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Hodnoceni postaveni spole¢nosti Coca-cola Hellenic na
trhu nealkoholickych niapoju v CR

Abstrakt

Prace se¢ zaméfuje na trh nealkoholickych napoji, konkrétné na kolové napoje.
Jejim cilem je identifikace trzniho postaveni spolecnosti Coca-Cola Hellenic na trhu
nealkoholickych kolovych napoja v Ceské republice. Nejdiive byla zpracovana literarni
reSerSe vénovana teoretické podstaté tématu. Poté byla vypracovana vlastni prace, ve které
bylo pfimo urcovano trzni postaveni spolecnosti, skrze jeji klicovy napoj Coca-Cola. Prace
byla zpracovana s ohledem na dostupna data. Obsah kapitoly je tvoren nckolika dil¢imi
celky. Nejprve byla predstavena samotna spolecnost a bylo identifikovano jeji portfolio se
zaméfenim pravé na kolové napoje. Poté byla vyhodnocena vyrocni zprava spolecnosti,
byla provedena analyza konkurence schopnosti, analyza makrookoli a v neposledni fadé
byly vyhodnoceny nazory a preference spotrebitel, jakozto nahrada za vefejné nedostupna
data o konkrétnich prodejich dané spole¢nosti a jejich konkurentti. Ze ziskanych vysledku
vyplynul hlavni zavér, ze Coca-Cola je jednickou na trhu kolovych nealkoholickych
napoju, pricemz jejim hlavnim konkurentem je znacka Kofola. Trzni postaveni spolecnosti
Coca-Cola Hellenic je tak mozné v dané kategorii oznacit jako nejsilngjsi pozici na trhu,

avSak nasledované silnou konkurenci.

Kli¢ova slova: Trh, trzni postaveni, konkurence, konkurenéni prostiedi, analyza

konkurence, SWOT analyza, dotaznik, Coca-Cola, kolové napoje.



Evaluation of the position of Coca-cola Hellenic on the
soft drinks market in the Czech Republic

Abstract

The work focuses on the market of soft drinks. Specifically for cola drinks. Its aim
is to identify the market position of Coca-Cola Hellenic on the market of soft cola drinks in
the Czech Republic. First, a literature search devoted to the theoretical nature of the topic
was prepared. Especially market issues, competition and analysis of the competitive
environment. Then the work was carried out, in which the market position of the Company
was directly determined, through its key drink Coca-Cola. The work was processed with
respect to the available data. And thanks to that, the content of the chapter consists of
several sub-units. First, the Company itself was introduced and its portfolio was identified,
focusing on cola drinks. Then the Company's annual report was evaluated, competitiveness
analysis, macro-environment analysis were performed and, last but not least, consumer
opinions and preferences were evaluated as a substitute for publicly unavailable sales data
of the Company and its competitors. The obtained results led to the main conclusion that
Coca-Cola is the number one in the market of cola soft drinks, while its main competitor is
the Kofola brand. Coca-Cola Hellenic's market position can thus be described in the given

category as the strongest position on the market, but followed by strong competitors.

Keywords: Market, market position, competition, competitive environment, competition

analysis, SWOT analysis, questionnaire, Coca-Cola, cola drinks.
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1 Uvod

Trh a trzni postaveni je velmi dileZitym cCinitelem pro kazdou spolecnost. A¢ hlavni
motiv podnikatelské Cinnosti je to, aby tato ¢innost maximalizovala zisk, tak pravé trzni
postaveni je pro to dulezitym faktorem, na ktery je zapotfebi se soustredit. Jsou
spolecnosti, kter¢ ptasobi na lokalnich trzich a jsou uspésné, jiné spoleCnosti pusobi na
trzich narodnich a nékteré¢ na trzich mezinarodnich, kdy mohou byt tspésné napfiklad
v ramci sousednich statil, na uréitém kontinentu nebo dokonce na globalni Grovni. Pravé
uspéch na globalnim trhu je v podstaté tim nejvyssim uspéchem, z hlediska pokryti
poptavky, kterého muze spolecnost dosahnout, pokud se jeji produkty rozsifi do celého

svéta.

Za obzvlast” velky tuspéch lze povazovat to, pokud je spolecnost schopna nejen
nabizet své produkty takika na celém svéte, ale zaroven je schopna takto pusobit po
n¢kolik desetileti a patfit mezi lidry na trhu. A pravé takovy uspéch dlouhodobé vykazuje
spolec¢nost The Coca-Cola Company. S nadsazkou je mozné fici, ze neexistuje Clovek,
ktery by neznal jejich legendarni napoj Coca-Colu. Puvodni recept prosel zménami jeho
puvodni receptury, na které je zajimavé zejména odstranéni slozky z rostliny koky, ktera
rovnéz produkuje navykovou latku kokain. Navic, i pfes soucasnou globalni plisobnost
spolecnosti, neni na celém svété jednotné ani sloZeni napoje a napriklad v USA chutna

Coca-Cola nepatmné odlisné.

Coca-Cola ma za sebou obrovsky uspéch a uspésné jsou i dalsi napoje z portfolia této
spolecnosti, jako je napfiklad Fanta nebo Sprite, jenZ jsou rovnéz slavné po celém svéte.
A pravé diky tomuto tspéchu, zejména napoje Coca-Cola, ktery je mozné oznacit i jako
fenomén na trhu s nealkoholickymi napoji, mize byt pro ncékteré konkurenty obtizné na
trhu uspét nebo na né¢j vibec proniknout. Diky vlastnimu zajmu o poznani trzniho
postaveni této spolecnosti bylo zvoleno toto téma diplomové prace, jehoZ hlavnim cilem je
zhodnoceni postaveni spole¢nosti Coca-Cola Hellenic na trhu s nealkoholickymi napoji
v CR. Nejedna se tedy o hodnoceni postaveni nadnarodni spoleénosti The Coca-Cola
Company, ale o hodnoceni partnerské spolecnosti Coca-Cola HBC, jinak zvané i jako

Coca-Cola Hellenic, jenZz pusobi pod touto spolecnosti na nasem trhu a je zde dodavatelem.



Konkrétni zpusob spoluprace, jenz spociva predev§im v baleni a distribuci napoja, vsak

bude vysvétlen v ramei této diplomové prace.

Prace je orientovana na napoj prodavany piimo pod znackou Coca-Cola na Ceském
trhu. Tudiz se tato prace pfimo zaméfuje na segment kolovych napoji, ve kterém
spole¢nost Coca-Cola Hellenic nabizi napoj Coca-Cola, jehoz je vyrobcem a dodavatelem
pro cesky trh. Toto specifické zacileni bylo ucinéno sumyslem ziskani presnéjsich
vysledkit ve smyslu postaveni Coca-Coly na ¢eském trhu, jejimz je Coca-Cola HBC
dodavatelem, zatimco zarovein na tento trh dodava mnoho dalSich alkoholickych

i nealkoholickych napoji.

Coca-Cola je navic jakymsi fenoménem na trhu kolovych napoju. I napoje ostatnich
konkuren¢nich znacek a vyrobet jsou pak Casto pojmenovany odlisné, ale spotfebitelé je
mohou pro zjednoduseni nazyvat pouze kola. Tato prace se pak snazi lépe poznat to, jaky
je skutecny stav situace na trhu kolovych napoju a jakou pozici zde zaujima spolecnost
Coca-Cola Hellenic distribuujici tento fenomenalni napoj. Cela prace je pak zpracovana
s ohledem na dostupnost potfebnych dat. Napfiklad statisticka data o prodeji kolovych
napoju (v rozdéleni podle konkrétnich druhii nebo znacdek) v jednotlivych letech nejsou
zverejnéna, a proto byly zvoleny ty metody, slouzici k identifikaci trzniho postaveni, které

bylo mozn¢ v zavislosti na dostupnych datech realizovat.

Konkrétné je prace tvofena dvéma ustfednimi kapitolami. Jedna se o kapitolu
teoretickych vychodisek a kapitolu vlastni prace. V ramci teoretickych vychodisek je
v souvislosti s cilem prace prozkoumana zejména problematika trhu, konkurence a analyzy
konkurenc¢niho prostfedi. Kapitola vlastni prace je tvofena primarné vlastnimi dil¢imi
analyzami, které komplexné¢ slouZzi pro zhodnoceni postaveni spolecnosti Coca-Cola
Hellenic na trhu nealkoholickych kolovych napoju a v zavéru pak tyto ziskané vysledky

vzajemné propojuje provedena SWOT analyza.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujici casti diplomové prace bude predstaven hlavni cil prace, diléi cile

a pouzita metodika zpracovani.

2.1 Cil prace

Diplomova prace se zaméfuje na trzni postaveni spolecnosti, ktera dlouhodobé
pusobi na (nejen) ¢eském potravinarském trhu, a to ve spolupraci s nadnarodni spole¢nosti
The Coca-Cola Company na trhu Ceské republiky, kterou je spoleénost Coca-Cola

Hellenic.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni postaveni spolenosti Coca-Cola
Hellenic na trhu s nealkoholickymi napoji v CR. Obsah prace je tedy primarn¢ zaméfen
na vyhodnoceni trzniho postaveni vybrané spolecnosti. Nicméné¢ vzhledem k tomu, Ze
spole¢nost vyrabi mimo Coca-Coly i velmi §iroké mnozstvi dalSich napoju, bude v této
praci pozornost zaméfena vyhradné na napoj Coca-Cola a stim souvisejici postaveni

spolecnosti na trhu nealkoholickych kolovych napoji, kam tento napoj kategoricky spada.

V navaznosti na to byly stanoveny dil¢i cile, které¢ povedou k dosazeni hlavniho cile
diplomov¢ prace:
Prvnim dil¢im cilem je zpracovani literarni reSerse, ktera se bude problematice trhu,
trzniho postaveni a hodnoceni trzniho postaveni vénovat z teoretického pohledu a shrne
vybran¢ poznatky z odbornych zdroji na toto téma. Druhym dil¢im cilem je pak ziskani
potirebnych zdroju pro vytvoreni vlastni analyzy v praktické Casti této diplomové prace.
Jedna se predevSim o informace tykajici se vysledku spolecnosti v piedchozich letech,
jejim portfoliu a informace o konkurenci. Tietim dilé¢im cilem je pfiprava a realizace
vlastniho kvantitativniho vyzkumu, zaméfeného na produkt Coca-Cola a trh
nealkoholickych napoji v Ceské republice. Na ziskané informace a data z predchozich
dvou dil¢ich cilu (informace o spoleCnosti a data z vlastniho kvantitativniho Setfeni) pak
navazuje dalsi dil¢i cil, jimZz je vypracovani vlastniho vyhodnoceni trzniho postaveni
spoleénosti Coca-Cola Hellenic na trhu nealkoholickych napoji v Ceské republice z téchto

zminénych zdroji, a to s vyuzitim metody SWOT analyzy. Poslednim dil¢im cilem je
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shmuti ziskanych vysledkii a jejich komplexni vyhodnoceni v ramci kapitoly diskuze

a vysledky.

2.2 Metodika

Diplomova prace je tvofena dvéma kli¢ovymi kapitolami. Prvni z nich je kapitola
teoreticka vychodiska, pro jejiz zpracovani byla provedena analyza odborné literatury
a dalSich odbormych pramend. Jednalo se predev§im o knizni tituly, ale zaroven bylo
pouzito i n¢kolik elektronickych zdroju. Zjisténé informace byly nasledn¢ shrnuty v ramei
této kapitoly, a to s vyuzitim metody syntézy poznatkii. Obsahové se pak teoreticka cast
diplomov¢ prace zaméfuje zejména na problematiku konkurence, trhu a trzniho postaveni

a marketingovou analyzu ve vztahu k hodnoceni postaveni na trhu a ristu trzniho podilu.

Druha cast prace je kapitola vlastni prace, ktera je praktickou ¢asti zamérenou
na dosazeni hlavniho cile diplomové prace. V ramci této kapitoly bude nejprve
identifikovani tzv. bottlerského systému spolecnosti The Coca-Cola Company a toho, jak
v ném pusobi spolecnost Coca-Cola Hellenic. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost Coca-Cola
Hellenic spolupracuje i s dal§imi spolec¢nostmi, je jeji portfolio velmi Siroké. Proto, v ramci
zkvalitnéni a zpresnéni vysledki této diplomové prace, bude identifikace trzniho postaveni
zaméfena primo na trh nealkoholickych kolovych napoju, kde spolecnost nabizi

vyznamnou znacku Coca-Cola.

Coca-Cola Hellenic tento napoj na ¢esky trh pfimo dodava. Hlavnim duvodem je to,
ze pokud by méla byt provedena identifikace postaveni spole¢nosti Coca-Cola Hellenic na
trhu nealkoholickych napojti, jako celku, nepodafilo se v ramci dostupnych dat dohledat
relevantni informace (napfiklad o objemu prodeje této spolecnosti i jejich konkurenti),
nchled¢ na to, Ze spolupracuje s vice vyrobei alkoholickych i nealkoholickych napoju a jeji
pusobeni na ¢eském napojovém trhu, jako celku, je pom&rmné slozité. Proto byla pozornost
zam¢éfena na dil¢i trh kolovych napojt, kde spolecnost nabizi své produkty pod znackou

Coca-Cola, aby celkovy vysledek analyzy byl co nejkvalitné;si.

V kapitole vlastni prace, byla nejprve predstavena spolecnost The Coca-Cola

Company i spolecnost Coca-Cola Hellenic a deskriptivni metodou byly popsany jejich
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vzajemné vazby. Nasledovala analyza portfolia spole¢nosti Coca-Cola Hellenic, se
zaméfenim pravé na sortiment kolovych napoji. Dalsim daleZitym podkladem pro
zpracovani praktické ¢asti byla data o spolecnosti a jejich vysledcich a vysledcich auditu,
jenz byla zvefejnéna v ramci vyrocni zpravy spole¢nosti Coca-Cola Hellenic za rok 2019,
ktera byla v ramci identifikace jejiho postaveni na trhu nealkoholickych kolovych napoju
rovn¢z analyzovana. Nasledné byla v ramci vyhodnoceni mikrookoli podniku provedena
analyza konkurenceschopnosti, pro kterou byla pouzita Porterova metoda 5P. A také byla

zpracovana analyza makrookoli prostiednictvim analyzy PEST.

Jelikoz se nepodarilo ziskat data o spotfebé nealkoholickych (konkrétn€ kolovych)
napoju na trhu Ceské republiky, byl pro navyseni vypovidaci hodnoty celé praktické asti
realizovan také vlastni kvantitativni vyzkum. Vyzkum mél za ukol nahradit ¢iselna data
o spotiebé nebo prodejich, ktera by poslouzila napriklad i pro vypracovani BCG matice
nebo jinych analytickych nastrojii vyuzitelnych vramci analyzy konkurenéni pozice.
Provedeny vyzkum byl koncipovan tak, aby identifikoval potfeby, preference a nazory
spotiebitelt kolovych napoju se zamérenim na hodnoceni konkrétnich znaéek napoji. Ve
vysledku budou data ziskana z vyzkumu informovat o tom, jak je vnimana znacka

Coca-Cola ve srovnani s ostatnimi napoji.

Celkové vyhodnoceni trzniho postaveni bude komplexné zamérené a bude zkoumat
data z oblasti mikrookoli podniku, jeho makrookoli i konkrétni nazory a preference
spotiebitelt. Diky tomu bude mozné nejen odhalit pozici podniku jako takovou, ale i1 Sirsi
souvislosti, které budou posléze shmuty v ramci SWOT analyzy na konci prace. Z toho
budou nasledn¢ generovany celkové vysledky a také pripadna doporuceni pro dalsi
zlepSeni trzniho postaveni spole¢nosti Coca-Cola Hellenic na trhu nealkoholickych

kolovych napoju.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola teoreticka vychodiska byla zpracovana tak, aby komplexnim zpusobem
shmula vybrané oblasti vztahujici se k problematice trhu a trzniho postaveni, véetné oblasti
marketingové analyzy trzniho postaveni. Jeji zaméreni bylo koncipovano s ohledem na cil
diplomov¢ prace a také na obsah praktické casti, ktera vyhodnocuje trzni postaveni
spolecnosti Coca-Cola Hellenic (zkracena alternativa pak bude pouzivana 1 jako

Coca-Cola HBC) na zaklad¢ dostupnych zdroju.

3.1 Trh

V uvodu literarni reserSe budou vysvétleny kli¢ové pojmy této diplomové prace. Trh
je mozné definovat na zakladé makroekonomickych teorii jako misto, kde dochazi ke
stietu nabidky a poptavky. Vysledkem této smény je obchod. Nicmén¢ na trhu nemusi
vzdy dojit k uzavfeni obchodu, ale muze se pouze jednat o misto, kde prodavajici vystavuji
a predvadgji své vyrobky a sluzby, které jsou urceny k prodeji. Zaroven se zde vyskytuji
kupujici s potencionalnim zajmem o zbozi a sluzby prodavajicich. Kupujici si mohou zbozi
¢i sluzby koupit, nebo se pouze poohlizi. Zarovenn mohou byt koncovymi spotiebiteli
(uzivateli), ale také jimi byt nemusi, pokud napfiklad nakupuji za Gcelem dalsiho prodeje
nebo kupuji darky. Uspdsnym vysledkem tohoto stietu je sména, ktera nemusi mit pouze
podobu vymény zbozi nebo sluzeb za penize, ale pfedmétem smény muze byt témér
cokoli. Penize jsou obvykle nejbéznéjsim artiklem, ktery zaroven slouzi k jednoznacnému

urceni hodnoty (Kotler a Keller, 2013; Synek a Kislingerova, 2015).

