci
prevazné nealkoholickych, ale také alkoholickych napoju. Nabizi Sumivé, neSumivé,
energetické i rostlinné napoje. Mezi znacky, které¢ patii ke spolecnosti Coca-Cola, se fadi
ledové ¢aje Fuze Tea, sycen¢ 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. Patii mezi nealkoholické
sycené napoje a je k dispozici nejen v Ceské republice, ale skoro po celém svéts. Vyznaduje
se svymi vlastnostmi, kvalitou a také obalem nebo rliznymi variantami napoje.

Vlastnosti

Napoj se vyznacuje vysSim obsahem cukru, kter¢ho obsahuje 11,2 g na kazdych
100 ml, coz tvofi vice nez desetinu celého objemu. SloZeni limonady se sklada z vody,
fruktozo-glukozového sirupu, oxidu uhli¢itého, barviva E 150d, kyseliny fosforecné,
prirodnich aromat a aroma kofeinu. Toto sloZeni zajistuje limonad¢ jeji typické cCerné
zbarveni.

Kvalita

Aby si napoj zachoval jisté kvality, musi byt skladovan v chladu a suchu.
Dale by nemél byt vystavovan pifimému sluneénimu svitu. Trvanlivost limonady
je stanovena na 183 dni a je nejcastéji vyznaCena na hrdle obalu (Tesco, 2024).
Doba spotieby po otevieni neni uvedena.

Obal

Obal napoje Coca-Cola Original muze byt vyroben zplastu (Obrazek 6), skla
¢i hliniku. Plastova lahev obsahuje znovu uzaviratelné Sroubovaci vicko, které¢ je nove
soucasti hrdla lahve, coz ma usnadnit recyklaci. V horni ¢asti obalu se nachazi ctiketa,
na které je vyobrazeno logo nebo slogan. Etiketa dale nese informace o sloZeni, nutri¢nich
hodnotach, vyrobci, kontaktu, objemu ¢i materialu. Pfevazuje na ni ¢ervena 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 lahvi o objemu od 0,5 litru do 2 litru. Setkat
se lze také splechovym ¢i sklenénym provedenim, které dosahuje riznych objemu
az do 0,5 litru. Pro restauracni a kultumi zafizeni se vyrabi 1 ,,postmix* varianta napojového
sirupu, ktera po smichani se sodovou vodou tvofi samotnou limonadu. Krom¢ klasické Coca-
Coly nabizi znacka varianty, které¢ jsou ruzn¢ ochucené nebo bez obsahu cukru. Mezi
ty ochucené patfi vanilkova, citronova nebo skoficova prichut’ (Priloha 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). Nejnov¢jsi variantou je limitovana edice
Coca-Cola K-Wave Zero Sugar. Toto provedeni je inspirovano subkulturou korejského

hudebniho zanru K-pop (Priloha I).
Obrazek 7  Varianty Coca-Cola Zero a Light v plastovém obalu
(1A

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 Kc/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
po pfepoctu  na litr napoje  rozdilné. Poznatek  vychazi z porovnani  cen
dle internetového obchodu nakup.itesco.cz (Tabulka 3). Cenové nejdraz§i je nabizena

varianta o objemu 0,5 1. Oproti tomu je nejlevnéjsi baleni o obsahu 2 litrt.

Tabulka 3 Cenové rozdily u raznych 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 prepoctu | 53,0 K&/l 34,6 K¢/l 29,4 Ké/l 24,7 K¢l

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

limonada. V pfepoctu na litr objemu stoji Coca-Cola 29,4 K&. Nejlevnéjsim konkurentem
je RC Cola, za kterou spotiebitelé v pfepoctu na litr objemu zaplati 20,3 K¢. Tyto informace
vyplyvaji z porovnani cen stejnych nebo podobnych velikosti u konkuren¢nich znacek
(viz Tabulka 4).

Tabulka 4 Porovnani cen konkurencnich znacek u podobnych baleni

Znacka Coca-Cola Pepsi Cola RC Cola Royal Crown Cola
Objem 151 1,51 1,51 1,33

Cena za baleni 44,1 K¢ 37,9 K¢ 30,4 K& 38,8 K¢

Cena v pfepoétu | 29,4 K&/l 25,3 K¢/l 20,3 K¢/l 29,2 K¢/l

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Distribuce

Spoleénost Coca-Cola se snazi pii distribuci minimalizovat dopady na Zivotni
prostiedi, a tim ho Setfit. Hlavnim cilem je ovSem dorucit produkty v co nejlepsi kvalit€,
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 1 s Rakouskem a Madarskem. Coca-Cola se poté distribuuje
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do velkoobchodu, maloobchodu, restauraci, kulturnich podnikti a napojovych automati

(Coca-Cola HBC, 2024a).

4.2.4 Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci vyuziva znacka Coca-Cola mnoho pfenosovych
kanalu. Mnoha marketingova sdéleni jsou propagovana na internetovych strankach nejen na
oficialnim webu spoleénosti Coca-Cola Ceska republika, ale také na webu vyrobce
a distributora Coca-Cola HBC.

Dale na produkty i samotnou znacku upozoriiuje Coca-Cola pomoci reklamy
¢i vytvarenim vztahua s verfejnosti skrze partnerstvi a dobro¢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 vyznaduji
spolecenskym nadechem a mély by vyvolavat pocity radosti. Ke komunikaci vyuziva Coca-
Cola socialni sité jako Instagram, Facebook nebo YouTube. Zde jsou zvetejiovany reklamni
spoty a informace o novych kampanich, prichutich a inovacich.

Vanoc¢ni kampan

V této kampani komunikovala Coca-Cola se spotfebiteli nejen pomoci reklamy,
ale také osobni interakci €i skrze socialni sit¢ a mobilni aplikace. Reklamu na vanoéni
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 vano¢ni kampang se stalo réeni: ,,Svét potiebuje
vice Santi.“ Uelem bylo podnitit k vykonavani i malych, ale dobrych skutka (Coca-

Cola, 2023a).
Obrazek 8 Vanoéni reklama na Coca-Colu

Zdroj: Coca-Cola (2023a)
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V ramci celé vanoc¢ni kampan¢ byla pfipravena roadshow s kamionem Coca-Cola,
ktery je v reklamé také zachycen. Ten spolu s postavou Santy Clause navstivil 42 mist
po celém Cesku a Slovensku. Coca-Cola u této akce vyzdvihovala moznost shledat
s¢ s blizkymi, prateli i sousedy. Pro navstévniky byl pfipraven pestry program,
ktery zahmoval prilezitost zucastnit se kvizu nebo pofizeni fotografii s postavou Santy.
U kamionu byla moznost zakoupeni obcerstveni pripraveného ve spolupraci s kucharkou
Chili Ta. Vydélky z prodeje jidla a vanodnich pfedméti byly skrze Cesky a Slovensky
¢erveny kfiz vénovany lidem v nouzi (Coca-Cola, 2023a).

Coca-Cola dale vramci kampané spustila pro spotiebitele soutéz, diky které
bylo mozné na lahvi nalézt QR kod, pfipadné 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 piedméty (Coca-
Cola, 2023a).

Public relations a udrzitelnost

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

Tabulka 5 Medialni témata prezentovana na webovych strankach
Me¢dia
Novy generalni feditel

Vanocni reklamni kampari
Hlavni partner festivalu

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

Z duvodu zlepSeni vztahti s vefejnosti se spolecnost Coca-Cola HBC zavazala
do roku 2040 k uhlikové neutralité. Dale je na webovych strankach zmifiovano, Ze doslo ke
snizeni spotfeby energie na produkci 1 litru napoje. Data se vztahuji k porovnani roku 2020
s rokem 2008, a doslo ke sniZeni spotfeby o 50 %. Zarovei je pro vyrobni podniky v Praze

av Teplicich nad Metuji vyuzivano 100 % elektrické energie z obnovitelnych zdroju. 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 spolecnost 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 ob¢ pohlavi (Forbes, 2024).
Coca-Cola zduraziuje, ze je diky nim celosvétové zaméstnano vice nez 700 000 lidi,
coz piinasi nové ekonomické prilezitosti lokalnim komunitam po celém svété (The Coca-
Cola, 2024a).

Coca-Cola byla jako jedna z prvnich, ktera v Cesku zavedla neodnimatelna vicka, diky
¢emuz se zjednoduSila recyklace plastového obalu. V ramci inovace zacala znacka
komunikovat slogan ,Navzdy spolu®. S timto neodnimatelnym vickem se spotrebitelé
v dnesni dob¢ setkavaji jiz na prevladajici vétsin€ napoju v plastovych obalech (Coca-Cola,
2023b).

Spolecnost 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 spolecnost ocenéni AWS, které¢ se zaméfuje na technologické
a organizacni nakladani s vodou, a také hodnoti pusobeni na komunity. Firma je ro¢né
v Prazskych Kyjich schopna nahromadit 12,5 milionu litri vody, kterou postupné vraci zpét
do pudy s cilem podpofit biodiverzitu a zvySit objem podzemnich vod (Coca-Cola HBC,
2024c).

4.3 Znacka Coca-Cola

Coca-Cola patfi mezi uznavané a oblibené znacky. Na svétovém trhu se sycenymi
napoji zastupuje velmi vyznacnou ¢ast. 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
predstavovalo vyznamnou ¢ast. V segmentu hotelnictvi a gastronomie obsadila 44% trzni
podil, coz ji fadi na prvni misto (Babkofol, 2015).

Strategie spolecnosti se v soucasné dobé¢ nezaméruje vyhradné na vlastni staceni
napoju, ale spiSe rozviji franSizovy model, ktery se zabyva licencovanim staciren.
Tato strategic umozni dosahnout vyssi ziskovosti a efektivnéjsiho zaméfeni na vlastni
znacku. Prinosem by me¢lo byt posileni konkurenceschopnosti a stability na trhu. Dal§im

pozitivem je rychlejsi a ucinnéjsi 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 formé sirupu a byl michan se sodovou
vodou. Nasledn¢ byla doktorem Pembertonem a jeho partnerem Frankem M. Robinsonem
zaloZena samotna obchodni znadka Coca-Cola (The Coca-Cola, 2024b). V Ceské republice
se objevil napoj az v kvétnu v roce 1945, kdy byl Ameri¢any smétiovan za plzenské pivo.

Prvni napoj byl u nas ov§em vyroben az roku 1971 v Bmé (Coca-Cola HBC, 2024d).

4.3.1 Prvky znacky

Nazev a ikonické logo vynalezl Frank Robinson, coz byl tehdejsi ti¢etni a obchodni
partner zacinajici spolec¢nosti. Volba barev vznikla diky libivému kontrastu cervené a bil¢,
které¢ byly pouzivany na prvnich firemnich napisech. Dnes ma vyuziti ¢ervené barvy na
kazd¢ 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, Ze by dv€ pismena ,,c* mohla v reklam¢ lakat
zakazniky (The Coca-Cola, 2024c¢). V dnesni dobé je nazev vétsinou vyobrazen sklonénym
psacim pismem v kombinaci s raiznymi barvami (viz etiketa variant Zero a Light).