Z hlediska uspokojovani poteb definuje trh Jakubikova (2013, s. 59) jako: ,,soubor
osob, které aktudlné nebo potenciondlné uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem
¢i sluzbou jednu nebo nékolik osob na trhu®. Subjekty na strané¢ nabidky maji za cil
maximalizaci svého zisku, skrze prodej jejich vyrobku a sluzeb. Pro jeho maximalizaci je
pak zapotiebi dobfe znat potfeby zakaznikl a reagovat na n¢ ve spravny ¢as a na spravném

misté (Jakubikova, 2013).

Vedle nabidky a poptavky se na trhu vyskytuje jesté tieti subjekt, ktery nema realné

zhmotnéni, avSak jeho role je nezastupitelna. Timto subjektem je trzni mechanismus.
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Trzni mechanismus pusobi na vyvoj nabidky a poptavky se snahou o dosazeni stavu
rovnosti. Jeho fungovani je zalozeno na zménach ceny, kdy srostouci cenou klesa
poptavka (ale roste nabidka) a obracené. Idealnim stavem je dosaZeni stavu rovnovahy,
ve kterém se nabizené mnozstvi shoduje s poptavanym mnozstvim. Cena se v tomto
pripad¢ nazyva rovnovaznou. V tomto bod¢ na trhu neni nedostatek ani nadbytek produkti,
nicmén¢ obecné se jedna spise o teoretickou hodnotu a ve skutecnosti k tomuto jevu na

trhu nedochazi (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013).

Na trh je mozné pohlizet riznym zptisobem a zaroven je mozné jej délit. V ohledu
na vymezeni uzemi muizeme hovofit napiiklad o lokalnich a narodnich trzich, jejichz
opakem je trh globalni, ktery stird vyznam mistniho ohrani¢eni. Dale trh miiZze byt mistem
v realném prostoru, ale zaroven se setkavame s trhem na internetu nebo na burzach. Co se
pak tyCe zaméfeni trhu, muzeme ho vnitin€ rozdglit na jednotliva odvétvi, ktera sdruzuji
podniky se stejnymi nebo pfibuznymi vyrobky a sluzbami v jejich portfoliové nabidce.
V odvétvich mohou byt rizna mnozstvi obchodniku a jejich nabidka mize byt homogenni

i relativné heterogenni (Synek a Kislingerova, 2015; Jakubikova, 2013).

Vedle toho je mozné na trh pohliZet z hlediska toho, zda je na n¢j mozné vstoupit
a jakym zptusobem. Otevieny trh je takovy, na ktery je mozné vstoupit bez vétSich obtizi
a jeho opakem je pak uzavieny, na kterém se vyskytuji bariéry limitujici vstup pro nové
prodavajici, nebo trh, na ktery nové subjekty vibec vstoupit nemohou. Krom¢ toho
nasycenost trhu je hodnoceni vztazené smérem k poptavce, ktery zohlediiuje miru
uspokojeni potieb. V pripadé, Zze dojde k nasyceni trhu, jsou potfeby vSech kupujicich
uspokojeny a tim padem kupujici nemaji zajem o dal$i nakup v uritém casovém
horizontu. K prodeji dalSich produktu a sluzeb proto muze dojit pouze za predpokladu,
ze bude stavajici zbozi nahrazeno, vyménéno, inovovano, ale také tim, Ze podnik pfebere
trzni podil konkurence, nebo vstoupi na trh novy. Obecné je trh pfevazné ve fazi,
kdy neni nasycen a je tak mozné zde prubézné alokovat vyrobky a sluzby, které jsou
prostiednictvim  smény prodavany kupujicim (Synek a Kislingerova, 2015;

Jakubikova, 2013).
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3.2 Konkurence

Za konkurenci je povazovano soutézeni ¢i rivalita, mezi jednotlivymi tGéastniky na
trhu. Tedy mezi nabidkou a poptavkou. Nejznaméjsi je konkurence ve vztahu dvou a vice
subjektl na stran¢ nabidky, nicméné konkurence muze vznikat i mezi subjekty poptavky
(napf. pokud je nabidka pocetné¢ omezena a je tak mozné uspokojit pouze ¢ast poptavky).
Pripadné pak muze vznikat i konkurence napfic¢ ucastniky trhu mezi nabidkou a poptavkou.
V tomto pripadé muze jit napriklad o soupefeni o cenu, kdy nabidka tla¢i na co nejvyssi
cenu a zaroven na co nejvetsi mnozstvi prodaného zbozi, zatimco poptavka usiluje
o cenu co nejnizsi, pii které by opét maximalizovala objem nakoupené¢ho zboZi nebo
sluzeb. Kone¢na cena je pak jejich rovnovaznym vysledkem (Hofejsi a kol., 2018;

Svoboda, 2012; Zouhar, 2016).

Konkurenci muzeme rozliSovat podle toho, zda se zaméfuje na soutéZzeni v cené
(konkurence cenova a necenova konkurence), a vyuzivaji ji k maximalizaci svého zisku,
nebo naopak nabidka vyuziva jinych moznosti, zejména kvality, inovaci, propagace,
dopliikkového servisu a podobné. Obvykle jsou vSak tyto strategic kombinovany

(Jurecka 2018; Lipovska, 2017).

Z hlediska ekonomickych teorii je pak dilezita hlavné konkurence dle podminek na
trhu, a to konkurence dokonala a nedokonala. Dokonala konkurence je specificka velkym
mnozstvim subjektt na strané nabidky, které¢ nabizi totozny produkt nebo sluzbu, které se
nijak neodliSuji. Stejn¢ tak i na trhu maji rovné podminky a ve skutenosti zde neni boj
o zakazniky, ale je velmi t€Zké ovlivnit cenu (pro jednotlivee nemozné). Novi vyrobci
mohou vstoupit na trh bez bariér. Vyrobci mohou zvySit zisk pouze tak, ze snizi své
naklady. Jedna se tak pouze o teoreticky predpoklad idealu, nikoli o realny jev. Naopak
nedokonala konkurence je realna a nejvyznamnéjSimi obdobami je (Hofejsi a kol., 2018):

e monopol,
e oligopol,

e monopolni konkurence.

Monopol je stav, ve kterém je jeden dominantni subjekt na strané nabidky, ktery diky

svému vyhradnimu postaveni ovlada trh, jelikoz konkurenci likviduje a ma tak prevahu
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1 nad poptavkou. Dochazi k ristu cen, ale na druhou stranu poptavka klesa tmémé své
kupni sile. Trzni mechanismus selhava a je zapotiebi regulace ze strany statu. Oligopol je
stav, ve kterém nabidku tvofi vice subjektu, avSak jejich postaveni je natolik silné, Ze dalsi
subjekty nemohou vstoupit na trh a byt uspésni. Nabidka ma opét prevahu nad poptavkou.
Nabidka vyuziva zejména pretlaku z divodu nedostatecného mnozZstvi poptavaného
mnozstvi a dalSich necenovych strategii pro konkurencni boj a vlastni prospéch. Posledni
moznosti je monopolisticka konkurence. Ta je typicka velkym mnoZstvim subjektu na
stran¢ nabidky, nicméné smimé odliSnymi produkty. Diky tomu ma kupujici vétsi
moznost volby. V navaznosti na to se projevuji ruzné druhy konkurencnich strategii, ale na
druhou stranu nejsou vyrobci tlaceni ke snizovani nakladl, jako v pfipadé¢ dokonalé
konkurence, které¢ je tento model nejbliz§i. Trh neni uzavieny a existuje tak mozZnost

vstupu na trh i pro nové vyrobce (Hofejsi a kol., 2018; Jurecka 2018).

3.2.1 Konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost

Trznim postavenim se rozumi to, jak si podnik na daném trhu vede ve srovnani
s jeho konkurenci. MiiZze se jednat o pohled, ktery srovnava velikost trzniho podilu, ale
také se trzni postaveni milze urcovat na zakladé vnimani zakaznikem, podle jeho
vyjednavaci pozice, image, a dalSich faktori. Neméné obvyklé¢ je 1 kombinovani

jednotlivych hledisek hodnoceni trzniho postaveni (Kotler, 2007).

Nejen pii vstupu podniku na trh je dilezité, aby podnik mél vlastni konkurenéni
vyhodu, ktera mu umozni vybudovani a nasledné udrzeni trzniho postaveni. Konkurenéni
vvhoda byva Casto vazana na zdroje podniku nebo na manaZerské kompetence a jeho
marketingovou strategii. Jeji konkrétni podoba je velmi variabilni a maze to byt naptiklad
kvalita zpracovani, nizké¢ vyrobni naklady, efektivni marketingova komunikace, znacka
a dobré jméno podniku, umisténi a podobné. Konkurenéni vyhoda posiluje
konkurenceschopnost podniku, ktera ovliviiuje dlouhodobou Zivotnost (ale i uspésnost)
podniku na trhu. Ve vétSin€ odvétvi je v soucasné dob¢ previs nabidky nad poptavkou,
¢imz se posiluje vyznam konkurenceschopnosti (Kotler a Keller, 2013; Machkova, 2015).
Konkuren¢ni vyhoda muze byt trvala i pfechodna. V pripad¢ trvalé konkurenéni vyhody je

predpokladem jejiho udrzeni prekazka, zabranujici jejimu vymizeni nebo preneseni
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na konkurenci. Zdroje podniku a zejména ty financni, jsou Casto dalezitym predpokladem,
ktery dava podniku moznost dale rist a zaroven posilovat svou konkurenéni pozici, skrze

cilené investice (Kotler, 2007; Machkova, 2015; Tyll, 2014).

3.2.2 Konkurencni strategie

Jak jiz bylo zminéno, konkurenc¢ni strategie je zpusob (respektive ¢innost), jakym se
spolecnost snazi odlisit od konkurence a predevsim uspét na trhu a naplnit cile podniku.
Konkurencni strategie je zpusob strategického chovani nebo boje, ktery ma riznou
podobu. Existuje mnoho zpusobu, nicméné¢ v nasledujicim textu budou shrnuty ty

nejzakladnéjsi strategie z odbomeé literatury.

3.2.2.1 Cenova strategie

Jednou z moznosti je boj cenovy, ktery obvykle spociva v tom, ze spolecnost se snazi
prodavat za niz§i ceny, nez jeji konkurence. SniZzeni ceny muze byt dosazeno napiiklad
snizenim vyrobnich nakladi (investice do inovaci a vyrobnich zafizeni, snizeni ceny prace
a zdroju, eliminace ztrat a zmetkd, levnéj$i material, atd.), snizenim kvalitativnich
vlastnosti produktu, snizeni vlastniho zisku zprodeje, eliminaci zbytnych nakladu
(napt. marketingové vydaje) a podobné. Neni vyjimkou ani to, ze podnik se rozhodne po
urcitou dobu prodavat zbozi tzv. pod cenou, kdy prodejni cena je nizsi nez vyrobni naklady
a podnik se tak dostava v kratkodobém horizontu do ztraty. V dlouhodobém horizontu v§ak
sméfuje k tomu, aby timto zpusobem zlikvidoval konkurenci. Nasledné cenu opét navysi

a své ztraty vyrovna (Jakubikova, 2013; Machkova, 2015; Tyll, 2014).

3.2.2.2 Strategie vychazejici ze zdroje konkurencni vyhody

Vramci této strategie je dulezité znat své silné stranky, které¢ poslouzi jako
konkurencni vyhoda a na jejich podstaté realizovat konkurencni strategii. Proto je mozné
vyuziti zejména vlastnich zdrojui. Pro ziskani konkurenéni vyhody muze byt také kladena
pozomost na vlastni vyzkum a vyvoj, od kterého je ocekavano generovani novinek
vedoucich k posileni konkuren¢éni vyhody. Nicméné neni zarufeno, Ze investice
do vyzkumu a vyvoje se za vSech okolnosti vrati a zhodnoti, proto je vysada vyzkumu

a vyvoje obvykle ve velkych podnicich, které diky svému dobrému konkurencnimu
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postaveni mohou dale posilovat svou pozici skrze generovani technologickych inovaci.
Podobny vliv pak mize mit i marketing a marketingova strategie, s pomoci které jsou
kombinovany Sirokospektralni pfistupy sméifujici k naplnéni potfeb zakaznikii a ristu
podniku. Neni mozné zanedbat vliv zamé&stnancu, ktefi pfichazi do uzkého kontaktu se
zakaznikem a snazi se plnit zakaznikovi potfeby. Veskeré ocekavani na nich miuze nékdy
velmi siln¢ zaviset (napf. ve sluzbach). Uplatnéni a podoba strategic vychazejici
z konkurenéni vyhody podniku miize mit mnoho podob a dulezitym vychodiskem je
identifikace konkuren¢ni vyhody a jeji efektivni vyuziti (Tyll, 2014; Bartes, 2011;
Jakubikova, 2013).

3.2.2.3 Strategie zaloZena na trznim postaveni

Spolecnost muze ve své strategii vychazet z toho, jaké je jeji aktualni postaveni. Jsou
definovany zakladni role, kterymi je (Kotler a Keller, 2013; Kotler, 2007):

- Trzni vidce (dominantni pozice, muze ovlivnit déni na trhu, ma velmi dobré zdroje,
podnik byl na trhu jako prvni, ma dobrou povést a je dobie znamy, muze klast
bariéry pro vstup konkurence na trh)

- Nasledovatel (nema velké ambice stat se viidcem, kopiruje trzniho viidce, vyuziva
rizné imitace i inovace, kterymi uspokojuje ¢ast poptavky)

- Vyzyvatel (ma siln¢ postaveni na trhu a snazi se o dalsi rust napriklad
konkurenénim bojem se slabsi konkurenci nebo skrze ziskani trzniho podilu vidce)

- Vyhledavaé mezer (snazi se na trh proniknout v oblasti specifické poptavky, kterou
ostatni podniky neuspokojuji, nabizi proto specificky upravené a inovované

produkty pro doposud neoslovené trzni segmenty se zvlastnimi pozadavky).

3.2.2.4 Strategie diferenciace

Strategic zam¢tena na snahu o odliSeni se od konkurence. Tyto odlisnosti mohou byt
zaméfeny pfimo na vyrobky a sluzby, nicméné se mohou dotykat i jinych oblasti, jako je
naptiklad misto prodeje nebo zpusob prodeje, image spolecnosti (aktualné napf. trend
trvale udrzitelného rozvoje a zodpovédného chovani). Diferenciace mize byt naptiklad

1 v oblasti cilové skupiny. Primam¢ se vSak jedna o diferenciaci nabizenych produkti,



které Casto byvaji upraveny na ukor vysSich nakladd. Proto je obvyklé, Ze dojde k ristu
cen. Dulezité je identifikovat predmét diferenciace a souvisejici cilovy segment, jehoz
kupni sila musi byt dostate¢na pro ziskovost podniku. Zaroven je obvyklé i to, Ze
v pfipad¢, kdy podnik objevi na trhu pfilezitost, jak se prostfednictvim diferenciace
uplatnit a posilit své trzni postaveni, obvykle dojde k tomu, Ze bude posléze nasledovan

a napodobovan konkurenci (Kotler a Keller, 2013; Kotler, 2007; Tyll, 2014).

3.2.2.5 Kombinované pristupy

Strategie zaloZené na kombinaci moznosti a pfistupt k posileni nebo udrzeni trzniho
postaveni. Jsou kombinovany zejména pfistupy zalozenymi na cenové politice s tim
souvisejici a zaroven na zohlednéni zakaznickych potfeb a snahy vyjit vstfic ocekavani
zakaznikl. Idealné maximalizovat uroven naplnéni zakaznikova ocekavani, v jejichz
piipad¢ dokonce muze dojit i k nartistu (zakaznici zacnou na zaklad¢ nabidky spolecnosti
pozadovat vice — zvySi se jejich standard). Nékdy tyto pfistupy mohou byt oznaCovany
i jako hybridni strategie. Problémem mize byt mozna neslucitelnost snizovani ceny
zaroven s ristem uzitku a ocekavani, ktery je obvykle nezbytné spojen s opacnym jevem,
tedy srustem nakladu. V pripadé velkého podniku s dostateCnymi zdroji to muze byt
kratkodob¢ realné, obzvlast¢ pokud ma podnik dominantni podil na trhu. Zaroven neni za
vSech okolnosti nezbytné, aby rust zakaznickych ocekavani zpusoboval rust nakladd,
jelikoz nékteré potieby je mozné uspokojit i v ramei nizkonakladovych strategii. Nicméné
se obecné jedna o strategii, ktera je vyhodna zejména v kratkodobém casovém horizontu
a nachazi uplatnéni zejména v piipadé vstupu na trh, kde je jiz relativné stabilni nabidka

(Kislingerova, 2005; Tyll, 2014).