Nejpouzivangj§im logem (Obrazek 9) je bud’ samotny napis Coca-Cola nebo ¢erveny
kruh, ve kterém je Coca-Cola podtrZzena bilou vinkou. Misto kruhu muze byt vyobrazen
i tvar obdélniku. Krom¢ loga je znamym prvkem i tvar nebo obrys lahve. Ten se hlavné

u sklenéného obalu v prab¢hu let ménil (Priloha J).
Obrazek 9  Ruzné kombinace loga znacky Coca-Cola

Cttely

Zdroj: vlastni zpracovani dle 1000Logos (2023)

Znamym heslem je naptiklad ,,7aste the Feeling™ neboli ochutnej pocit. Dal§imi
slogany znacky jsou ,,Refresh the world*™, coZz znamena ,,0sv¢zit svét™ nebo slovni spojeni
,Make a difference*, které v prekladu znadi ,,ud€lat zménu* (The Coca-Cola, 2024a).

Mnoho informaci komunikuje znacka Coca-Cola na oficialnich strankach. 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¢ socialnich interakei.
Dale chce byt vidéna jako znacka, ktera dba na osvéZeni nejen jednotliveir 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. Dale chee byt vidéna jako priznivec udrzitelnosti a recyklace obalt.

V nabidce jsou nejen mén¢ kalorické varianty napoju, ale také ty bez obsahu cukru.
Diky tomu muze byt na Coca-Colu pohlizeno jako na znacku, ktera napomaha zdravi
a kondici ¢loveka, a zaroven tim spliiuje 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, dobfe rozpoznatelnymi prvky,
udrzitelnosti a spole¢enskou odpovédnosti.

Mantrou znacky by mohla byt tvrzeni ,Refresh the world™ a ,Make a difference®,
coz odrazi snahu o osvézeni svéta a prosazovani zmén. 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 znacku 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

spoleZenské spojeni americky pavod

podpora kemunit | Vztah Coca-Cola | Kultura | sdilenispoleénych
chvilek

€as s prateli 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 napojui, které jsou dostupné
v mnoha variantach po celém svét¢. Dba na to, aby jeji produkty byly dostupné,
a aby zakaznici m¢li vybér podle lokalnich preferenci. Zaroven se snazi pfispivat
k udrzitelnosti a chce byt vnimana jako ohleduplna k Zivotnimu prostredi.

Dlouha tradice ma v mysli spotfebitelt vzbudit pocit stability a davéryhodnosti.
Znacka proptij¢uje svym napojum symbol radosti a osvézeni, ktery je spojovan s chvilemi
Stésti. Snazi se také reagovat na potfeby zakaznikl tim, Ze nabizi i nizkokalorické varianty

svych produkti. Zdaraziiuje spolecenskou odpovédnost a podporu zdravého Zivotniho stylu.

4.3.4 Hodnota

Hlavni pfidanou hodnotou pro zakaznika znacky Coca-Cola je spojeni s pozitivnimi
emocemi a spoleCenskymi interakcemi. Coca-Cola se prezentuje jako osvézujici napoj
a symbol radosti a Stésti, 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 zakaznici kupuji limonadu Coca-Cola, nekupuji pouze napoj,
ale spojeni s jistymi emocemi a socialnimi prozitky. Hodnota znacky spociva ve schopnosti
splnit a pred¢it ocekavani zakaznikii, ¢ehoz dosahne kvalitou a osvézujici chuti. Zvlastni
hodnota znacky Coca-Cola je zaloZena na zavazku k udrzitelnosti a podpofte tfidéni obali.

Hodnotu je mozné vyjadfit modelem rezonance znacky od Kellera. Dle tohoto
modelu by byla znac¢ka Coca-Cola rozpracovana nasledovng:

Identifikace

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

Charakteristiky

Je to specificka a vyrazna znacka, ktera je znama po celém svéte jiz od roku 1886.
Vazba s pozitivnimi emocemi je pro znacku prospésna. Dale je spojovana s vécnymi
charakteristikami jako tfeba tradici, ikonickym logem, fontem pisma nebo symboly.
Vyznamny vliv ma podpora udrZitelnosti a Zivotniho prostfedi. Zaroven na spotiebitele

pusobi abstraktni charakteristiky, mezi které¢ patfi radost a spole¢ensky nadech.



Reakce

Reklamy a marketingové kampané Coca-Coly se ¢asto zaméfuji na pocity spojené
se sdilenim pot¢seni a Stésti. Spravné reakce vyvolava také kvalita produktu nebo pocit
osvézeni, ktery je pro spotiebitele nealkoholickych sycenych napoju dalezity.

Rezonance

Pii pohledu na vztah mezi spotiebitelem a znackou je dulezita loajalni vazba.
Kupujici mohou povazovat napftiklad limonadu Coca-Cola nejen jako napoj, ktery maji
spojen s urcitymi 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 Setireni

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

Charakteristika vzorku respondentu

Z odpovédi vyplyva, ze vétsina respondentt je zenského pohlavi. Mén¢ nez Ctvrtina
respondentt jsou muzi. Skoro 90 % respondentu je vékové fazeno do rozmezi 18-24 let.
Zbyvajici minorita je fazena do kategorii vku 25-34 let, 35-44 let a 45-54 let. Setieni
se neucastnili respondenti ve véku niz§im nez 18 let ¢i taci, ktefi jsou starsi 55 let. Nejvetsi
podil respondenti (56 %) dosahlo vysokoskolského vzdélani. Druhou nejcastéjsi kategorii
bylo stfedoskolské vzdélani s maturitou (pfip. vyssi odborné). Stredoskolskym vzdélanim
bez maturity / s vyucnim listem se vyznacuje lehce pres 10 % respondenti. Zakladni vzdélani
mé¢lo pouze necelé procento respondentu. Vzhledem k ekonomickému statusu

respondenti (Graf 1) se 78,8 % respondenti zafadilo do kategoric student.
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Respondenti v zaméstnani je 21,2 %. Piislusnici kategorii dichodce, nezaméstnany
¢1 v domacnosti se Setfeni nezacastnili.