3.2.2.6 Neuspésné strategie

Obecné se jedna o strategie, které vedou k trznimu neuspéchu. Mohou byt zalozeny
napriklad na prili§ vysoké cen€, absenci konkurenéni vyhody, nebo jejich problémem muze
byt nedostatecné provedena analyza nebo neprovedena analyza trhu. Jako netspésna
strategic muze byt zhodnocena strategie, kdy je vysoka cena spojovana s nizkou pfidanou

hodnotou a plnénim zakaznickych potieb. Tato strategic mize fungovat v kratkodobém
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casovém horizontu, a to na zakladé¢ efektivni marketingové komunikace a intenzivni
propagace. Nicméné dlouhodobé jeji uspésnost selhava. NeuspéSnou strategii se Casto
stava 1 situace, kdy podnik cenu zvySuje (n€kdy ji ponechava stejnou), pricemz zaroven
snizuje kvalitu. I pokud se jedna o zavedené vyrobky, silnou znacku, atd.. Pokud je
zakaznik schopen identifikovat klesajici kvalitu, projevi se to 1 v jeho nakupnim chovani

(Jakubikova, 2013, Sedlackova a Buchta, 2006; Karlicek, 2013).

V zavéru je zapotfebi fici, Ze zminéné konkurencni strategie nejsou jediné a existuji
1 dalsi konkurencni strategie. Nejcastéji vSak dochazi ke kombinacim, na zakladé mozZnosti
podniku a také v navaznosti na podminky trhu a konkurencni prostfedi. Pro tvorbu
konkurencnich strategii je vSak skoro vzdy dilezitym faktorem cena v kombinaci

s o¢ekavanim zakaznika (Machkova, 2006).

3.3 Konkurenéni prostredi

V konkurenénim prostedi se vyskytuje rizné mnozstvi subjektli, ktefi uspokojuji
souvisejici potfeby. Muze se jednat o konkurenci pfimou, ale také o konkurenci nepfimou.
Vedle vzajemné si konkurujicich subjektti a samotnych kupujicich, jsou na trhu 1 dalsi
subjekty, které¢ se na uspésnosti podniku na trhu néjakym zpusobem podileji. Jedna se
o takzvané okoli podniku. Okoli podniku plisobi pfimo a nepfimo na podnik a jeho ¢innost,
zaroven 1 podnik samotny svou ¢innosti a vzajemnymi vazbami ovliviiuje toto své okoli.
Toto okoli podniku se v zakladu dé¢li na okoli vnitini a okoli vnéjsi, kter¢ muzeme dale
rozd¢lit na mikroprostfedi a makroprostfedi. Vnitini okoli podniku je takové, které podnik
muze sam ovlivnit a jedna se pfedevS§im o podnik samotny. Podnik, v ramci své
konkurenceschopnosti muze ovliviiovat napfiklad svou cenovou politiku, obchodni
strategii, vyrobni a provozni naklady a dalsi pro podnik podstatné polozky. Management
podniku by se na tuto oblast mél primarné zaméfovat. Vedle toho vnéjsi okoli podniku jiz
neni mozn¢ ovlivnit skoro viibec nebo jen ¢astecné. A proto mu bude vénovana pozornost

v nasledujicim textu. (Kotler a Keller, 2013; Kotler, 2007; Tyll, 2014).
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3.4 Analyza konkurencniho prostredi

Znalost okoli podniku je nezbytn¢ dilezita, a to nejen pro strategické planovani,
adaptaci na zmény, ale také pro identifikaci rizik a reakci na n€. Analyza konkuren¢niho
prostiedi je nastrojem, kterym je toho mozné dosahnout. Analyza konkuren¢niho prostredi
je metodicky zaloZena ve tfech stadiich ¢innosti. Prvnim stadiem je monitorovani podniku
i jeho okoli. Druhym stadiem je analyzovani, vyhodnocujici vybrané oblasti, které jsou pro
hodnoceni konkuren¢niho prostiedi oznaceny jako dulezité. A poslednim stadiem jsou
¢innosti spocivajici v predikovani budouciho vyvoje, a to na zakladé vysledku predchozich

dvou stadii (Hadraba, 2004; Magretta, 2012).

Hodnoceni konkurenéniho prostiedi je soucasti strategického managementu a jeho
vyznam pro podnik spociva zejména v uréeni postaveni podniku na trhu, v lepsim poznani
konkurence, v identifikaci zmén v ramci konkurencéniho prostiedi a stim souvisejicich
moznostech reakci na tyto zmény v ramci budouciho vyvoje podniku skrze jeho strategické
planovani. Analyza konkurencniho prostfedi miize pfinaset informace o konkurenci, ale
také o cilovém trhu a zakaznicich. Pro uspésny podnik je nezbytné, aby podnik znal dobfe
své zakazniky a reagoval na jejich potfeby. A stejné tak je pro néj dulezité sledovat
i konkurenci a jeji vyvoj, aby nedochazelo k tomu, Ze bude za konkurenci zaostavat
a oslabi tak svou pozici na trhu (Jakubikova, 2013, Sedlackova a Buchta, 2006;
Karlicek, 2013).

Analyzu konkurenéniho prostiedi je proto mozné oznacit za strategicky
a manazersky nastroj, ktery uréuje udrzeni nebo dokonce posileni trzni pozice. Pro analyzu
konkurencniho prostiedi je dulezita znalost skoro vSech oblasti, jelikoz vysledek by mél
podavat komplexni hodnoceni na zaklad¢ analyzy vSech podstatnych faktora, véetné
informaci o samotném podniku, diky ¢emuz je mozné uréit napfiklad jeho silné stranky.
Informace o oblastech, které jsou pro podnik dulezité, poskytuje nasledujici graf
od Jakubikové (Jakubikova, 2008; Soucek, 2015).
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Obrazek €. 1: Vnitini a vngjsi prostiedi podniku a jejich slozky podle Jakubikové
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Obsahové se analyza konkurencniho prostiedi zaméfuje na oblast mikroprostredi
a oblast makroprostfedi, vramci kterych jsou uplatiovany dil¢i metody, strategie
a analyzy, slouzici k jejich blizsi identifikaci a vyhodnoceni. Vysledky obou analyz je pak
mozné shrmout v ramci analyzy SWOT a s jejim vyuzitim vygenerovat celkové vysledky,
zavéry a doporuceni. Vybrané¢ metody, které je mozné pouzit, budou charakterizovany

v nasledujicich subkapitolach (Keller, 2007; Kulhavy, 1992; Zuzak, 2012).

3.4.1 Analyza mikroprostiedi

Tato analyza se zaméruje na faktory, které se podniku pfimo dotykaji nebo mu jsou
relativné blizké a tudiz ma moznost je ovlivnit zcela nebo alespori Casteéné. V rameci
strategické analyzy je vzdy zapotiebi zohlednit konkrétni potfeby a cile a na jejich zakladé
sestavit obsah této analyzy. Spadaji sem zejména faktory souvisejici s podnikem a jeho
prostiedim, faktory souvisejici s dodavateli, odbérateli a poskytovateli sluzeb, rovnéz také
charakteristiky trhu, konkurence a s ni souvisejici vlivy. V neposledni fadé také vztahy
s vefejnosti. Pfi analyze mikroprostfedi je tak mozné vybirat z celé¢ fady analytickych
metod, a to zejména s ohledem na cil analyzy, charakter podniku, dostupnost zdrojovych

dat a tak dale. Pro ucely této zavérecné prace budou v ramci teoretické ¢asti zminéné
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vybran¢ analyzy, které mohou dobfe poslouzit pfi jejich vyuziti v ramci hodnoceni
konkuren¢niho postaveni podniku, a to predevs§im tzv. Porterova analyza (Keller, 2007;

Machkova, 2006; Toth, 2017).

Porterova analyza je velmi oblibenym analytickym néastrojem, ktery se zamétuje na
pét klicovych oblasti. Porterova analyza neboli 5P, sleduje oblast dodavateli, odbératelu
(zdkaznikt), konkurenci, oblast substituti a v neposledni fad¢ také okolnosti souvisejici
smoznosti vzniku nové konkurence. Porterova analyza slouzi klep§imu poznani
jednotlivych oblasti, k jejich sledovani v Case a hodnoceni zmén, na které je pak zapotiebi
v n¢kterych  pripadech 1 adekvatné reagovat (Keller, 2007; Kulhavy, 1992;
Bartosova, 2011).

Soucasti Porterovy analyzy nejsou vSechny subjekty, které v oblasti mikroprostiedi
podniku figuruji. Dale je mozné zminit, ze je dulezity i vliv vefejnosti a toho, jaky s ni ma
podnik vztah. A¢ vefejnost muze byt do jisté miry soucasti Porterovy analyzy v kategorii
zakaznici. Dale je tfeba v ramci analyzy mikroprostredi sledovat i1 prostfedniky, tedy
osoby, které vstupuji do distribu¢niho fetézce a ovliviiuji sménu. Posledni vyznamnou
oblast pak tvofi podnik sam. Tedy predevSim jeho zdroje, schopnosti,
firemni kultura a vztahy v organizaci, komunikace, organizacni struktura, fizeni podniku
a jeho kvalita, nebo také pracovnici a jejich schopnosti a pracovni vykon

(Jakubikova, 2008; Machkova, 2006).

3.4.2 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je okolim podniku, které miize byt chapano jako regionalni, narodni
nebo mezinarodni. Jeho pojeti v ramci strategické analyzy podniku se odviji od ¢innosti
podniku a jeho pusobnosti. Vlivy pfichazejici z této oblasti je velmi t€zké ovlivnit
a obvykle je neni mozné ovlivnit vubec. Podnik se vlivim proto musi pfizpuisobovat

a reagovat na n¢ (Jakubikova, 2013, Sedlackova a Buchta, 2006; Karlic¢ek, 2013).

Jako zakladni analyzu spadajici do zkoumani vlivi makroprostiedi je mozné

povazovat analyzu SLEPT, ktera se muze oznaCovat i jako PEST nebo PESTLE,
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v navaznosti na soubor faktorli, které¢ zkouma. SLEPT analyza hodnoti vlivy pusobici
na podnik z oblasti socialni a kulturni, legislativni, ekonomické, ekologicke, politickée
a v neposledni fad¢ z oblasti technologické. Analyza se zamétuje na sledovani a hodnoceni
faktoru, které¢ z téchto dualezitych oblasti mohou pfichazet a ovliviiovat podnik. V ramci
analyzy je vzdy zapotfebi zohlednit pfislusnost a teritorialni ptisobeni podniku a sledovat
vlivy s tim souvisejici. To znamena, ze napiiklad pro ¢eského restauratéra neni dilezité
sledovat politickou situaci v Argentiné, pokud to nema podstatny vliv na dodavky
hovéziho masa do jeho restaurace. Namisto toho sledovani politické situace a legislativnich
zmén v nasi zemi, kde podnika, by pro n¢j mélo byt dalezit¢ vzdy (Hanzelkova, 2013;

Sedlackova a Buchta, 2006; Sasek, 2016).

Informace ze SLEPT analyzy jsou vychodiskem pro prognoézu budouciho vyvoje
a identifikace novych hrozeb i prileZitosti. Co se pak tyka konkrétn&jsi podoby obsahu
jednotlivych polozek SLEPT analyzy, muze mezi né patfit napiiklad (Sedlackova
a Buchta, 2006; Hanzelkova, 2013):
- Socialni a kulturni faktory: demografické udaje, vzdé€lani, Zivotni styl, mobilita,
hodnoty, zvyky a spoleéenské stereotypy, atd.
- Legislativni faktory: pravni regulace a restrikce, narodni legislativa, legislativa EU,
mezinarodni dohody a podobné¢.
- Ekonomické faktory: HDP, inflace, kupni sila obyvatel, urokové miry, hospodarsky
cyklus, atd.
- Politické faktory: stabilita politické situace, danova politika, podpora podnikani,
politika zamé&stnanosti, dota¢ni podpora a dalsi.
- Technologické faktory: vyzkum a vyvoj; generovani inovaci, novych objevu
a vynaleza, které podnik muze vyuzit ke svému rastu; podpora vyzkumu a vyvoje

ze strany statu, atd.

3.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metodou, ktera muze poslouzit k celkovému shrnuti vysledku
analyzy mikroprostiedi a makroprostiedi. Jeji nazev je tvofen zkratkou originalnich

anglickych pojmenovani strenghts (siln¢ stranky), weaknesses (slabé stranky),
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opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). SWOT analyza je jednim ze zakladnich
nastroju strategicke analyzy, kde je vyuzivana pro jeji sjednocujici charakter. A to zejména
proto, ze dochazi k integraci informaci z predchozich Setfeni a jejich dal§imu zpracovani
za ucelem tvorby rozvojovych pland a strategii, pro dalsi rist podniku. Silné stranky, stejné
tak jako stranky slabé, jsou faktory s puvodem ve vnitinim okoli podniku. Naopak
prilezitosti a hroby jsou ty faktory, které¢ pochazi z vnéjsiho okoli a je proto velmi obtizné
je n&jakym zptisobem ovlivnit, nebo to neni mozné viubec. Zaroven pri identifikaci
jednotlivych faktort je tfeba spravné identifikovat jejich prislusnost, jelikoz kazdy faktor
muze byt v ramci analyzy uveden pouze jedenkrat. Neni proto mozné, aby jeden faktor byl
zaroven napt. prilezitosti i hrozbou (Jakubikova, 2013; Sedlackova a Buchta, 2006;
Karlicek, 2013).

Existuji rizné zpusoby pro vyhotoveni SWOT analyzy a stanoveni strategii z ni
vyplyvajicich. Zakladnim principem je vSak identifikace jiz zminénych ¢étyf zakladnich
skupin. Respektive urceni klicovych faktort a jejich rozdéleni na prilezitosti, hrozby, silné
a slab¢é stranky. Nasledn¢ je mozné snimi dale pracovat a uréit jejich kombinovanim
tzv. SWOT strategie, ktera maji za cil zefektivnit soucasné a predev§im budouci postaveni
podniku. Mohou tak slouzit pro stanoveni cili podniku, sméri rozvoje, nebo dokonce
pro stanoveni vize. Pro urceni faktoru, které jsou rozfazeny do Ctyt oblasti SWOT matice,
by mély poslouzit predevs§im vystupy strategickych analyz, data o vyvoji a dalsi informace
z oblasti vnitiniho i vnéjSiho prostfedi podniku. Téchto informaci je obvykle nepreberné
mnozstvi a je tfeba vybrat ty nejpodstatnéjsi (Jakubikova; 2013, Sedlackova a Buchta,
2006; Karlicek, 2013).

3.4.3.1 S - silné stranky

Jedna se o faktory, které souvisi strznim postavenim spolecnosti a s jeji
konkurenceschopnosti. Jsou to piednosti, které piispivaji k uspéchu spoleénosti. Cim vice
ma spolecnost silnych stranek, tim lepsi by méla byt jeji pozice. Muze se jednat o znalosti
a dovednosti, zdroje a jiné pozitivni faktory z vnitfniho prostedi podniku, jejich troven by
obvykle m¢la byt na lepsi urovni. Prikladem je dostupnost sluzeb, jedine¢nost produktu,

image, nakladovost, know-how, financni zdroje a podobné (Jakubikova; 2013).



3.4.3.2 W - slabé stranky

Slabé stranky jsou opakem silnych stranck a méli by predstavovat znevyhodnéni,
které spolecnost ma oproti konkurenci. Opét by to mély byt zejména ty faktory, které jsou
velmi vyznamné, jelikoz jejich uroven je na podprimémé urovni. Slabé stranky mohou
negativné ovliviiovat ¢innost podniku a tudiz je tfeba je snizovat na minimum. Slabou
strankou muze byt napfiklad vysoka nakladovost, nevhodn¢ zvolena marketingova

strategie, Spatna dostupnost zbozi nebo napiiklad omezenost zdroju (Jakubikova; 2013).

3.4.3.3 O - prilezitosti

Prilezitosti muzeme oznacit i jako Sance, nebo také moznosti, jak dale rist
a zlepsSovat se. PrilezZitosti pochazeji z vnéjsiho prostredi, a pokud na n¢ podnik adekvatné
zareaguje, mohou ho posunout kupfedu jako celek nebo pozitivné ovlivnit jeho dilci ¢asti.
A to napriklad skrze rist objemu prodeji, rast ziskii nebo napfiklad skrze zmirnéni
fluktuace. Prilezitosti muze byt vstup na novy trh, zména dodavatell, vyuziti modernich
technologii nebo 1 zadost o zafazeni do dotacnich programu a jejich nasledné opravnéné

Cerpani (Jakubikova; 2013).

3.4.3.4 T - hrozby

Jedna se o faktory snegativnim vlivem na podnik, respektive s potencidlem
negativniho dopadu. Jelikoz hrozbami jsou rizika, ktera nemusi vzdy nastat nebo nemusi
nastat v plné sile. Spolec¢nost si musi byt védoma vSech hrozeb, které¢ ji mohou negativné
ovlivnit. Proto je principem této ¢asti analyzy sledovani a prevence vzniku téchto rizik.
Je proto vhodné rizika hodnotit v zavislosti na pravdépodobnosti jejich vzniku
1 sjejich potencionalnimi dopady. Piikladem hrozeb je sniZeni obratu, vypadky dodavek

materialu, rust nakladovych polozek a podobn¢ (Jakubikova; 2013).

3.4.3.5 Strategie SWOT analyzy

Jedna se o samotny zavér analyzy. V ramci téchto strategii jsou tvorfeny kombinace

mezi faktory v ramci riznych oblasti. Jedna se o kombinace silné stranky — pfileZitosti,



slabé stranky — prilezitosti, silné stranky — hrozby, slabé stranky — hrozby. Vziajemnou
kombinaci faktori v ramci zminénych sektort by mél byt prioritou rist podniku a jeho
trzniho postaveni. V ramci téchto strategii by mély vznikat plany a opatfeni vedouci
k posileni silnych stranek podniku, vyuziti prilezitosti a naopak k eliminaci rizik a zlepseni

v ramci slabych stranek podniku (Jakubikova, 2013; Karlicek, 2013).



4 Vlastni prace

Kapitola vlastni prace je jadrem diplomové prace a zaméfuje se na vyhodnoceni
trzniho postaveni spolecnosti Coca-Cola Hellenic na trhu s nealkoholickymi napoji
v Ceské republice. V prvé fadé bude spoleénost piedstavena a vysvétlena jeji souvislost se
spole¢nosti The Coca-Cola Company. Nasledovat bude analyza vybranych dat, ktera
souvisi s hodnocenim jejiho trzniho postaveni na trhu nealkoholickych napojia v CR. Je
zapotiebi zminit, Ze kvalita realizované analyzy se odvijela od dostupnosti dat a ze strany
spole¢nosti nebyla poskytnuta Zzadna interni data, ktera by mohla vyslednou vypovidaci
hodnotu celého vyzkumu zvySit. Vramci co nejkvalitngjSiho vyhodnoceni trzniho
postaveni se prace blize zaméfila na trh kolovych nealkoholickych napoji

v Ceské republice, kam spoleénost dodava sviij kliovy napoj pod znackou Coca-Cola.

4.1 Spolecnost Coca-Cola Hellenic vs. The Coca-Cola Company

A¢ to nemusi byt na prvni pohled ziejmé, tak spole¢nost The Coca-Cola Company
a spolecnost Coca-Cola Hellenic, nejsou jednim subjektem (napf. v ramci pravné
obchodniho vztahu pro dcefiné spolec¢nosti). Spoleénost The Coca-Cola Company je
spolecnosti, ktera na globalnim trhu nabizi produkt Coca-Cola a dalsi napoje z portfolia.
Tato spole¢nost ma za sebou historii sahajici do roku 1886, kdy lékarnik Dr. John
Pemberton pifi svych experimentech dal vzniknout napoj Coca-Cola, jehoz véhlas se
pozd¢ji rozsifil do celého svéta a postupné tak v navaznosti na Sifeni jeho popularity
vznikla spole¢nost The Coca-Cola Company, tak jak ji zname dnes (Macnabb, 2019;
Mantle, 2011).

Spolec¢nost The Coca-Cola Company pusobi globalné, avSak v mistnim mgéritku.
Toho dosahuje skrze systém vlastnich spole¢nosti a tzv. bottlerskych, ¢ili stacecich
spole¢nosti. Bézny spotrebitel obvykle vnima pouze znaCku Coca-Cola. Spolec¢nost
The Coca-Cola Company, vSak obvykle vyrabi a prodava koncentraty, sirupy a dalsi
produkty, nezbytné pro pfipravu jejich origindlnich napoju. Ty pak dale prodava
zminénym bottlerskym spolecnostem v ramci jejich systému. Zaroveni je spolecnost
vlastnikem znacky nebo je v jejich kompetencich 1 marketing. Bottlerské spole¢nosti maji

za ukol predevsim tukony souvisejici s vyrobou napoje, plnénim lahvi, distribuci
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a prodejem jednotlivych produkti, dle smluvnich a systémovych podminek (Sarkar, 2017;
Salem, 2013).

Spolecnost Coca-Cola Hellenic je pravé jednou ztéchto bottlerskych spolecnosti,
které figuruji vramci celého globalniho  distribuéniho  systému  spolecnosti
The Coca-Cola Company. Spole¢nost Coca-Cola Hellenic tedy dostane surovinovy
a technologicky zaklad pro vyrobu a vyrabi jej a distribuuje presné podle vymezenych
podminek. Je soucasti vyrobniho systému, ale neni pfimou soucasti spolecnosti
The Coca-Cola Company. Je pouze jejim obchodnim partnerem oznaenym jako ,,plnirna“

(Coca-Cola Company, online, 2021).

Co se vSak tyCe distribuce a stim souvisejici spoluprace se zakazniky, je
v kompetenci spolecnosti Coca-Cola Hellenic i realizace mistnich strategii, na zaklad¢
pozadavki z centralni The Coca-Cola Company. Ceska plnima tak primamé vykonava
vyrobu a distribuci napoju, ale do jejich kompetenci spadaji i dalsi tkoly, na zaklad¢
smluvnich podminek a systémového nastaveni vzajemné spoluprace. Systém Coca-Cola je

graficky vyobrazen na obrazku niZe (Coca-Cola Company, online, 2021).



Obrazek €. 2: Schéma bottlerskych partneri pro The Coca-Cola Company
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Zdroj: Coca-Cola Company. Coca-Cola Systém [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné z:

https://www.coca-colaCompany.com/Company/coca-cola-system

4.2 Analyza portfolia

Spolec¢nost Coca-Cola Hellenic se nezaméfuje vyhradn€ na napoje z nabidky
The Coca-Cola company, ale spolupracuje i s jinymi subjekty. Diky tomu je jeji portfolio
relativné rozmanité a zahrnuje i1 alkoholické napoje v ramci spoluprace se skupinou
Gruppo Campari a Edrington. Diky tomu je portfolio spole¢nosti Coca-Cola Hellenic
roz§ifeno o dal$i produkty, mimo portfolio spolecnosti The Coca-Cola Company. Nabidka
produktii je diky tomu velmi Siroka, nicméné diplomova prace se specializuje predevsim
na znacky nealkoholickych napoji a primarné na kolové napoje. Je to dano tim, Ze
naprtiklad alkoholické napoje, nebo kava a kavové napoje jsou specifickymi kategoriemi
a maji odlisSn¢ konkurencni prostfedi, a mohly by tak celkovy vysledek zkreslovat.
Produkty z portfolia spolecnosti je mozné strukturovat do téchto subkategorii:

e Nealkoholické limonady

e Perlivé napoje pro dospélé
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e DZusy

o Ledoveé Caje

¢ Energetické napoje

e Hydratace

e Rostlinné napoje

¢ Kava a kavové napoje

e Alkoholické napoje.

4.2.1 Znacky nealkoholickych napoju v portfoliu

Co se pak tyka konkrétnich zna¢ek napoju, u nealkoholickych napoju jsou aktualné

v portfoliu spoleénosti tyto nealkoholické napoje:

o Adez

e Aquarius

e Bonaqua

e Cappy

e Coca-Cola

e Coca-Cola energy

e C(Costa Coffee

e Fanta

e Fuzetea

e Glacéau smartwater

e Kinley

e Monster energy

e Monster espresso

e Natura

e Powerade

e Predator

e Romerquelle

e Sprite



4.2.2 Kolové napoje

Z vy¢tu znacek nealkoholickych napoju, které ma spoleénost v portfoliu, je ziejmé,
z¢ je zde mnoho svétoveé znamych a dlouhodob¢ uspéSnych znacek. V této diplomové praci
vSak bude zaméfena pozomnost pravé na kolové napoje, tedy zejména na znacku
Coca-Cola, aby bylo mozné vyhodnotit trzni postaveni spolecnosti Coca-Cola Hellenic.
Pravé v souvislosti s touto znackou, kterou dodava na trh kolovych napoju, ktery je dilci
soucasti trhu nealkoholickych napoju, respektive napoju obecné. U této znacky je
v nabidce nckolik druht variant tohoto produktu. Spolecnost se soustfedi na zamy
poptavky a nabizi tak napfiklad variantu produktu bez cukru (s nahradnimi sladidly), nebo
produkt s nizkym obsahem cukru. Stejn¢ tak je nabizeno i n€kolik pfichuti a variant baleni

(podle objemu napoje). Néktera baleni a prichuté jsou nabizena rovnéz pouze sezénng.

Hlavnim produktem kolovych napoju je Coca-Cola original taste. Vedle ni je
vnabidce 1 Coca-Cola ZERO s nulovym obsahem cukru a Coca-Cola light s nizkym
obsahem cukru. V ramci kolovych napoja s pfichuti je pak nabidce Coca-Cola vanilla,
Coca-Cola speciality kvét bezu a Coca-Cola speciality merurika a borovice a také
Coca-Cola ZERO sugar lemon. Sezénné se muze v nabidce objevovat i Coca-Cola skortice
nebo Coca-Cola cherry. Distribuce kolovych specialit s prichuti neprobiha do celé
distribucni sit¢, ale Casto je omezena na urcité subjekty (napf. velkoobchodni sit” Makro ma

obvykle §irsi sortiment produktu Coca-Cola, nez fetézce maloobchodniho prodeje).

Co se tyée objemu napoju, tak nejrozsifenéjsi jsou baleni PET 0,5 litru, 1 litr,
L5 litru a 2 litry. Velmi roz§ifena jsou i baleni v plechovkach o objemu 0,33 litru.
Vyjimkou nejsou ani baleni s jinym objemem, napfiklad v ramci promo akci s nabidkou
typu 20 % navic zdarma, diky c¢emuz muze kratkodobé dochazet k prodeji
napf. 1,2 litrovych lahvi, 1,72 litrovych lahvi a podobné. Priibézné se méni 1 design obalu,
zatimco recept a logo spolecnosti zustavaji stejné. Nékdy jsou tyto zmény i1 kratkodobe,
napiiklad v podobé zmény oballi v ramci svétové vyznamnych mezinarodnich fotbalovych

turnaju a podobng¢.



4.3 Vyhodnoceni vyrocni zpravy 2019

Vyro¢ni zprava, ovéfend autorizovanym auditorem, podava zakladni dualezité
informace o spolecnosti a jejim hospodafeni. Jiz v uvodu je zminéno, ze spolecnost je
zarazena do nadnarodniho koncernu, s dimyslnym systémem fizeni. Jedinym spolecnikem
spolec¢nosti Coca-Cola Hellenic CZSK je holandska spolecnost CC Beverages Holdings 11
B. V., skrze kterou je podnik nepfimo ovladan Svycarskou spolec¢nosti Coca-Cola HBC
AG, ktera stoji v ¢ele celého nadnarodniho bottlerského koncernu. Diky tomu, jak je
z vyroéni zpravy ziejmé, je zisk spolecnosti vyplacen jejimu jedinému spoleénikovi
a posléze je prerozdélen a distribuovan, v ramci koncernového obchodné podnikatelského
systému, ke zminéné vudci spolecnosti celého nadnarodniho bottlerského koncernu. Zisk
spolecnosti tedy z urcité casti odchazi do zahrani¢i. Divodem mohou byt napfiklad
pfiznivéjsi dafiové podminky v Nizozemi a Svycarsku (napf. niz§i dafové zatizeni
dividend v Nizozemi). Ve vyro¢ni zpravé spolecnosti jsou uvedeny predevsim informace
o jejim hospodareni, ucetnich a majetkovych vztazich. Ale také dalsi informace z riznych
oblasti souvisejicich sjeji Cinnosti a fungovanim na trhu. Vybrané informace budou

uvedeny v nasledujicim textu.

Co se ty€e financnich vysledki hospodafeni, tak dle dostupnych informaci byl
vletech 2018 a 2019 relativné blizky Cisty obrat ucetniho obdobi, ktery se fadové
pohyboval okolo hodnoty 8 000 000 tis. K¢. Vysledek hospodateni spolecnosti vsak
meziroéné jiz tak blizky nebyl. A¢ v roce 2019 byl pfiblizné 350 000 tis. K¢, tak o rok
drive byl pouze kolem 60 000 tis. K& Nicméné tento rozdil neni dan poklesem trzeb,
jelikoz ty zGstaly mezirocné relativné vyrovnané. Rozdil je ovlivnén uéetnimi operacemi,
zménami ve stavu zasob ke konci ucetniho obdobi, a také zactovanim operaci z minulych
obdobi, které celkovy vysledek hospodareni také ovliviiuji. Spole¢nost zaroven ve zpraveé
nemoci Covid-19. Vysledky hospodareni spole¢nosti jsou dlouhodobé relativné stabilni
a spolecnost dosahuje zisku. Vzhledem k tomu, Ze vyrocni zprava za rok 2020 nebyla
doposud zvefejnéna, neni mozné zjistit, jak tomu bylo o rok pozdgji, jelikoz lze
predpokladat negativni vliv pandemie na poptavku, zejména vlivem uzavienych restauraci,
ale také uzavienim veskerych jinych prostor, kde jsou napoje spolecnosti prodavany,

a to véetn¢ napojovych automata.



Spolec¢nost Coca-Cola HBC CZSK ma sidlo v Praze, ale jedna se o podnik
s mezinarodni Gcasti, protoze, jak jiz bylo zminéno, patfi do koncernu Coca-Cola HBC AG
se sidlem ve Svycarsku. Ceska spoleénost tak spada do nadnarodniho systému korporaci.
Hlavni ¢innost Ceské spoleCnosti, spoCiva primarné ve vyrobé€ a distribuci napoja
z portfolia. Spole¢nost zaroveni zodpovida i za merchandising produkti, pecuje
o klicové zakazniky (vztahy v ramci velkoobchodniho prodeje) a v ramci marketingu je
rovn¢z aktivni, a¢ v ramci produkta spolecnosti The Coca-Cola Company do jisté miry
pouze piejima jejich marketingovy koncept a ten nasledné uplatiiuje v lokalnich
podminkach. Zaroven v této oblasti spolecnost uplatiiuje marketingové strategic vytvarené

v ramci koncernu.

Vramci koncernu ma spoleénost uzavieny smlouvy s ostatnimi spole¢nostmi,
a to na prodej a nakup sluzeb, na nakup nebo prodej vyrobki a zbozi, hmotného
a nchmotné¢ho majetku nebo smlouvy s pfedmétem zapujcky. Svédéi to o vzajemné
spolupraci a kooperaci, ale 1 o centralizaci v koncernu (napf. existence spolecnosti
orientovan¢ na finance nebo na manazerské systémy). Je dulezité zminit, Ze financné
orientovana spolecnost v koncernu s nazvem Coca-Cola HBC Finance B. V. poskytla
Ceské pobocce nekolik finanénich zapujcek, a to zejména pro investice do zasadnich
strategickych kroku, jako byla akvizice konkuren¢niho zavodu. Tyto zapujcky nejsou
bezro¢né, ani nijak zvlast' finanéné zvyhodnéné. Dle dostupnych dat z vyroéni zpravy se

urokové sazby u jednotlivych finan¢nich pujéek pohybuji na hodnotach okolo 3,5 — 5,5 %.

Zaroven to, ze spolecnost Coca-Cola Hellenic patfi do nadnarodniho koncernu, ji
pfinas§i mnohé vyhody, které¢ spocivaji v ucasti na vyrob¢é a distribuci silné obchodni
znacky se silnym finan¢nim zazemim v ramci koncernu. To se pozitivné€ projevuje v ramei
uzavirani obchodnich kontrakti mimo koncern. Co se tyce nevyhod spojenych se
zatazenim do koncernu, ty nejsou ve vyrocni zpravé specifikovany, ale lze predpokladat,
7ze se muze jednat o vztah podrfizenosti, vici hierarchicky nadfizenym spole¢nostem

a zavislosti na internim systému fizeni koncernu.

Spolecnost dlouhodobé roste a to potvrzuje i akvizice zavodi Toma Natura nebo

fakt, ze v portfoliu spolecnosti je pfes 250 produktd umisténych na ¢eském trhu



nealkoholickych napoji a tim, ze portfolio nestagnuje, ale je prubézné rozsifovano
a obménovano. Spolecnost se zaméfuje na rist zejména v segmentu HoReCa, cehoz
dociluje i skrze nabidku alkoholickych napojii v navaznosti na strategicky cil nabidky

napoju pro vsechny pfileZitosti.

Vize spolecnosti je uvedena jako: ,.Byt ndpojovou jednickou pro zdkazniky 24/7,
kterd poskytuje osvézeni pro vSechny prilezitosti béhem dne a pro kazZdy Zivotni styl”.
Spolecnost ve vyrocni zpravé potvrzuje, ze je v postaveni jedniCky na Ceském trhu
a ma ambice stat se lidrem i na slovenském trhu, predevs§im skrze marketingové aktivity
a sponzorovani vyznamnych udalosti. A tim bylo napfiklad sponzorovani Mistrovstvi svéta

v lednim hokeji 2019 a aktualn¢ i hudebni ceny Andél.

Spolecnost se ve své Cinnosti soustiedi na udrzitelny rozvoj a Zivotni prostiedi.
Jedna se predevsim o eliminaci mnozstvi plastu v lahvich (pokles o 13 %) a rast podilu
recyklovatelného materialu nebo skrze aktivni Gcéast na politickych jednanich
o zalohovanych obalech. Toto vSe se odehrava v navaznosti na interni cil ,,svét bez obalu®.
Komunitni podpora je realizovana skrze finanéni podporu jedinct, ale i pomoci realizace
workshopt, seminaft a dalSich akci zaméfenych na podporu a rozvoj mladych osob

(primarng v ramci cilové skupiny).