Graf' 1 Ekonomicky status respondenti

21,2%

78,8%

Student = Zaméstnany
Zdroj: vlastni Setfeni
Denné pouzivaji internet témer vSichni (98,8 %) respondenti. Velmi mald cast
je tvofena z dotazovanych, ktefi internet pouzivaji nékolikrat tydné (viz Graf 2).
Graf 2 PouZivani internetu

1,2%

98,8%

Denné Nékolikrat tydné

Zdroj: vlastni Setfeni

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 otazky ohledné vnimani znacky Coca-
Cola, jeji pozice na trhu, a spojitosti s napojem a reklamou. Z odpovédi vyplyva, ze vice
neZ polovina respondenti nejcastéji nakupuje kolové napoje v obchodé. Pres tietinu
tazanych nakupuje napoje v restauraci. Nejméné jsou nakupovany v automatu nebo
na internetu. Z hlediska dulezitosti kritérii pfi vybéru limonad s kolovou pfichuti ma pro vice
neZ polovinu respondentt nejvétsi vyznam chut’. Znacka je druhym nevlivngj§im kritériem
acena tfetim. Vzhled a sloZzeni jsou pro respondenty nejméné duleZité.

Netradi¢ni/limitovana edice kolového napoje pfimo ovlivni jen necelou sedminu
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respondenti (Graf 3). SpiSe ovlivni téméf tretinu. Pro zbylou c¢ast dotazovanych
ma netradic¢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 Setfeni

Dle respondentii je nejoblibenéjsi znackou Coca-Cola, ktera byla zvolena u vice nez
poloviny respondenti. Na druhém mistd se umistila Kofola a na tictim Pepsi. Ctvrta
nejoblibenéjsi 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 % respondentu.
Ohledné sycenych napoju s ovocnou ¢i jinu prichuti ma znalost vice nez polovina vSech
dotazovanych. Ledové Caje jsou znamé u vice nez tfetiny dotazovanych a ovocné dzusy
zna pétina respondentti. Pramenit¢ vody, energetické a alkoholické napoje nejsou tolik
znamé. Mén¢ nez 2 % respondentt zadné druhy napoju této znacky nezna. Znamost o znacce
Coca-Cola ma 97,6 % respondentu jiz od détstvi. Zbyli respondenti znacku od détstvi
neznaji. U respondentli byly zjisStovany souvislosti, které se jim se znackou Coca-Cola
vybavi. Ktémto vysledkuim byl vyhotoven slovni mrak (Obrazek 11). Nejcastéji
se objevovalo spojeni s Vanoci a vano¢ni kampani (vano¢ni kamion a Santa Claus).
Dale byla casto zminiovana 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, Iéto a pocit pohody.
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Obrazek 11  Souvislosti spojené se znackou

Santa Claus

SLA'“°E‘iIka chut

J idlo . BU‘G"‘“\“"

NOCH, kas lava

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejvice respondenti si spojuje znadku Coca-Cola s Gervenou 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, ro¢nim obdobim nebo mistem,
tak vétSina uvedla Vanoce nebo letni obdobi. Dal§imi odpovédmi 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 spliiujici ocekavani.

Graf 4 Sémanticky diferencial vnimani znacky Coca-Cola
prestizni podfadna
levné;si drazsi
s ekologickou bez ekologické
snahou snahy
Bui
n?sp’mfje, spliiuje ocekavani
ocekavani
1 2 3 4 5

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

V piipadé, kdyz by si chtéli respondenti koupit limonadu 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 % hlasu. RC Cola a Dr. Pepper byly nejméné voleni.
Graf 5 Volba respondentt v pfipadé nedostupnosti znacky Coca-Cola

8.2% 4,7%
,27%

11,8%
25,9%

49,4%

RCCola = Pepsi = Kofola = Royal Crown = Dr.Pepper
Zdroj: vlastni Setfeni

Z grafu 6 vyplyva, Ze by nejvice respondentl zvolilo za nejsilnéjsiho konkurenta
znacku Pepsi (76,5 %). Druhym nejsilnéj§im konkurentem je podle respondenti Kofola
(15,3 %). Royal Crown Cola obdrzela 7,1 % hlasti. Nejmén¢ respondentti uvedlo znacku Dr.

Pepper a znacku RC Cola nezvolil ani jeden respondent.

Graf 6 Nejsilngjsi konkurenti Coca-Coly

7,1%

15,3%

76,5%

= RC Cola Pepsi Kofola Royal Crown = Dr. Pepper
Zdroj: vlastni Setfeni
Respondenti volili nazor najista tvrzeni. S vyrokem, z¢ je znacka Coca-Cola svétovym
lidrem v kategorii kolovych napoju, souhlasilo skoro 80 % respondentii. U tvrzeni tykajiciho

s¢ Coca-Coly jako soucasti zdravého zivotniho stylu nesouhlasila tfetina respondenti
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apriblizn¢ Ctvrtina spiSe nesouhlasila. S vyrokem, ze ma Napoj Coca-Cola dobrou chut
souhlasila nadpolovicni vétSina respondentu. Dalsi tietina respondentti spise souhlasila.
S poslednim tvrzenim, zda jsou prodavané velikosti napoje Coca-Cola pro respondenty
vyhovujici, souhlasilo 62 % dotazovanych. Ctvrtina respondenti spise souhlasila.