Spolecnost se snazi byt modernim zameéstnavatelem, ktery si vazi svych zaméstnancu
a vnima je jako konkuren¢ni vyhodu nebo dokonce i jako jakousi formu nehmotného
bohatstvi, coZ je jeden z nejaktualnéjSich trendu v oblasti personalistiky. To, Ze spole¢nost
se snazi pro své zaméstnance délat maximum, dokazuje naptiklad i ocenéni TOP
odpovédna firma. Spolecnost se mize pysnit 1 dal§imi ziskanymi ocenénimi z oblasti HR
ve spojitosti s pozitivni a proaktivnim pfistupem pfi feSeni inkluze v pracovné pravnich
vztazich a za budovani pfivétivého a tolerantniho pracovniho prostredi. Spolecnost si
uvédomuje, ze personalni zdroje jsou jednim zkli¢ovych predpokladil pro jeji dalsi rist
a je zapotiebi si zaméstnanci a jejich prace vazit a adekvatné je za to odménovat
a motivovat. A nemén¢ dulezita je pak 1 vzajemna duvéra v oblasti lidskych zdroji, na
kterou je rovnéz kladen velky duraz. Spolecnost pecuje nejen o vlastni zaméstnance, ale

zaroven se snazi i o komunitni podporu (napfiklad formou sponzorskych dart, poradanim
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workshopt nebo jinou formou), ktera je rovnéz vnimana jako velmi dulezita. Oblast HR je
zaroven 1 dil¢i soucasti strategie pro dalsi rist spolecnosti na ¢eském a slovenském trhu

a udrzeni pozice trzniho lidra.

4.3.1 Porovnani vybranych ekonomickych ukazateli

P1i hodnoceni vyroéni zpravy je vhodné zhodnotit i ekonomické ukazatele. Nicméné
spole¢nost Coca-Cola HBC, ale i jeji konkurenti, zvetejiiuji v ramci svych vyrocnich zprav
prevazné informace, které¢ jsou povinni zvefejiiovat. A zaroven se zverejiiovana data
vztahuji k ¢innosti spolecnosti jako k celku. Neni tak mozné z nich vycist to, jak se na
vysledcich podili pravé segment kolovych napoju. Vyjimkou je spole¢nost Kofola, ktera v
ramci vyrocni zpravy podava informaci o tom, Zze prodej sycenych napojii ma piiblizné
40% podil na zisku, nicméné ani u této spolecnosti nejsou v ramci sycenych napoju

nabizeny pouze kolové napoje, ale i jin¢ druhy napoju.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny vybrané eckonomické ukazatele, pro tfi
nejvyznamnéjsi spole¢nosti pusobici na strané nabidky na trhu kolovych napoji v nasi
zemi. Tedy za spolecnosti Coca-Cola HBC, Mattoni 1873 a Kofola. Sledovana byla aktiva,
vysledek hospodareni a trzby za rok 2019.

Tabulka €. 1: Vybrané ekonomické ukazatele spole¢nosti The Coca-Cola HBC (v celych tis. K&)

5877 052 6 916 400 10 227 238
40 257 65 800 175 576
6432472 6309500 3981031

Zdroj: Vyrocni zpravy spole¢nosti Coca-Cola HBC, Kofola a.s., Mattoni 1873 (2019)

Z vyse zminénych dat je patmé, Ze spolecnost Coca-Cola HBC dosahovala ve
sledovaném obdobi nejvyssich celkovych trzeb, které byly tvofeny jak z prodeje vyrobku
a sluzeb, tak zvelké casti i prodejem zboZi, coz predstavuje zejména prodej napoju
partnerskych spolecnosti, na jejich vyrobé se spolecnost nepodili (napf. alkoholické
napoje), ale pouze je distribuuje na trh. V porovnani s tim pak spole¢nost Mattoni 1873

témer vyhradng t&Zi pravé z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb a v porovnani s tim ma pak
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trzby z prodeje zbozi vyrazn¢ nizsi. Tim jsou snizeny i celkové trzby, a¢ pravé trzby
z prodeje vyrobki a sluzeb jsou oproti spolecnosti Coca-Cola HBC niz§i tadové
0 500 000 000 K¢. Spolec¢nost Kofola nezvertejnila své trzby v zavislosti na jejich puvodu,
ale pouze jako celkovou castku. Tato castka se blizi vysledkiim spolecnosti

Coca-Cola HBC, avsak rfadové se pohybuje nize o 100 000 000 K¢.

Co se pak tyce sledovanych ukazateld, tak v pfipadé hospodarského vysledku jsou
data relativné variabilni. Nicméné v ramci sledovanych dat dosahla nejnizsiho vysledku
spolecnost Coca-Cola HBC. Jak jiz bylo zminéno, tak v ramci vyrocni zpravy spolecnosti
je nastinéno, ze cast zisku spole¢nosti je v ramci internich ucetnich operaci distribuovana
do matefské spole¢nosti v zahrani¢i a vypovidaci hodnota tohoto ukazatele proto neni zcela

objektivni..

4.4 Porterova analyza konkurenceschopnosti

Pro analyzu konkurenceschopnosti byla zvolena Porterova metoda 5ti konkurenénich
sil. Jeji jednotlivé slozky jsou proto postupné vyhodnoceny v ramci nasledujicich
subkapitol. Analyza se zaméfuje na faktory, které souvisi s ¢innosti a postavenim
spolec¢nosti Coca-Cola HBC na trhu kolovych napoji. Na provedenou Porterovu analyzu
navazuje i vlastni dotaznikové Setfeni, které je provedeno v dalsi kapitole, jelikoz je

zam¢feno na nazory verejnosti ve vztahu ke kolovym napojum.

44.1 Dodavatelé

Co se tyce dodavatelt, bylo jiz zminéno, Ze podnikani spole¢nosti Coca-Cola HBC je
zavislé na spolecnostech, se kterymi spolupracuje a jejichz napoje vyrabi nebo distribuuje
na Cesky trh. V pfipadé napoju od spolec¢nosti The Coca-Cola Company probiha vyroba
skrze dodavané sirupy, které spolecnost podle piesné receptury a postupt upravuje a micha
svodou tak, aby vysledny napoj byl v co nejlepsi kvalit€¢ a odpovidal standardim
spolec¢nosti The Coca-Cola Company. Spole¢nost ma specialni technologie jak pro vyrobu
samotnych napoju z koncentratd, tak i k vyrobé lahvi, které jsou roboticky formovany.

Podnikani a prosperita spolecnosti Coca-Cola Hellenic je pfimo zavislé na jinych
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subjektech, v¢etné hlavniho dodavatele surovin a know-how, kterym je The Coca-Cola
Company, bez které¢ by pokra¢ovani ve vyrobé napoje Coca-Cola nebylo mozné. Existuji
ale i dalsi dodavatelé, kde je vSak mira zavislosti niz§i nebo neni problém je nahradit jinym

dodavatelem, v pfipad€, Zze by tato zména byla efektivni.

Management spolecnosti Coca-Cola HBC tak nema piili§ mozZnosti pro vlastni
iniciativu a realizaci napadu, napfiklad v ramci produkti, ani v oblasti marketingu, ktery je
rovn¢z primarn¢ fizen vramci koncernu nebo spolecnosti The Coca-Cola Company.
Prostor pro zlepseni je vSak v jinych oblastech, jako je napfiklad personalni fizeni, kontrola
kvality, logistika a dalsi dalezit¢ oblasti podniku, kde nejsou dodavatelské pozadavky tolik
vyrazné. Tato forma spoluprace vSak neni ni¢im neobvykla, jelikoz 1 v ramci
automobilového prumyslu, ktery je v nasi zemi velmi roz§ifeny, rovnéz existuje cela fada

subdodavatelt pro automobilky, jejichZ podnikani a vyroba je fizeno externim subjektem.

Nicméné je tfeba podotknout, Ze zde je vysoka mira zavislosti na celém koncernu
a posléze 1 na spolec¢nosti The Coca-Cola Company. Neni vylouc¢eno ani to, Ze ¢innost
¢eské spolecnosti muze byt v budoucnu ukoncena a vyroba pfesunuta do jinych zemi, kde
budou pro spolecnost napriklad levnéjsi vyrobni faktory. Nelze tedy vyloucit to, Zze néktery
z nadfazenych subjekti rozhone o ukonceni vyroby v ¢eském zavod€, nebo o jejim
omezeni, ¢i transformaci. The Coca-Cola Company ma zasadni vliv na ¢innost podniku
Coca-Cola HBC a jeho soucasné i1 budouci sméfovani. Podobné vyznamné rozhodovaci

pravomoci a vliv na strategii spole¢nosti ma i koncern, do kter¢ho Coca-Cola HBC patfi.

4.4.2 Zakaznici

Zakazniky obvykle délime na dvé skupiny. Prvni skupinu tvofi zakaznici, ktefi jsou
obvykle i koncovymi spotfebiteli, tedy nakupuji Coca-Colu nebo jiny kolovy napoj za
ucelem konzumace. Druhou skupinu tvofi zakaznici (subjekty), ktefi nakupuji za ucelem
dalsiho prodeje (restaurace, obchody s potravinami, atd.). Pokud bychom chtéli obecné
vymezit cilovy trh zakazniku nakupujici kolové napoje, tak je tfeba brat v potaz, Zze tento
napoj je produktem zafazenym do kategorie rychloobratkového zbozi. Tudiz je mozné

s nadsazkou tvrdit, Ze cilovym trhem pro kolové napoje v Ceské republice jsou



témeéft vSechny osoby, kter¢ si na tomto izemi mohou kolovy napoj zakoupit. Vyjma téch,
které¢ kolové napoje znéjakych divodii nekonzumuji (nechutnaji jim nebo maji jiné
preference ve vybéru napoju, nevyhovuji jim kvuli riznym dietnim omezenim
a rozhodnutim, rozhodli pro zdravy Zivotni styl, nebo jsou na piti kolovych napoju prilis

mali — malé déti, pfipadaji si na jejich piti prili§ stafi, a podobn¢).

V ramci vyzkumu, ktery bude vyhodnocen pozdé€ji, pouze 15 % dotazanych v prvni
filtraéni otazce uvedlo, Ze kolové napoje vibec nekonzumuji. Obecné lze proto
predpokladat, Ze trh spotiebitelia kolovych napoji v Ceské republice ma velikost nékolika
milionu obcanu, ktefi udavaji chovani poptavky a jeji charakter. Co se pak tyce spotieby
veskerych napoji na jednoho obyvatele v CR, zachycuje ji nasledujici tabulka. Tato
tabulka zaroven zachycuje i zakladni rozdéleni do kategorii, v ramci nichz pak kolové
napoje predstavuji jednu z dil¢ich kategorii limonad. Samotna spole¢nost Coca-Cola HBC
roéné vyrobi piiblizné 320 miliona litri viech napoju z portfolia. Cast z tohoto objemu je
distribuovana do zahrani¢i, ale vétsina napoji konéi na trhu Ceské republiky a Slovenské

republiky. BliZsi data o produkci spole¢nosti se bohuzel nepodafilo ziskat.

Tabulka &. 2: Spotieba nealkoholickych népoji v CR na jednoho obyvatele

kg 02 02 02 02 02 03 02 75,3
kg 19 22 19 20 20 21 22 1054
lity 2640 2490 2499 2478 2419 2515 2468 98,2
litry 590 550 564 575 553 625 568 90.8
litry 320 280 312 309 302 314 296 94.5
litry 98,0 940 928 892 893 929 938 101,0
litry 750 720 695 702 670 647 66,7 103,0

Zdroj: Cesky statisticky tfad. Spotieba potravin 2019 [online].

z:https://Www.czs0.cz/csu/czso/spotreba-potravin-2019

[cit. 2021-02-16]. Dostupné

Co se tyka samotnych zakazniki, tak jak jiz bylo zminéno, miiZeme je v prvni

instanci rozdélit na dvé skupiny, a to na zakazniky maloobchodni a velkoobchodni.
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Nicméné spolecnost samotna se soustfedi primarné na velkoobchodni prodej (vyjma
vendingového programu, ktery bude posléze zminén). Primamimi zakazniky spolecnosti
Coca-Cola HBC jsou proto zejména obchodni subjekty, které od spolecnosti nakupuji
hotové produkty za i¢elem dalsSiho prodeje, at’ uz se jedna o prodej pfimému spotfebiteli,
nebo jinému obchodnikovi. Spole¢nost ma velmi propracovany distribuéni fetézec a diky
tomu je napojena na vétSinu obchodnich siti, pomoci kterych se pak Coca-Cola distribuuje
na ruzna mista, kde je nabizena konecnym spotiebitelim ke koupi. Produkt Coca-Cola je
bud’ stabiln€, nebo v ramci prodejnich akei (napt. v Lidlu je dostupna pouze pii specialnich
akcich, nikoli dlouhodob¢) distribuovan do siti marketi a nejriznéjSich obchodu
s potravinarskym zbozim, véetn¢ velkoobchodd, jako je Makro. Obecné je mozné oznadit
tuto skupinu zakazniki jako obchody s potravinarskym zbozim. Zaroven jsou vyznamnymi
zakazniky 1 hotely, restaurace, penziony, stanky s obCerstvenim, bary a dal§i mista, na
kterych je napoj obvykle nabizen, primarné k pfimé konzumaci. Tuto skupinu zakazniki je
mozné oznacit jako HoReCa (hotely, restaurace a kavamy). Obecné je mozné tvrdit, Ze
distribuce napoje probiha nejcastéji na mistech, kde jsou nabizeny i jiné napoje nebo
potraviny a Coca-Cola se tak stava soucasti nabizeného sortimentu. Spolecnost ma vice,
jak 50 000 zakazniku v oblasti velkoobchodniho prodeje. Néktefi tito obchodnici mohou
byt dokonce povazovani i za partnersky prodej. Je mozné jmenovat napriklad partnersky
prodej u spolecnosti MC Donald’s, ktera napoje od jinych externich znaéek neposkytuje

(pouze znacky z portfolia The Coca-Cola Company).

U zakazniku, z pohledu maloobchodniho prodeje, je mozné tvrdit, ze kupujicimi
a spotfebiteli jsou osoby napfi¢ spolecnosti, aniz by je bylo mozné ohranicit néjak vékove,
nebo jinym zptasobem. Nicméné presnéjsi charakteristiky cilového segmentu byly ¢asteéné
zjistovany i v ramci dotaznikového Setfeni, které je uvedeno dale v ramci této prace. Je
vsak tfeba podotknout, Ze tento napoj z hlediska jeho slozeni neni pfili§ vhodny pro malé
déti, stejné tak je v rozporu se zdravym zivotnim stylem. A stejné¢ tak nemusi byt pfilis
preferovan u osob v pokrocilém véku, které maji rizna zdravotni omezeni (diety, vysoky
tlak apod.). Tudiz je mozné timto zpusobem ¢asteéné zuzit vymezeni cilového segmentu

Siroké vefejnosti.
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Jak jiz bylo naznaeno, tak zhlediska zakaznikii jsou jistym dodavatelskym
specifikem napojové automaty, které obvykle nabizi formou maloobchodniho prodeje
napoje v menSich balenich (typicky 0,5 litru) pfes mechanické zafizeni napojového
automatu. Tyto napojové automaty jsou uréeny pro rizna mista (stadiony, zoo, nadraZzi,
skoly atd.) a velmi zasadn¢ tak posiluji distribucni fetézec spolecnosti bliz ke koncovym
spotiebitelum. Jedna se o tzv. vendingovy program, do kter¢ho je mozné se prihlasit
a s obchodnim oddélenim spoleénosti dohodnout konkrétni spolupraci a dalsi okolnosti
souvisejici s umisténim prodejniho automatu. Spolecnost tyto automaty nejcastéji
rozmistuje do zafizeni v oblasti vzdélavani, do podnikatelskych prostor (pfedevsim vétsi
podniky), na vefejné prostory a do vefejnych i statnich instituci, ve zdravotnicich
zarizenich, v zafizenich souvisejicich se sportem a kulturou, v zafizenich hotelového
a restauracniho provozu, a také je umistovan casto v mistech souvisejicich s oblasti
dopravy, nebo v kancelarskych a prumyslovych provozech. Stejné tak je dnes velmi
obvyklé, Ze jsou v n¢kterych nepotravinarskych obchodech umistovany obvykle oteviené
lednice spolecnosti v prostorech pied pokladnou, ze kterych si muze zakaznik vzit vybrany
napoj (neni zde obvykle pouze Coca-Cola, ale i jiné napoje z portfolia) a zaplatit jej
spole¢né se svym nakupem. Typicky jsou tyto lednice pak v riznych fetézcich, napriklad
ve vétSich obchodech s oblecenim, v hobby marketech a podobné. Automat je umistén az
na zaklad¢ dohodnuté obchodni spoluprace pro jeho umisténi a po vyfizeni formalnich
1 administrativnich zalezitosti. Vyhodou prodejnich automati je bezobsluhovy provoz
a dostupnost 24/7. Obsah a vzhled prodejniho automatu je mozné navolit, pravé v ramci

souvisejicich obchodnich jednani o vendingovém prodeji.

V neposledni fadé je tfeba zminit, Ze pro komunikaci se zakazniky jsou klicovym
faktorem obchodni zastupci spolecnosti. Ti se zaméfuji na trhy okamzité spotfeby, ale
1 budouci spotfeby. Pii tomto rozdéleni spadaji pod trh okamzité spotieby ty podniky, kde
zakaznik pfimo konzumuje produkty spolecnosti (napf. restaurace, pivnice, kavarny,
hotely, stanky s obCerstvenim, bufety, bary, zabavni podniky, fast foody, a podobng).
V druhém pripadé, tedy u zakaznikd budouci spotfeby, se jedna zejména o obchody
(markety, supermarkety, hypermarkety a dalsi obchody s potravinami i smiSenym zbozim).

Velkoobchody, jako je Makro, pak maji zhlediska obchodni spoluprace specifické
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postaveni a vzajemné obchodni podminky jsou domlouvany v rameci vicestrannych jednani

managementu nebo obchodniho zastoupeni téchto spolecnosti.