Souvislosti s napojem Coca-Cola a reklamou

Jako hlavni davod konzumace limonady s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola
zvolilo chut’ pfes 80 % respondenti. 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 duvodu konzumace uvedli také
nevolnost spojenou s migrénou nebo konzumaci sdruzenou s alkoholem.

Pfi nazoru na nakup limonady Coca-Cola bez slevy (Graf 7) se zjistilo, Ze 45,9 %
respondentt je schopno kupovat limonadu i pokud neni ve slevé. Bez slevy ji spise kupuje
necela tretina respondentii. Spise ji bez slevy nekupuje 16,5 % a 8,2 % respondenti 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 Setfeni

Pfi posuzovani komunikaénich kanalu u reklamy na napoj Coca-Cola se zjistilo,
ze se respondenti s reklamou nejéastéji setkavaji v televizi (68,2 %). Socidlni sité¢ zvolilo
55,3 % respondentti. Product placement oznacilo 30,6 % respondentii. 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 % respondentt uvedlo,
ze se s reklamou nesetkali na zadném kanalu. Ze slovniho mraku (Obrazek 12), vyplyvaji

pocity, které v respondentech vyvolavaji reklamy na napoj Coca-Cola. V odpovédich
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respondenti se nejvice opakovaly pocity jako radost, $tésti a pohoda. Cetndjsi
byly téz prijemné/pozitivni pocity, nostalgick¢ pocity a pocity spojené s détstvim.
Meéng¢ cCasto se zde objevovalo dojeti, laska a sounaleZitost s ostatnimi. V odpovédich se dale
vyskytly pocity Zizn€, hladu, osvézeni ¢i zabavy. Nechut, pretvarka, kyCovitost a neutralni
pocity se mezi odpovéd'mi také objevily. Zadnou odpovéd’ neuvedla skoro Gtvrtina

respondentii.

Obrazek 12 Slovni mrak vyhotoveny z pocitii vyvolavanych znackou

Laska

PO h Od aOsvezenl

N Osta I_g @ Pretvarka
Souna@zﬁostsos&ﬁmnm

Pocity spojene s detstvim

Nechut

Pruemne/pcgzmtvtm
DOJetI SteStl Neust:rceil\lfrrnoS

Zabava Radost

Zdroj: vlastni Setfeni

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

oznaceni ,.kola™ pro obecné limonady s kolovou prichuti kromé Kofoly.

60



5 Vysledky a diskuse

Diskuse o vysledcich zahrnuje rozbor dotaznikového Setfeni v porovnani s informacemi
z analyzy sekundarnich dat a teoretickych poznatki. Jsou zde zkoumany souvislosti mezi
charakteristikami znacky, ke kterym patfi 1 marketingové aktivity, a nakupnim chovanim
spotiebitelu.

Témér vSichni respondenti denné pouzivaji internet, coz naznacuje, ze online kanaly
mohou byt i¢innym zpusobem komunikace znacky Coca-Cola s jejimi zakazniky. Obchody
byly dle respondentli nejcastéj§im mistem nakupu kolovych napoji. Tato informace
koresponduje s analyzou sekundarnich dat a mohla by byt dilezitym indikatorem
pro distribuéni politiku.
napoju, coz ukazuje na dulezitost kvality a chutové zkuSenosti v souvislosti s konzumaci
kolovych napoju. Zaroven to odpovida poznatkum pochazejicich z analyzy sekundarnich
dat. Jako druhé nejvlivngj$i kritérium zvolili respondenti znacku. Z toho lze usoudit,
ze je znacka pro spotfebitele vyznamna. Dale to potvrzuje informaci, Ze u spotiebiteli
sycenych  nealkoholickych  napoji  nejsou  privatni  znacky tolik  oblibené.
Netradi¢ni/limitovana edice spiSe neovlivni nakup respondentii, coz muze naznacovat,
ze inovace produktd netradicnim zptuisobem nejsou pro spotrebitele natolik presvédcivym
faktorem. Pesto se to projevuje urcitym vlivem na nakup.

Odpovédi souvisejici se znamosti raznych druhi napoji znacky Coca-Cola ukazuji,
ze kolové limonady jsou nejznaméjsi, coz je v souladu s vysokou konzumaci téchto napoju
mezi respondenty. Vice nez polovina respondentii odpovédéla, Ze nejoblibenéjsi znackou
kolovych napoju je pro n¢ Coca-Cola. Kofola je dle dotazovanych druha nejoblibenéjsi.
Pepsi se umistila na tfetim misté. Z toho vyplyva, Ze Coca-Cola zaujima silnou pozici na
trhu s kolovymi napoji. Konkurenéni preferenci spotiebitelu se tykaly jesté dalsi dvé otazky,
u kterych byly zjistény pozoruhodné vysledky. V piipadé nedostupnosti limonady Coca-
Cola by skoro polovina respondentii zvolila jako alternativu znacku Kofola. Pepsi byla
uvedena u vice nez Ctvrtiny dotazovanych. Ovsem kdyz byli respondenti pozadani, aby
identifikovali nejsilngjSiho konkurenta znacky Coca-Cola, vice nez tfi ¢tvrtiny respondenti
oznacilo znaCku Pepsi za hlavniho konkurenta. Kofola byla zminéna kazdym Sestym
respondentem. Z vysledku tedy vyplyva, ze je Pepsi v myslich spotfebitelit vnimana

jako siln¢jsi 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 znacek Kofola a Pepsi
jako hlavni konkurenty na ¢eském trhu s kolovymi napoji.