4.4.3 Stavajici konkurenti

Trh kolovych napoji je velmi rozmanity, pro lepsi prehlednost byly vybrany predni
znacky a ostatni napoje byly zarazeny do spolecné kategorie. Tento vybér byl uéinén na
zaklad¢ vlastniho Setfeni v marketech, kde jsou kolové napoje distribuovany a sortiment
kolovych napoju je rozmanity jak z hlediska jeho §itky, tak i hloubky. Vzhledem k tomu,
ze je na trhu dostupné velké mnozstvi méné rozSifenych znacek, z nichz nckteré jsou
distribuovany napftiklad vyhradn¢ v obchodech urcitého fetézce, jako takzvané privatni
znacky, byly tyto napoje hromadné zahrnuty do kategorie ostatni kolové napoje. Zakladni
prehled o soucasné¢ nabidce vramci kolovych napoju na cCeském trhu je uveden
v nasledujici tabulce. V této tabulce konkurenénich kolovych napoji pak samoziejmé neni

uvedena samotna znacka Coca-Cola, které se vénuje tato prace v predchozich kapitolach.
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Tabulka €. 3: Nejvyznamnéjsi konkurenti — kolové ndpoje

Hlavni konkurent v nadnarodnim rozsahu, spotiebitelem

Mattoni 1873 v+ 4n 2asto jako dokonaly substitut
. Kofola Velmi oblibena alternativa na trhu CR, chutové specificky
CeskoSlovensko napoj, neni dokonalym substitutem
Kofola , . Bt e el coymd ]
Ceskoslovensko Dokonaly substitut, ale mén¢ rozsireny nez Pepsi
Mattoni 1873 Alternativa na trhu CR, kterd je na trhu nejkratsi dobu,

chut'ove specificky napoj, neni dokonalym substitutem

Obvykle ndpoje v (n¢kdy vyrazné) nizsi cenove urovni i
jejich kvalita a chut’ miize byt rovnéz slabsi, Casto tzv.
privatni znacky ve velkych 2 1 balenich. Vyskytuji se vsak i
drazi alternativy ve vysoké kvalit¢.

Rizné subjekty
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyhodnoceni webovych stranek konkurenti

Vychozim predpokladem je to, Ze znaCky Kofola a Pepsi jsou hlavnimi konkurenty.
Nicméné jejich presné postaveni na trhu neni z vefejnych dat zfejmé a tudiz budou v ramci
vyzkumu v zavéru prace zjiStovany individualni preference od dotazanych respondenti.
V pripadé¢ znacky Kofola je dilezit¢ predevsim to, Zze se jedna o privatni znacku
spolecnosti, kterou dodava na mezinarodni trh. Zatimco v pripadé RC Coly, kterou na nas
trth rovnéz distribuuje, se nejedna o vlastni znacku, nybrz znacku spolecnosti
Royal Crown Cola. Jeji moznosti jsou timto partnerstvim do jisté miry limitovany, zatimco
u vlastni znaCky Kofola muze spolecnost velmi zasadné ovliviiovat marketing i dalsi
aktivity souvisejici se znackou Kofola v zajmu jejiho rustu. Podobné je tomu napiiklad
i u Podébradky, ktera je privatni znackou spole¢nosti Mattoni, zatimco v pripad¢ Pepsi je
spoleCnost primarn¢ jeji  staCimou a naslednym  distributorem.  Spolec¢nost
Coca-Cola Hellenic viak na rozdil od svych hlavnich konkurenta Kofola Ceskoslovensko
a Mattoni 1873 nema zadnou vlastni privatni znacku. A to nejen v pripadé kolovych

napoju, ale i obecné je pouze stacirnou a distributorem napoju riznych svétovych znacek.
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Znacky Kofola a Pepsi je mozné zaroven povazovat i za vyznamné konkurenty
z hlediska marketingu. Tyto znacky maji nejen uspé$né a propracované reklamy, do
kterych se neboji investovat. Ale podnikaji i nejriznéjsi kroky k tomu, aby jejich znacky
dale rostli. V pripadé¢ Kofoly je to navic velmi cilend propagace vyuZivajici znalosti
cilového trhu a zakaznika, kdy napfiklad aktualné pro 1éto 2021 probihaji akce, jako je
turisticka znamka zdarma pfi konzumaci ur¢ittho mnozstvi napoju. Tato propagace je
velmi uzce provazana s celkovou reklamni strategii na aktualni obdobi, jenz cili na Cechy,
jako turisty v nasi zemi a s tim souvisejici specifika (vodactvi, letni kina, stankovy prode;,

atd.).

V ramci kategorie ostatnich kolovych napoju byly shruty veskeré ostatni znacky,
které jsou vyuzivany k prodeji kolového napoje. Tato kategorie neni konstantni a zaroven
je zhlediska znadek sortiment relativné Siroky. Obvykle kazda maloobchodni
1 velkoobchodni sit’ ma svoji privatni znacku a zaroven nabizi dal§i znacky kolovych
napoju. Jako priklad znacky napoju, které do této kategorie spadaji, je mozné jmenovat
Freeway cola z Lidlu, Kol¢a, Dr. Pepper, Siti cola, Red Bull Cola, Aro Cola, Bony Cola
a mnoh¢ dalsi znacky kolovych napoju, které jsou vice ¢i méné znamé. Nekteré z nich jsou
pouze lokalniho vyznamu (napfiklad vyroba a distribuce v ramci lokalniho podniku

zabyvajiciho se napoji), jiné jsou znamé na svétovych trzich.

Uspésnost konkurenti je ticba hodnotit i z hlediska jejich partnerstvi s ostatnimi
podnikatelskymi subjekty. Tato obchodni partnerstvi jsou totiz dulezita. Zmapovani celého
trhu by bylo problematické, proto jsou v nasledujici tabulce zminény pouze vybrané
vyznamné podniky, ve kterych jsou distribuovany konkurencni produkty, a to predevsim

Pepsi.

Tabulka €. 4: Vybrané piiklad distribuce v rdmci obchodniho partnerstvi

KFC, Cinema City, Subway
UGQO, ..Cepovana™ Kofola v restauracich a
stanich s obCerstvenim

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklad¢ Setfeni na internetu
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4.4.4 Nova konkurence

V pripadé¢ napoju, a zejména kolovych napoji, se jedna o velmi stabilni trh,
z hlediska trznich vudci. Objevuji se nové kolové napoje riznych znacek, nicméné
obvykle se jedna o produkty, kterym se nepodafi dosahnout takové tirovné oblibenosti,
jako je tomu u zavedenych znacek (napf. Pepsi, Kofola apod.) a pokryvaji tak z velké ¢asti
pouze specifickou poptavku (napf. Redbull Cola) a jejich trzni podil nijak vyrazn¢ neroste.
Neékdy prichazeji na trh 1 nové produkty, které¢ po urcité dob¢ zase z trhu odchazi, jelikoz
nenaplni distributorova o¢ekavani. Nelze vSak spol¢hat na to, Ze se tato situace nikdy
nezméni a néktery =z konkurentd nepfijde snovym kolovym napojem a takovou
marketingovou strategii, pomoci které se priblizi sou¢asnym trznim leaderum a bude jim
schopen adekvatn¢ konkurovat. Zaroven se také nemusi jednat pfimo o kolovy napoj.
V soucasnosti roste spotieba energetickych napoju, coz muze zpusobit naptiklad odklon

poptavky do jiného segmentu nealkoholickych napoju.

4.4.5 Substituty

Kolové napoje jsou natolik specifické, ze hledani adekvatniho substitutu je velmi
slozité. Plosn¢ vSak lze za substitut povazovat ostatni slazené¢ nealkoholické napoje, které
mohou byt jak sycen¢, tak i nesycené (napf. dzusy). Piti kolovych napoja, s cilem doplnéni
energie, muze byt nahrazeno pitim kavy, pro jejiz pripravu se¢ v domacnostech stale castéji
vyskytuji kvalitni automatické kavovary, které¢ zajisti pripravu kvalitni kavy v domacim
prostfedi. Zarovenn jsou vyhledavanymi drinky na doplnéni energie i jiz zminované
energetické napoje, které se podavaji v hlinikovych plechovkach a jsou tak vhodné

obzvlasté na cesty.

Velka cast spotiebitelt pije kolové napoje predevsim proto, Zze jim prost¢ chutnaji
a preferuji je napriklad na zahnani Zizné¢ vice, nez kohoutkovou nebo balenou vodu.
V tomto pripad¢ jsou pro n¢ adekvatnim substitutem pravé slazené napoje, v ramci kterych
mohou byt jejich preference velmi individualni. Casto se muze jednat napiiklad o slazené
napoje s prichuti, jako jsou Fanta nebo Sprite s portfolia spolec¢nosti. Podobné tomu je
i Mirinda nebo 7UP z portfolia konkurence. V ramci substituttu tedy nelze pfimo urcit
konkrétni konkurenty, jelikoz primamé je dulezity motiv, kvili kterému spotiebitelé

kolové napoje piji a posléze je tieba znat 1 dalsi charakteristiky, které je vedou k volbé
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konkrétniho nepfimého substitutu. Obecné vSak 1ze oéekavat, Zze poptavka po substitutech
je rozprostiena napfi¢ trhem nealkoholickych, ale i alkoholickych napoju (nékdo napriklad

v restauraci namisto koly zvoli pivo).

4.5 Analyza makrookoli

Analyza makrookoli se zaméfuje obecné na podminky souvisejici s trhem kolovych
napoju na trhu Ceské republiky. K jejimu zpracovani byla vyuzita analyza PEST, ktera
zkouma okoli politické, ekonomické, socialni, technické a v neposledni tad¢ okoli

technologické.

4.5.1 Politické prostiedi

V oblasti politického okoli je mozné zminit zejména soucasnou situaci souvisejici
s pandemii a vladnimi restrikcemi. Ta se zasadné projevuje napfi¢ odvétvimi a ma doslova
likvida¢ni dopady na segment hotelu a restauraci. I kdyZ je poptavka castecné odklonéna
do segmentu prodeje v marketech, je celkova spotieba vyrazné nizsi. Jednak spotfebitelé
maji v marketech moznost volit mezi vice znackami (i levnéj§imi) neZ v restauracnich
zafizenich, kde je nabidka omezena. Jednak si v domacim prostfedi daji napriklad vodu

nebo vodu se $tavou, namisto Coca-Coly, kterou by si k jidlu objednali v restauraci.

Dale jsou opatfeni v oblasti Skolskych zafizeni, kde doSlo k omezovani v ramci
prodeje cukrovinek a sladkych napoja, za ucelem prevence zdravi déti a dospivajicich.
Eventualn¢ je mozné zminit moZzné zakonné restrikce souvisejici s zivotnim prostfedim
a tfidénim odpadu. Mezi navrhy na zlepSeni souCasn¢ho stavu se fadi i moznost
zalohovanych plastovych lahvi, jako je tomu napiiklad v Némecku. Pro spolecnost by
zalohované lahve znamenaly zasadni transformaci (snizeni poctu vyrabénych lahvi,
investice do technologii pro vyrobu zalohovanych lahvi z tvrd§iho materialu, vybudovani
a provozovani systému pro jejich zpétny odbér a zejména CiSténi). Graf o tfidéni
plastového odpadu v evropském srovnani je uveden nize. Ceska republika ma velmi dobré
postaveni, nicmén¢ se¢ v letoSnim roce zasadné zvysily poplatky za skladkovani, tudiz lze

ocekavat 1 nastup dalSich opatfeni pro podporu recyklace nebo pro snizeni vzniku odpadu
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z divodu nadmérného konzumu. V zavéru je mozné jest¢ uvést planované zmény
legislativy souvisejici se zamezenim odlivu ziskii zahraniénich spoleénosti, kterou je pravé

i nizozemska Coca-Cola Hellenic, podnikajici na trhu Ceské republiky.

Graf ¢. 1: Vytiidény odpad v ramci EU

Zdroj: Eurostat. Ttidény odpad v jednotlivych stitech Eu [online]. [cit. 2021-03-20]. Dostupné
z:https://ec.curopa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/ddn-20210113-1

4.5.2 Ekonomické prostiedi

Zminéné pandemické restrikce se sekundarné projevuji v oblasti hospodarské recese.
A nasledné i na urovni inflace, poklesu HDP, ristu nezaméstnanosti, poklesu poptavky
a dalSich specifikach recese v ramci hospodarského cyklu. Spolecnost Coca-Cola jiz nyni
pocituje dopady pandemie a pocinajici hospodarské recese. V ramci ekonomiky se
v soucasnosti objevuji navic problémy s vypadky dodavek z duvodu pandemie. Mnoho
zbozi a materialu je na trhu nedostupného, coz muze z velké ¢asti ohrozit spolecnost a jeji

¢innost.
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Graf ¢. 2 : Mé&sicni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen podle CZSO

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotfebitelskych cen*
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Zdroj: éesky statisticky ufad. Inflace — spotiebitelské ceny [online]. [cit. 2021-02-16]. Dostupné

z:https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny

Nicméné predchozi obdobi hospodaiského rustu bylo pro spole¢nost problematické
zejména z hlediska pracovni sily a tlaku na riist mezd. Diky tomu, Ze se situace obraci, je
pravdépodobné, Ze se situace na trhu prace stabilizuje a rostouci mzdy budou
kompenzovany prostfednictvim inflace. AvSak produkty z portfolia spole¢nosti obvykle
zdrazuji pomaleji. Nicméné soucasna situace je nepfedvidatelna a celkové dopady na
ckonomiku se nedaji pfesné progndzovat, nehledé na to, Ze se liSi i odhady experti

o budoucim vyvoji pandemie i ekonomiky.

4.5.3 Socialni prostiredi

Starnuti populace pro poptavku spolecnosti neni prili§ dilezité, jelikoz i jeji cilové
segmenty dlouhodob¢ stale vice pronikaji mezi starsi ro¢niky a to i diky tomu, ze dichodci
prestavaji byt vuci kolovym napojum rezervovani. Obecnym trendem ve spolecnosti je pak
stale vice uznavany zdravy Zivotni styl, vegetarianstvi, veganstvi a dalsi podobné sméry.
V tomto pripad¢ je Coca-Cola obecné vnimana velmi negativné a v absolutnim rozporu se

zdravym stravovanim. Na druhou stranu ani vyznam fast food stravovani neni
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zanedbatelny. A to obzvlasté u téch subjektu, ktefi v dobé pandemie nabizi donasky jidla
domu. Spoluprace s t€mito partnery miize byt strategicky velmi vyznamna nejen v dobé
lock downu, ale i pozdé&ji, jelikoz i po otevieni restauraci do standardniho provozu se
predpoklada, ze bude daleko vyssi poptavka po dovozu jidla, neZ tomu bylo pred pandemii.
Podobné, jako spoluprace sjinymi subjekty vramci doplikového prodeje, mize byt
dualezité 1 parovani kolového napoje s alkoholickym napojem. A to zejména v ramci letnich

drinku.

V ramci socialniho prostfedi neni mozné zapomenout ani na oblast pracovniho trhu.
V soucasné dobé je hledani zaméstnancli na délnické pracovni pozice ve vyrobé velmi
problematické. Roste tlak na rist mezd a je stale problematictéjsi zaméstnance motivovat
a stabilizovat vaci personalni situaci. I kdyz je provoz ve spoleCnosti z velké casti
mechanizovany, i tak jej zasadn¢ ovliviiuje situace na trhu prace. Velmi vyznamné pak
pomaha situaci feSit spoluprace s personalnimi agenturami a zamgéstnavani pracovniku
ze zahrani¢i, at’ uz z Evropské unie, tak 1 mimo ni, coZ je spojeno s administrativni zatézi
1 dlouhou ¢ekaci dobou na vyfizeni prislusnych povoleni (napf. u pracovniku z Ukrajiny).
V pripad¢ kritického nedostatku pracovniki se spole¢nost muze dostat do situace, kdy
nebude schopna vyrabét planovany objem vyroby, coz muze zpusobit kratkodobé

i dlouhodobé vypadky dodavek na spotiebitelsky trh.

4.5.4 Technické a technologické prostiredi

Technické a technologické novinky se ve spoleénosti mohou promitnout predevsim
vramci vyroby a vyrobniho procesu. Jiz nyni je vyrobni proces velmi vyznamné
robotizovan a dalsi rozvoj by znamenal zejména snizeni nakladli na pracovni silu, ktera
navic neni vzdy loajalni. Na druhou stranu robotické stroje vyzaduji nékdy velmi slozité
opravy a muze byt problematické nalézt pri¢inu poruchy stroje. V téchto pripadech je
lidsky faktor nezbytny a specialisté jako konstruktéfi nebo vyrobni inZenyfi jsou na trhu
prace aktualné nedostatkovi. Technické a technologické novinky je mozné hledat i v ramci
zpusobu prodeje. Je mozné zminit roboty, ktefi budou zifejm¢ do budoucna obsluhovat
v restauracich a dalSich provozovnach. Tim padem budou prodavat hostim i produkty

spolec¢nosti Coca-Cola. Dochazi i k pribézné modemizaci prodejnich automatt, které jsou
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rovn¢z dulezitym zpusobem prodeje, a to zejména v ramci marketingového nastroje
distribuce, kde ve srovnani s konkurenci pomahaji pokryt trh i ve zdanlivé nedostupnych
mistech. Diky automatum je produkt dostupnym vzdy a to bez ohledu na hodinu nebo den

v tydnu.

V soucasné dobé, kdy na trhu vlivem pandemie dochazi k nevidanym vypadkiim
dodavek, se problémy projevuji v ramci produkce plasti a obalovych materiali, u kterych
sckundarn¢ roste i cena. To muze ovlivnit naklady spolecnosti, predev§im v ramci
dlouhodob¢ého casového obdobi, jelikoZ ceny vstupt pro vyrobu obalovych materialu
(spolecnost lahve sama vytvari z prefabrikati) jsou fixovany. Problém by vSak nastal
v pripad¢, Ze by zacalo dochazet k vypadkim dodavek materialu pro vyrobu a bylo by tak
zapotiebi zastavit vyrobu, podobn¢, jako v ramci automobilového prumyslu, kde je

nedostatek Cipa.

4.6 Analyza nazoru spotiebitelu

Pro zabezpeceni co nejlepsi vypovidaci hodnoty samotné analyzy trzniho postaveni
je duilezitou soucasti vyhodnoceni ndzoru zakaznikd. Zejména proto, ze z dostupnych
zdroju se nepodarilo ziskat data o realné spotrebé jednotlivych napoju v segmentu HoReCa
nebo celkovy objem prodanych produkti na trhu Ceské republiky, ktery by bylo mozné
porovnat s vysledky konkurencnich subjektu. Jako kompenzace Ciselnych udaji tak byla
zvolena cesta realizace vlastniho prizkumu u spotfebiteli. Coz zabezpeéi podlozené

zhodnoceni pozice Coca-Coly na trhu kolovych napoju.

Metodicky bylo vyuzito kvantitativniho Setfeni s vyuzitim metody dotazniku.
Dotaznik obsahoval uzaviené a polouzaviené otazky a je uveden v prilohach této
diplomov¢ prace. Otazky byly pfedevsim zjiStovaci, ale rovnéz bylo v zavéru dotazniku
uvedeno i n€kolik identifikacnich otazek urcenych k alespori castecné specifikaci jinak
anonymnich respondenti. Dotazovani bylo realizovano béhem mésicu leden a unor 2021
a to elektronickou cestou. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek. K jeho S§ifeni bylo

vyuzito zejména socialnich siti.
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Celkem dotaznik vyplnilo 291 osob. Nicméné 4 dotazniky byly uvedeny
nedostatecné a po provedeni korekce nasledovalo vyhodnoceni prvni filtracni otazky. Ta se
zam¢fovala na to, zde je respondent konzumentem kolovych napoju. Jednalo se o Cisté
filtra¢ni otazku, ktera méla za ucel vytridit nevhodné respondenty, tedy ty, kteti kolové
napoje vubec nepiji. Jejich dotazovani systém po zvoleni odpovédi ,ne, nekonzumuji®
automaticky ukoncil a k dalS§imu dotazovani byli pfipusténi pouze respondenti, kteti se
oznacili za konzumenty kolovych napoji, byt jen prilezitostné. Nebylo vSak zjistovano,
zda se jedna o dlouhodobé vyhybani se piti téchto napoju (danému jedinci napriklad
nechutnaji), nebo je to néjaké aktualni rozhodnuti (napf. v navaznosti na aktualné
dodrzovanou dietu), které se muze casem zménit. Na konci tak zuastalo celkem
246 dotazniki od konzumenti kolovych napoju, které byly vyhodnoceny, zjisténé
vysledky jsou uvedeny v nasledujicim textu. Prvni filtrac¢ni otazka jiz dale vyhodnocovana

nebude.
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4.6.1 Vyhodnoceni identifika¢nich otazek

Identifikacni otazky byly v dotazniku umistény az v samém zavéru, a to na zakladé
doporuceni odborné literatury zamérené na sestavovani dotaznikového Setfeni. Nicméné
vyhodnoceny budou jako prvni, aby bylo mozné informace vyplyvajici ze zjistovacich
otazek spojovat pravé s charakteristikami a znalostmi o osobach respondentti. V dotazniku

byl zkouman vék respondentt a jejich pohlavi a socialni status.

Co se tyCe pohlavi respondenti, bylo jejich zastoupeni ve vyzkumu relativné
vyrovnané, s mirnou pfevahou na strané zen. Konkrétné to bylo 108 muzi a 138 Zen, jak je

zfejm¢ na nasledujicim grafu

Graf ¢. 3: RozloZeni respondentii z hlediska pohlavi

Pohlavi respondnetl

u Zeny = Muii

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Z toho davodu, zZe Sifeni dotaznikového Setfeni probihalo predev§im pfes internet
a socialni sit¢, neni vékové rozlozeni respondentt jiz tak vyrovnané, jako v pripadé
pohlavi. Divodem pro Sifeni dotazniku pfes intemet bylo prfedevsim to, Ze v ramci Sifeni
viru COVID-19 nebyla realizace vyzkumu s vyuzitim tisténé¢ formy dotazniku pfilis
vhodna z hlediska protiepidemiologickych opatieni. AvSak kolové napoje jsou obecné
preferovany zejména mladsimi generacemi a tudiz vyrazné nizs§i zastoupeni respondentii

v kategorii 60 let a vice by neméla mit pfili§ zasadni vyznam pro vypovidaci hodnotu
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celého vyzkumu. Konkrétni roloZzeni respodnenti v jednotlivych vékovych kategoriich je

uvedeno v nasledujicicm grafu.

Graf ¢. 4: RozloZeni respondentii do kategorii podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni

Posledni identifikacni otazka, a zaroven posledni otazka celého dotaznikového
Setfeni, se zaméfovala na zjisténi socidlniho statusu respondent. Ti méli moznost volit
z preddefinovanych moznosti tu, ktera nejlépe odpovida jejich aktualnimu stavu.
Ze zjisténych vysledkii je mozné pozorovat velmi nizkou cetnost v ramci kategorie
dichodce, coz je zpusobeno nizkym poctem respondentu v kategorii 60+, nicméné se do
této kategoric mohli samoziejmé zapocitat i osoby mladsi (napf. invalidni dichodci).
Nejvice byli zastoupeni respondenti, ktefi jsou pracujici (nebo podnikaji) nebo se zaradili
do kategorie student, coz do jist¢ miry koresponduje i sjejich vékovym rozloZenim.
Konkrétni vysledky, tedy cetnosti respondentt v jednotlivych kategoriich socialnich

statusi, jsou uvedeny v nasledujicim grafu.
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Graf €. 5: Socidlni status respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

4.6.2 Vyhodnoceni zji§t'ovacich otazek

Zjistovaci otazky byly nejprve pokladany se snahou o to, aby se jednalo o obecné
otazky, na kter¢ je mozné¢ jednoznaéné¢ odpoveédét. Posléze nasledovaly otazky
Coca-Coly v konkurenénim prostiedi na trhu nealkoholickych napoju. Nékteré se
zamg¢rovaly obecné na trh kolovych napoji, jiné se dotykaly prfimo Coca-Coly, nebo jejich

vybranych konkurenti.

Pomineme-li jiz vyhodnocenou prvni filtraéni otazku v dotazniku, tak druha otazka
vyzkumu se zamérovala na spotfebu kolovych napoji. Konkrétn€ pak byli respondenti
pozadani o to, aby uvedli, jak Casto piji kolové napoje. V dotazniku méli moznost volby
z péti  preddefinovanych moznosti. Vysledky byly celkem rozptylené a vypovidaji

o ruznych preferencich u oslovenych respondentd.
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Graf ¢. 6: Spotieba kolovych napoju
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni

Celkova spotieba kolovych napoji se samoziejmé muze liSit i v ndvaznosti na
protipandemicka opatfeni platnd v dobé realizace vyzkumu, jelikoz mnoho spotfebitelii
mohlo sniZit svou spotfebu vlivem toho, Ze za normalni situace kolové napoje konzumuji
naprtiklad v barech a restauracich. Naopak jini respondenti mohli svou spotiebu zvySit, a to
prevazné osoby na homeoffice, které kolovymi napoji nahrazuji spotfebu kavy, na kterou
jsou zvykli na pracovisti, nebo napoj konzumuji zjin¢ho duvodu. Z vysledku vsak
vyplyva, Ze Cetnost piti kolového napoje u oslovené skupiny respondentu je relativné
vysoka, jelikoz nejvétsi Cetnost byla zaznamenana v kategorii konzumace kolovych napoju
alespoii 1x tydné, coz zvolila téméf polovina vSech dotazanych. Druhou nejcetnéjsi
odpovédi byla moznost konzumace kolovych napoju méné nez 1x za mésic a relativné
podobné Casto byla zvolena 1 moznosti 3x tydné a vice, kterou uvedlo 41 respondentu.
V souctu vysledku je tedy mozné fici, ze z celkem 246 dotazanych pouze 84 znich piji
kolové napoje méné, nez Ix tydné. Obecné je tak ve skupiné respondentii jejich
konzumace relativné frekventovana. Naopak volba kazdodenni konzumace byla zvolena

minimalng.
Dalsi otazka znéla ,,KdyZz se fekne kolovy napoj, ktery se vam vybavi jako prvni?*

a respondenti mé¢li volné pole pro uvedeni odpovédi. V tomto piipad€ drtiva vétSina z nich

uvedla bud’ pfimo Coca-Colu (pfiblizn¢ 40 % dotazanych), nebo pouze Cola, ¢i Kola.
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U téchto dvou ekvivalenti jiz vSak neni zcela jednoznacné, zda méli opravdu na mysli
Coca-Colu, nebo jiny kolovy napoj, jelikoz jejich nazvy velmi Casto z nazvu kola vychazi.
Velmi frekventovana pak byla i Kofola, kterou uvedlo odhadem 25 % dotazanych.
A podobn¢ pak i Pepsi. Jiné origindlni nazvy, nez tyto tii zminéné (Coca-Cola, Kofola
a Pepsi) se mezi odpovédmi vyskytovaly pouze jednou, maximalné¢ 2x. Vysledky tedy
svéd¢i o tom, ze v povédomi respondenti je nejvice Coca-Cola, kterou si nejvetsi Cast

respondenti vybavi jako prvni kolovy napoj.

Preferovana znacka kolového napoje

Na oblast zkoumani oblasti spotfeby kolovych napoji pak dale navazala otazka
zjistujici preferovanou znacku kolového napoje. V tomto pripad¢ naprosto dominovala
znacka Coca-Cola a v tésném zavésu pak byly znacky Kofola a Pepsi. Respondenti méli

moznost volby pouze jedné z moznosti. A vysledky zachycuje graf nize.

Graf ¢. 7: Preferovand znacka kolového napoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Jak vyplyva z grafu o preferované znacce kolového napoje, tak témér polovina
respondentt preferuje znacku Coca-Cola a tim padem to potvrzuje tvrzeni z vyro€ni zpravy
spolec¢nosti Coca-Cola Hellenic, Ze je jednic¢kou na trhu nealkoholickych kolovych napoja

v Ceské republice. I kdyz by se mohlo zdat, Ze souboj se znackou Pepsi je vyrovnany, tak
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oslovenych respondentt, ktefi zvolili Pepsi, bylo pouze 37. To je priblizn¢ 15 %
dotazanych, ve srovnani s 44 % téch, kteti preferuji Coca-Colu. Dale bylo piekvapivé
vyrazné zastoupeni respondentii preferujicich Kofolu, ktefi tvofili témér 25 % dotazanych.
Coca-Cola a Pepsi jsou chutové velmi podobné a rozdil v hodnoceni muze byt z velké
¢asti ovlivnén marketingem. Zatimco Kofola je chutové vyraznéjsi a velmi specificka.
Zaroven v jejim marketingu miZe byt pro nékoho pozitivem i to, Ze na rozdil od
Coca-Coly a Pepsi muze byt oznacena jako lokalni, narodni, ¢i domaci produkt spojeny
sna$i zemi a tradici. Proto pfiznivei Kofoly mohly dat jak na marketing spolecnosti, tak
mohli rozhodovat pravé i z hlediska svych chutovych preferenci. Vysledky tedy odhalily
nejsilnéjsi preference pro Coca-Colu, jejimz nejsilnéj$im konkurentem je pak Kofola,
zatimco Pepsi je az na misté druhého vyznamného konkurenta. RC Kola, Podébradka
Poctiva kola nebo kategorie ostatnich kolovych napoju byly oznadovany v relativné
zanedbatelném mnozstvi, a to i v ramci ostatnich podobn¢ koncipovanych otazek, jak bude
ziejm¢ z nasledujiciho textu. Nicméné v ramei této otazky je mozné toto zjiSténi vysvétlit
tak, Ze image téchto znacek neni spotiebiteli tak preferovana, jako znacka Coca-Cola,

eventualn¢ Kofola nebo Pepsi.

Nejcastéji konzumovana znacka

Treti otazka byla velmi podobna, avSak nezkoumala preferovanou znacku, ale
naopak zji§tovala nejCastéji konzumovanou znacku kolového napoje. Tedy tu znacku,
ktera se v ramci vlastni spotfeby kolového napoje v jiz zjisténé Cetnosti konzumace,
vyskytuje nejcast&ji. V tomto pripadé vysledky nekorespondovaly s predchozim zjisténim.
Postaveni Coca-Coly jiz nebylo tak dominantni. Je tedy evidentni, Zze existuji davody, pro¢
dotazani konzumuji jiny napoj, nez ten ktery jinak nejvice podporuji. Obecné lze
spekulovat nad tim, Ze to muze byt napfiklad cenou, dostupnosti, balenim nebo z jiného
davodu, ktery u respondentt ovlivni nejéastéji konzumovany kolovy napoj. To vSak bude

zjistovano pozdéji.

Ziskané vysledky ohledné nejcastéji konzumovaného kolového napoje jsou uvedeny
v nasledyjicim grafu. K poklesu doslo ve vSech znackach, vyjma kategorie jina znacka.
V t¢ lze predpokladat, Ze respondenti mohou mit na mysli zejména jejich nizsi cenu, coz

potvrzuji 1 vysledky nasledujici otazky.
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Zasadni je vSak zjisténi, ze jako nejcastéji konzumovanou znacku respondenti opét
zvolili napoj Coca-Cola, ktery u nich zcela dominoval, ve srovnani s ostatnimi uvedenymi
konkurenty. Tuto volbu uvedlo pfiblizné 36 % dotazanych. Jako nejsilnéjSiho konkurenta
respondenti opét oznacili Kofolu, u které bylo procento respondent piiblizné 26 %. I tato
otazka tedy potvrdila dominantni postaveni napoju znacky Coca-Cola na trhu kolovych
napoju a naopak opét odhalila to, Ze v ramci ziskanych odpovédi se jako hlavni konkurent
jevi zejména znacka Kofola, zatimco mezinarodn¢ vyznamny konkurent Pepsi ve
zjisténych vysledcich neni pfili§ dominantni. V tomto pfipadé dokonce vice respondenti
zvolilo kategorii jina znacka, nez znacku Pepsi. CoZ muize souviset s tim, Ze jejich nakupni
nebo spotfebni rozhodovani pfili§ nezavisi na znacce, ale na jiném faktoru, jak bude

zjistovano pozdgji.

Graf ¢. 8: Nejcast¢ji konzumovand znaCka kolového napoje
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Dalsi otazka se zaméfovala na konkrétni nejoblibenéjsi kolovy napoj, bez toho, aniz
by bylo presné specifikovano na zakladé ¢eho se ma oblibenost urcovat (napf. chut’, cena,
atd.). A zaroven nebyly preddefinovany ani varianty, ze kterych mize respondent vybirat.
Tato otazka primo nesouvisela se znackou, jako predchozi otazky. Ti tedy mohli isté
intuitivné uvadet uvadet nazev svého oblibeného kolového napoje. I tato otazka potvrdila

pfedchozi zjisténi a respondenti uvadéli Coca-Colu. Nutno vSak podotknout, Zze cast
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odpovédi byla zavadgjicich, jelikoz respondenti uvedli napfiklad pouze ,.colu® nebo
okolu®“, coz neni mozné jednoznacné povazovat za Coca-Colu, a¢ je to
nejpravdépodobnéjsi. Nicméné respondenti Casto uvad€li specifické variany napoje.
Nejcastéji to byla varianta Zero, ale napriklad ani vanilkova nebo skoficova pfichut’ nebyly

opomenuty.

Stejn¢ tak se na druhém misté potvrdila pozice Kofoly, a to i vjejich chutovych
variantach, jako je merunkova nebo naprikald tfesnova. Nicméné objevovaly se i razné
druhy vice ¢i méné rozSifenych kolovych napoju, které nabizi napiiklad znacka Zon,
Redbull, Koala, nebo Birell a dalsi znacky, vCetné specifickych napoju, jako citrokola.
Nicméné tyto méné rozSifené napoje se zde objevovaly vramci nckolika jednotek
odpovédi, n¢kdy dokonce pouze jedinkrat. Tudiz se vysledek do jist¢ miry shodoval
s predchozim zjisténim. Je tfeba zminit i to, Ze mezi odpovédmi se objevovali odpovédi
jako ,nevim®, | zadnou®, ,vSechny* nebo ,je mi to jedno®. Tyto odpovédi byly neurcité
a tvorili maximalné 20 % uvedenych odpovédi na tuto otazku. Ne¢ktefi respondenti

neodpovedéli na otazku primo, nebo kombinovali vice napoju.