Témér vSichni respondenti znaji znacku Coca-Cola jiz od dé€tstvi, coZ naznacuje silnou
a dlouhodobou existenci znacky na trhu. Respondenti se znackou zmifiuji predevsim jeji
pozitivni charakter a spojeni s Vanoci nebo letnim obdobim. Pfi pomysleni na znacku
se respondentim vybavila ¢ervena 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 pocitu spojenych s reklamou. To vse svédci
o silné¢ znackove identit¢ a Gspésné marketingové strategii. K silnym asociacim, které
respondenti uvedli, patfi sladka chut’ a spojitost s jidlem nebo oslavovanim, coz naznacuje,
ze ma znacka v jejich vnimani silny emocni rozmér.

Vétsina respondenti souhlasila s tvrzenim, Ze je Coca-Cola svétovym lidrem
v kategorii kolovych napoju a ma dobrou chut’. Nicmén¢, ohledné toho, jestli je Coca-Cola
soucasti zdravého Zivotniho stylu, byla zaznamenana mima nejistota, protoZe tfetina
respondenti nesouhlasila nebo spise nesouhlasila. Co se tyce velikosti napoji Coca-Cola,
vétSina respondenttli souhlasila s tim, Ze jim nabizené velikosti vyhovuji. I kdyz je znacka
Coca-Cola vnimana pozitivné, existuji urcité pochybnosti ohledn¢ jejiho pfinosu pro zdravi.
S tim miiZe souviset i skutecnost, Ze respondenti oznacili sloZeni jako nejméné dulezité
kritérium u kolovych napojii. Mezi divody konzumace limonady s kolovou pfichuti
od znacky Coca-Cola uvedli néktefi respondenti zavislost, ktera mize naznacovat dalsi
potencialni negativni aspekty konzumace tohoto produktu. Hlavnimi divody konzumace
limonady s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola se jasné zdaji byt zalozeny pfedev§im
na chuti, kterou uvedlo pres 80 % respondentli. Tradici/zvyk zvolila vice nez polovina
dotazovanych. Tteti nejcastéjsSim divodem 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 nejoblibenéjsi ze vSech nabizenych
limonad na benzinovych pumpach. Coca-Cola je tedy vhodnym napojem k osvézeni nebo
uleve pfi nevolnosti béhem cest.

Sémanticky diferencial naznacuje, ze je znacka Coca-Cola vnimana jako prestizni
adraz§i, ale s menSim ohledem na ekologické aspekty. V koneéném dusledku je to vSak
znacka, ktera odpovida ocekavanim spotiebiteli. Pokud ma potencial spliiovat oéekavani,
posiluje se tim loajalita zakaznika ke znacce. Prestizni vnimani znacky miize pro spotiebitele

znamenat vyznamngjsi vnimani hodnoty, coz pozitivn¢ plisobi na jeho vztah k této znacce.
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S prestizi souvisi také cena, ktera je pro spotfebitele dulezita. Z vysledku vyplyva, ze témér
polovina respondentti je ochotna kupovat kolovou limonadu znacky Coca-Cola i bez slevy,
a takika tfetina respondentu ji spiSe kupuje bez slevy. To ukazuje na urcitou vérnost
spotiebitele.

Pro reklamu napoje Coca-Cola pouziva tato znacka uspésné rizné prenosove kanaly.
Reklamu kolového napoje znacky Coca-Cola vnima vice nez polovina respondenti nejen
v televizi, ale také na socialnich sitich. Product placement byl mezi respondenty téz relativné
Casty. Vysledky nasvédc¢uji, ze reklamy na Coca-Colu nejcastéji vyvolavaji pozitivni pocity.
Patii mezi né radost, Stésti a pohoda. Nostalgické pocity spojené s détstvim ¢i adolescenci
jsou také bézné. Z odpovédi 1ze usoudit, Ze marketingova sdéleni ve spotiebiteli probouzi
zadané pozitivni pocity, které jsou znackou zamyslen¢.

Pro limonadu s kolovou pfichuti od znacky Coca-Cola vétSina respondentu pouziva
oznaceni ,.kola®. Zajimavym poznatkem je, Ze 40 % respondentii voli toto slovo pro obecnou
limonadu s kolovou prichuti. To naznaCuje silnou asociaci mezi oznacenim ,kola™

a produktem Coca-Cola, coz muze byt dusledkem velkého vyznamu této znacky.



6 Zavér

Vysledky naznacuji, Ze je znacka vyznamny kritériem spotfebitela pii nakupu kolovych
napoju. OvSem je nutné zminit, Ze vzorek respondenti dotaznikového Setfeni nebyl znacné
heterogenni, protoZe pfevazovalo Zenské pohlavi mladsiho véku. Respondenti jsou ochotni
kupovat produkt obohaceny znackou Coca-Cola i za nezvyhodnéné ceny, coz naznacuje
vysoké loajalité spotrebitelu. Z vysledku dale vyplyva, Ze si Coca-Cola udrzuje silnou pozici
natrhu v porovnani s konkurenci. Toto tvrzeni dokladaji odpovédi vétSiny respondent, kteri
Jji oznacili za svou nejoblibenéjsi znacku kolovych napoji. V porovnani se znackami Pepsi
a Kofolou je Coca-Cola vnimana ve vedouci pozici. Pepsi i Kofola byly identifikovani
jako dva nejsiln€jsi konkurenti. To potvrzuje nejen analyza sekundamich dat, ale také
odpovédi respondenta, ze kterych vyplynula Pepsi jako hlavni konkurent. U znacky Kofola
tuto skutecnost potvrzuji preference spotrebitelii, diky kterym se ukazalo, ze v pripadé
nedostupnosti Coca-Coly se Kofola stava hlavni alternativou.

Coca-Cola pro komunikaci vyuziva ruzné sdélovaci prostiedky, které spotiebitelé
vnimaji a zaznamenavaji. Mezi ty hlavni patfi televizni reklama, propagace na socialnich
sitich a product placement. U vano¢ni kampan¢€ se prokazalo, ze v lidech zanechava jistou
odezvu a je efektivnim propojenim vice marketingovych nastroji. Reklamy na Coca-Colu
vyvolavaji pfedev§im pozitivni pocity, coZ napomaha zadané image znacky. Respondenti
vykazuji silné asociace se¢ sladkou chuti nebo spojenim s oslavami, osvéZenim, nostalgii
a détstvim.

Zjisténi naznaCuji, z¢ je znacka u spotfebitelit spojovana s pozitivnimi pocity.
To napovida spravné nastavenému positioningu znacky, a vyplyva ztoho, ze Coca-Cola
uspeésné pusobi na emocni stranku spotiebitele, a tim ovliviluje jeho nakupni chovani.
Vysledky také nasvédcuji skutecnosti, ze je znacka Coca-Cola vnimana jako prestizni a
draz§i. Snaha znacky v ndvaznosti na Setmost k Zivotnimu prostfedi nebyla v myslich
respondenti s Coca-Colou dostateéné spojovana. Z vysledka prace je patmé, ze ma tato
znacka silnou pozici na trhu a je vnimana spravnym zpusobem. V prvni fad¢ se ale

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

8.1 Priloha A

Slozky komunikaéniho mixu v propojeni s online sférou

Podpora

Sponzoring prodeje

Event &
; Reklama
Marketin
& 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 Analysi C itor Analysi Self-Analysis

Y P ¥
* Trends « Brand image/identity « Existing brand image
* Motivation « Strengths, strategies « Brand heritage
* Unmet needs L . g P
+ Segmentation + Organization values
i
BRAND IDENTITY SYSTEM
BRAND IDENTITY
(" Extended"
N Lore)
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Ox 9. y 11. Visual
2. Product attributes (e.g.. (e.g.. genuine, Imagery and
attributes innovation, energetic, metaphors
3. Quality/ value consumer, rugged) 12. Brand
4. Uses concem, 10. Brand— heritage
s‘ v trustworthiness) customer
s K. 8. Local vs. global relationships
6. County of (e.g.. friend,
Origin adviser)
' i
VALUE PROPOSITION CREDIBILITY
o = * Self- « Support other brands
benefits benefits benefits
I t
‘ BRAND-CUSTOMER RELATIONSHIP
1

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND POSITION
+ Subset of the brand identity and value- To be actively communicated
proposition - Providing competitive advantage
+ At a target audience
i

EXECUTION
- Generate alternatives « Symbols and metaphors « Testing

i

[ TRACKING

Zdroj: Meyerson (2019)
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8.3 Priloha C  Proces strategického rizeni 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 associations

Brand mantra
Mixing and matching of brand
Plan and Implement elements
Brand Marketing Programs Integrating brand marketing activities
Leveraging secondary association

Brand value chain
Measure and Interpret E;ramdi auc;:ts

Brand Performance e ns.
Brand equity management system

Brand architecture

; Brand portfolios and hierarchies
Grow and Sustain é Brand expansion strategies
Brand Equity

Brand reinforcement and
revitalization

Zdroj: Keller (2013)
8.4 Piiloha D Kapfererav model identity znacky

PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Relationship Culture

EXTERNILIZATION

NOILVZITYNHILNI

Reflection| Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Zdroj: Lombard (2018)
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8.5

Priloha E  Kelleruv rezonané¢ni model budovani znacky

Zdroj: Keller (2013)

8.6 PrilohaF

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

Stages of Brand Branding Objective at
Development Each Stage
4, Relationships. Intense.
What about you and me? R - active loyalty
3. Response Positive,
What about you? Judgments  Feelings accessible reactions
2. Meani Points-of-part
What :v:';m Performance Imagery xﬂdﬁm
1. Identi . broad
Wha are yn'uy? Salience br:r:nfm
L
Engagement
Skt Tt
thf% Fun
o | e
Consideration G
Superiority - Social Approval
Self-Respect
Performance
Primary Characteristics and e
Sm“‘” m“h lahmﬂmiw,s P% Usage
Durability, and Serviceability Perraityand
) Ve
el g S History, Heritage,
Style and e
Lt rd
C salﬂennﬁwlb
n
gk
r e r 7
Komplexni model kupniho chovani
e
_spotfebitele.
e motwvace | —
i wniman|
Marketingové Ostatni :f"::;’;; e Proces kupniho Kupni
stimuly stimuly 2 rozhodovani razhodnuti
wyrobky a shudby sloonomicke rozpaznand problému volba vjrobiu
L] technologicke - | | wyhledani informaci wolba znacky
distribuce politické zhednocent siternativ. volba prodeje
omunitace kubturni nikupni razhodnut| volba nakupovaného
[ 1 pordikupni chovini mnadstv
Charakteristiky natasovini ndkupy
L _m isob plathy
kufturni -
osobni

8.7 Priloha G Model obsahujici odezvu spotrebitele

The environment Buyer's black box Buyer responses
Marketing stimuli ~ Other Buyer's characteristics Buying attitudes and preferences
Product Economic ‘ Buyer's decision process * Purchase behavior: what the buyer buys,
Price Technological when, where, and how much
Place Social Brand engagements and relationships
Promotion Cultural

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

o .

ZERO CUKRU @
AR, rsvouns

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. Kenzumujete limonady s kolovou prichuti?

QO Ano

(O Ne (pokratujte, prosim, otdzkou £.6)

2. Kde si limonady s kolovou pfichuti kupujete nejéastéji?
() v obchode

Q) Vrestauraci

O Vvautomatu

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

O Jiné:

3. Jakou dulezitost prikladate nasledujicim kritériim pfi vybéru limonad s kolovou *
prichuti? (kaZdému kritériu prifadte jinou bodovou hodnotu: 5 = nejdileZitéjsi, 1 =
nejmené dilezite)

: a 3 : ;
Stozen O ] O 0 0
Znatha 0 O O 0 0
Gena | O O O 0
it 0 O O 0 O
Vahed 0 O O 0 O

4. Piesvedei Vas k nakupu limonady s kolovou prichuti jeji netradicni/limitovana
edice?

O Ane
O Spise ano
O spisene

O Ne
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http://Koak.cz
http://rorilik.cz
http://itescQ.cz

5. Zvolle u danych znatek wyrobed limonad s kolovou pfichuti pofadi die Vasi
oblibenosti (v kaZdém radku vyberte finou hodnotu: 1 = nejobiibenéfsi, 6 = nefméné
abiibend)

: : 8 4 s s
wewn O O O O 0O O
Pepsi O O O O O O
e O O O O 0O O
wacs 0 O O O O O
e O O O ©O O ©
weer 0 O O O 0O O

6, Jake druhy napoji od znacky Coca-Cola znate? (vyberte alespan
1 moinost)

[0 Umonddy s kelovou pfichuti

[ uimanédy s ovocnou & finou pichuti
D Pramenité vody

[ Ledové caje

O] ovocné diusy

D Energeticke napoje

[0 amkoholické napoje

[J Zadné neznam

7. Znate znatku Coca-Cola iz od détsi?

O Am
O e

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

Vinse odpoved
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9. Jakou barvu si spojujete se znackou Coca-Cola? (vyberte 1 moZnost)
Bila

Cerna

Cervend

Hnéda

Modra

Qranzova

Zefena

Zluta

OO0OO0OO00O0O0O0O0

Zadna

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

Vase odpovéed

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

1 2 3 4 5

Prestién! O O O O @) Podfadné

1 2 3 4 5

Patfi mezl levngjsi O C' O O' O Patfi mezi draisi

1 2 3 4 §

Snaii se byt ekologicka O O O O O Mesnaki se byt ekologicka

1 2 3 4 5

Nesplisemiotekivinik @ O O O O sphivje mé oéekivani
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12. Pokud byste si chtéli koupit limonddu s koloveu pfichuti od znacky Coca-Cola,
ale nebyla by k dispozici, kterou jinou znacéku byste zvolili? (vyberte T moZnost)

(O RcCola
O Pepsl

O Kofola

(O Royal Crown
(O Dr. Pepper

O Jiné:

13. Jakou z danych znatek povaZujete za nejsilngj§iho konkurenta Coca-Coly?
(vyberte 1 moZnost)

(O Rrecola
O Pepsi

() Kofola

O Royal Crown
(O Dr Pepper
QO Jine:

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

Souhlasim Sp;se_ Neutralp ‘ Sy X Nesouhlasim
souhlasim postoj nesouhlasim
Znacka
Coca-Cola je
svétovym

lidrem v @) @) @) ©] O

kategorii
kolowych
napojd

Mapoj Coca-

Cola mize

byt soutasti

e @ o) ® ®) o)
Zivotniho

stylu

Napoj Coca-

Colama O O O (@] @)

dobrou chut

Prodavane

velikosti

nipojeCoca O @) O (®) o)
Cola mi

vyhavuji
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15, Jaké jsou Vase divody kenzumace limonady s kalovou plichuti od znadky
Coca-Cola?

[ Zwkaradice
O chut

[ cena

[ vehled

O zavistost

[0 Pisun energie
[J Siroky vybér variant
O zagivaci problémy

O Jine:

16. Jste ochotni kupovat limonddu s kebovou pfichuti znagky Coca-Cola | pokud
neni ve sleva?

O Anc

O Spide ano

() spigerie

O Ne

17. Na kterych kandlech se nejtasté)i selkdvate s reklamou na limonadu s kolovou
pfichuti znacky Coca-Cola?

[[] socidlni sité

Billboardy

Televize

Tisk

Rozhlasovd média
internetové vyhleddvace

Product placement {umisténi produktu/znaéky do filmu nebo serialu)

ooooooo

Na Zadnych

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

Vade odpaved

19. V Jakych souvislostech poultivate oznadenl kola™

O Pro limonadu s kalovou prichuti od znatky Coca-Cola
() Pro abecné oznadent limonédy s kalavou prichut]

O Timto zphsobem nic neoznacuji
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20. Pohlavi

O muz
O Zena

21. VEK

O Ménénezis
O 1824t
(O 25341t
(O 3544let
(O 4554let
() s5o4let

O 65 a vice let

22. Nejvyssi dosazené vzdélani

(O Zakladni

() stfedni bez maturity / s vyuénim listem
(O stiednis maturitou (pfip. vy3&i odbomné)
(O Vysokoskolské

23. Ekonomicky status

(O student

(O Dichodee
(O Zaméstnany
(O Nezaméstnany

O W domacnostl (vE. rodiéovské dovolené)

24, Pouzivani internetu

O Denné
(O Nekalikrat tydné
(O Jen ziidka

() vibec

Zdroj: vlastni zpracovani
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