Rozhodujici faktor pro vybér konkrétniho kolového napoje

Nasledujici otazka pak cilila na zjisténi rozhodujiciho faktoru pfi vybéru kolovych
kolového napoje. Ti pak méli moznost zvolit mezi celkem ctyimi preddefinovanymi
moznostmi, nebo vybrat vlastni odpovéd’ a tu blize rozvést. Preddefinované moznosti pak

byly senzorické vlastnosti (chut, barva, ving, atd.), cena, znacka a obal vyrobku.

64



Graf ¢. 9: Rozhodujici faktor pii vybéru kolového ndpoje

m Senzorické vlastnosti = Znacka Cena Obal wrobku = Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Z grafu uvedeného vySe je ziejmé, ze nejvEtsi vyznam prisuzovali respondenti
senzorickym vlastnostem, jako je chut, ving, sladkost, perlivost a podobné. V tomto
pripad¢ lze predpokladat, Ze se jednalo predevs§im o celkovou chut jako takovou, i kdyz je
mozné, ze pro nékoho muze byt rozhodujici napriklad i to, jak moc je napoj perlivy.
Senzorické vlastnosti jsou rozhodujicim faktorem pro 32 % respondentii. Dale se ve velké

mire objevoval i zasadni vliv znacky napoje, tedy pusobeni marketingu.

Pro priblizné 15 % dotazanych je rozhodujici i to, jaka je cena tohoto napoje. I kdyz
se¢ jedna o napoj, jehoz cena se pohybuje obvykle pfiblizn¢ v rozmezi 10 az 40 K¢
(v zavislosti na objemu, znacce, misté prodeje, atd.), muze byt jeho Casté piti zasahem do
rozpoCtu, pokud je omezeny. Nemusi se jednat pouze o rodiny s nizkymi pfijmy, ale
1 o studenty, ktefi mohou byt velmi silnou skupinou zakazniki. Pravé u studentu je
financ¢ni situace horsi, pokud jsou vazani na kapesné od rodicu, ¢i dal$i individualni pfijmy
z brigad. V tomto pripad¢ je vSak mozné navic predpokladat, ze ¢ast osob s omezenym
rozpo¢tem tuto moznost zamémé neuvedla a zvolila jiny rozhodujici faktor. Samotna
Coca-Cola pak patfi mezi drazsi varianty (viz. srovnani cen s konkurenci v kapitole 3.4.2)
a diky tomu mohou byt v pfipadé omezeného rozpoétu preferovany pravé levnéjsi
konkurenc¢ni vyrobky, jako jsou napoje typu Freeway cola z Lidlu. Faktor obal vyrobku byl

pak v ramci vysledkli zmifiovan minimalngé.
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Velmi ¢asto byla zvolena odpovéd” jiné, kde respondenti uvadéli spiSe specificke
davody, které¢ je vedou k rozhodnuti o preferovaném napoji. Objevovaly se zde rizné
kombinace preddefinovanych moznosti nebo byly tyto moznosti doplnény o rozsifujici
informace. Také odpovédi, které by bylo mozné kategorizovat pfimo do pfeddefinovanych
moznosti, jako napfiklad odpovédi typu ,.chut™, nebo ,kupuji pouze Kofolu®, coz by bylo
mozné kategorizovat pod faktor znacka. Respondenti uvadéli i to, Ze zalezi na ucelu, pro
ktery je napoj kupovan. A to predevS§im, ze pro domaci konzumaci preferuji levngjsi
napoje, zatimco pro konzumaci ve spolecnosti a mezi kamarady si zakoupi znackovy napoj
od Coca-Coly, nebo Pepsi. Pro dalsi respondenty byly primamé dilezité nutriéni hodnoty
nebo obsah cukru. At" uz z hlediska jejich minimalizace pro dietu, nebo naopak z hlediska
jejich efektu na doplnéni energie, véetné obsahu kofeinu. Energii obecné je rovnéz mozné
povazovat za vyznamny faktor pro rozhodovani respondenta, podobné jako sloZeni napoje.

Také se zde samozfejmé objevily nevyznamné odpovedi, jako ,je mi to jedno™.

Misto nejcastéjsi konzumace

Pro komplexni vyhodnoceni spotifeby kolovych napoji bylo vhodné zaméfit se i na
oblast samotné spotieby. Proto byla do vyzkumu zafazena otazka zkoumajici to, kde
dochazi nejcastéji ke konzumaci kolového napoje. Nejvice respondentti uvedlo, Zze napoj
nejcastéji konzumuji doma. AvSak i pfes provedené upozoméni na pominuti stavu
pandemie a z toho plynoucich restrikci, je mozné predpokladat, ze respondenti hodnotili na
zaklad¢ své aktualni situace, kdy jsou vSechny restaurace a bary uzaviené. Néktefi

respondenti tuto okolnost uvedli pfimo v ramci odpovédi jing.

Domaci konzumaci kolovych napoju, jako nejcastéjsi oznalilo celkem
79 dotazanych, bez ohledu na to, zda si napoj zakoupili sami, nebo jej pouze vzali ze spize,
kde jsou umistény potraviny a napoje nakupované hromadné pro ¢leny domacnosti.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi pak byla moznost v restauraci, baru, fastfoodu a podobng.
V tomto pfipad¢é vSak neni jisté, zda by vysledna hodnota nebyla jesté vyssi, pokud by
vyzkum nebyl realizovan v dobé pandemie. Diky tomu by stejné tak mohla vzrist
1 hodnota konzumace na pracovisti nebo ve Skole, kde jsou velmi ¢asto umistény napojové

automaty znacky Coca-Cola. Nicméné vyhodnoceni vychazi ztoho, ze respondenti byli
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upozoméni na to, aby nebrali v potaz aktualni situaci s pandemii a ztoho vyplyvajici

restrikce, diky kterym doslo k uzavfeni mnoha podnikd.

Znacna cast respodnenti (celkem 37), konzumuje kolové napoje nejcastéji na

cestach, kdy od nich mohou ocekavat energetickou vzprhu ¢i podporu, obzvlast pokud se

N2

komentafi zaznélo napriklad konzumovani pfi sportu, béhem hrani her, s prateli,
na dovolené, na navstévé a podobné. Obvykle pak respondenti vzajemné¢ kobinovali vice
moznosti, nebo je vice rozvadéli. Nechybéli ani odpovédi jako ,.nevim®, ¢i ,.skoro v§ude™

a podobng.

Graf ¢. 10: Misto nej¢astéjs$i konzumace kolového napoje

Misto nejcastéjsi konzumace kolového napoje

sinde [N 20
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Piilezitost pro konzumaci

Dalsi otazka byla podobného charakteru. Byla to otazka dotazujici se respondentii na
to, pfi jaké prilezitosti nebo za jakym ucelem piji nejéastéji kolové napoje. Otazka byla
relativné Siroce pojata a respondentim byl dan prostor pro vybér z pfeddefinovanych
moznosti, nebo opét 1 pro vlastni individualni odpovéd’. Opét nechybéla vyzva, aby

respondenti hodnotili bézny stav, v dob¢ pred pandemii.
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Co se pak ty¢e konkrétnich vysledka, tak nejéastéji volili respondenti jako divod pro
konzumaci kolového napoje zahnani zizné, a to celkem ve 101 pripadech. Tato mozZnost se
vychylovala od ostatnich zji§téni, ktera jiz nebyla tak Cetna a dosahovala podobnych
hodnot. Ostatni odpovédi byly jiz méné Cetné, zaroven s vice rovnomérnymi vysledky, jak

je patmé v grafu s vysledky této zjistovaci otazky.

Celkem 55 respondenti zvolilo jako divod konzumace ,na chut™, coz vypovida
o tom, Ze kolové napoje monou pit jak z divodu zahnani zZizné, tak zarover jako dulezity
benefit vnimaji chutovy prozitek, ktery maji s touto konzumaci spojeny. Nehled¢ na to, ze
diky sladké chuti napoju mize byt konzumovan i jako nahrada za dezert pii jidle nebo

prost¢ jen tak, kdyZ na néj konzument dostane chut’.

V ramci odpovédi jiné, kterou vybralo 51 respondentt, se ¢asto objevovalo sdéleni
ve smyslu ,nevim®“. Respondenti také udavali, ze divodem pro konzumaci kolového
napoje mohou byt zdravotni divody a stim souvisejici I€kafské doporuceni
(napt. doporuceni pfi zaludecnich obtizich). Také zde bylo poukazano na varianty bez
cukru, kter¢ jsou diky umélym sladidlim preferované v ramci dietnich omezeni predevs§im
u diabetik. Nékteri respondenti uvadéli odpoveéd’ ve smyslu ,.protoze mi chutna®, coz by
opét bylo mozné kategoricky zaradit do skupiny na chut. Pravé chutové vlastnosti
a ztoho plynouci uspokojeni potieb je mozné povazovat za druhy nejcastéjSi duvod
konzumace kolovych napoju, hned po zakladnim divodem ,,zahnani Zizn€*. Zaroven spolu
tyto dvé odpoveédi mohou velmi tizce souviset. Primamé je totiz ¢lovékem identifikovana
potieba zizn¢, kterou bud’ muze primo uspokojit vhodnou tekutinou, kterou ma aktualné
pii sob¢ a nefesi, zda je to voda, pivo nebo napriklad kola. Nebo muze pfimo vybirat, jak
pocit zizn€ uspokoji a zda od toho ocekava 1 néco dalsiho, ¢imz mizZe byt pravé i chutovy
prozitek s tim spojeny. To, Ze si respondent muze vybirat konkrétni napoj, kterym pocit
zizn€ uspokoji, je relativné bézna situace. Proto je mozné tvrdit, Ze od kolového napoje
respondenti primarné ocekavaji uspokojeni pocitu zizné, ktery muze byt zaroven pozitivné

posilen i skrze specifické chutové vlastnosti téchto napoju.

68



Graf ¢. 11: Hlavni divod konzumace kolového napoje

Hlavni diivod pro konzumaci kolového napoje

m Na chut = Na zahnani Zizné = Na doplnéni energie = V kombinaci s alkoholem m Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni

Marketingova propagace kolovych napoja

Dalsi dvé zjiStovaci otazky se zaméfovaly na oblast marketingu a propagace
kolovych napoji. Primamé na to, jak jsou jejich reklamy, slogany a loga znaéek zaryta do
paméti respondentu. Do tohoto zkoumani byly vybrany pouze nejznaméjsi znacky, kterymi
je Coca-Cola, Pepsi, Kofola a RC Cola. Predevsim proto, Ze u nékterych méné rozsifenych
znacek je propagace slabsi a u privatnich znacek marketi je obvykle znacka predstavovana

pouze prezentaci v marketu a v letacich.

V prvnim pripad¢é byli respondenti vyzvani, aby u jednotlivych znacek odpovédéli
jednoznacné ano nebo ne na otazku, zda si dokazi spontann¢ vybavit né¢jakou reklamu nebo
reklamni slogan pro danou znacku. Zvysledkid vyplynulo, Ze jednoznaéné
nezapomenutelné jsou reklamni kampané nebo slogany od znacek Coca-Cola a Kofola.
V obou pripadech totiz drtiva vétSina respondenti uvedla, Ze si jejich kampané dokaze
vybavit. Lze pak spekulovat nad tim, zda jsou to napriklad velmi poutavé vanocni
kampan¢, které se navic v pripad¢ Kofoly i kazdoro¢né opakuji, nebo jejich jiné reklamy.
Zaroven to muze byt zptsobeno i jejich intenzitou a dlouhodobou stalosti jejich reklam
nejen v televizi. Zatimco reklamni kampané ostatnich znacek mohou byt mén¢ Casté nebo

s mensim dosahem, diky ¢emuz si je jiz tolik respondent vybavit nedokazalo. Stejné tak
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to mize byt dano i tim, Zze reklamy respondenty tolik neoslovily a ni¢im nezaujaly,
eventualn¢ 1 zjinych divodi. Reklamu na RC Colu si totiz vybavuje pouze
56 respondentu, coz je méng, jak 25 %. V pripad¢ Pepsi je to néco malo pies 60 %, jak je
mozné vidét na sloupcovych grafech nize, které kumulativné zachycuji pomér mezi

odpovédi ano a ne.

Graf €. 12: Spontanni vybaveni si reklamy nebo reklamniho sloganu u jednotlivych znacek
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni

Dale nasledovala otazka podobného charakteru, ktera zjisStovala, jak si respondenti
dokazi spontanné vybavit logo u jednotlivych znacek. Opét volili bud’ mezi odpovédi ano
nebo odpovédi ne. V tomto pripadé byly odpovédi mimé odlisné, a to zejména v pripadé
znaCky RC Cola, ktera vykazala mimé zlepsSeni. V pfipad¢ loga dané znacky totiZ neni
mozné hledat souvislost mezi jeho znalosti pouze v oblasti reklamnich spoti v médiich, na
internetu nebo jinde. Logo znacky je totiz jeji neustalou soucasti prezentace a je uvadéno
na nejriiznéjsich reklamnich predmétech (napf. slunecniky v restauracich nebo sklenice na
piti), také je obvykle neodd¢litelnou soucasti obalu téchto vyrobku a obvykle se v Case

prili§ nemeéni.

Zajimavé proto bylo, Ze v pripadé¢ Coca-Coly byl vysledek podobny, avSak se

zanedbatelnym poklesem, coz svédci o tom, ze jeji reklamy jsou o néco malo znaméjsi, nez
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samotné logo, které je tvoreno kurzivou napsanym nazvem Coca-Cola. V pripadé Kofoly
vSak doslo k zajimavému poklesu. Logo spolecnosti tvori jeji nazev a je v horni ¢asti
doplnén dvéma lupeny. Respondenti, ktefi tvrdi, Zze si logo spolecnosti dokazi spontanné
vybavit, byli zastoupeni v poétu 142 a jednalo se o nejmenS$i znalost loga znacky ve
srovnani se vSemi ostatnimi znackami, jak je zfejmé na grafu nize. Vyznamné vSak
vzrostla znalost loga spole¢nosti RC Cola, oproti pfedchozi minimalni znalosti reklam této
znacky. A podobné posilila i znacka Pepsi, jejiz logo je podobné znamé, jako logo

Coca-Coly.

Graf €. 13: Spontanni vybaveni si loga dané znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni
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4.7

SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje vybrané poznatky, informace i vysledky vlastniho prizkumu,

s primamim cilem identifikovat hlavni specifika souvisejici s postavenim spole¢nosti

Coca-Cola Hellenic na trhu nealkoholickych napoji v Ceské republice.

Tabulka ¢. 5: SWOT analyza

Silné stranky

Jednicka na trhu (lidr)

Silna znacka

Coca-cola je svétovy fenomén
Finan¢ni podpora v rdmci koncernu
Podpora ochrany Zivotniho prostredi
Finan¢ni i nefinan¢ni podpora ze strany
koncernu

Stabilni vysledky hospodateni

Stabilné ziskovy podnik

Stabilita a ziskovost i u ostatnich
napoju z portfolia

Rostouci spolecnost

Velmi rozsifeny a uspéSny vendingovy
prodej

Duvéryhodny produkt

Relativn¢ stabilni konkurencni prostiedi
Vysokd mechanizace vyroby

Veftejnost znd reklamy i logo znacky

Priilezitosti

Snizeni urokové miry na financni
podporu v ramci koncernu

Novy popularni michany alkoholicky
napoj s Coca-Colou

Rist spoluprace v ramci donasky jidla
(parovani jidla s ndpojem v menu)
Nov¢é technologie u prodejnich
automatii

Robotizovany prodej

Riist objemu prodeje nebo trzniho
podilu

Dalsi iniciativa v rdmci péce o Zivotni
prostiedi

Slabé strianky

Silna podtizenost The Coca-Cola
Company

Piejimani strategii a marketingu (maly
prostor pro vlastni iniciativu)

Vztah podiizenosti v rdmci koncernu
Obalové materidly jsou zatézi pro
zivotni prostiedi

Nezdravé slozky napoje (Napoj Coca-
Cola neni vhodny pro zdravy zivotni
styl)

Zisk odchazi do zahranici

Vyznamni a silni konkurenti (Pepsi a
Kofola)

Hrozby

Ztizené progndzovani budouci
poptavky (COVID a transformace trhu,
nejistota)

Naklady na zalohované lahve

Odchod spoleénosti z Ceské republiky
Odklon od nezdravého stravovani a
sniZeni spotieby

Nedostatek pracovniku

Tlak na rist mezd

Problémy a vypadky v ramci dodavky
materidlu pro vyrobu

Dalsi lockdown

Zmény zdkaznickych preferenci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledku piedchozich analyz a zjisténi

Na zaklad¢ vyse uvedené tabulky, ktera shrmuje jednotlivé polozky SWOT analyzy,

byly sestaveny SWOT strategie, pro které byly pouzity vybrané body z této tabulky, které

jsou povazovany za vyznamn¢. V nasledujici kapitole diskuze a vysledky jsou vyzdvihnuty
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zejména hlavni body a vysledky téchto strategii. Tyto vysledky je mozné povazovat za

vlastni doporuceni, jak spole¢nost muze dale riist a posilovat sv€ trzni postaveni.

4.7.1 SWOT strategie W - O

Pro strategii pfilezitosti a silné stranky byla zvolena kombinace toho, Ze spolecnost
ma potencial v ramci ochrany Zivotniho prostfedi, a to nejen diky tomu, Ze v daném
segmentu kolovych napoju je spolecnost diky znacce Coca-Cola jednickou na trhu.
Spolecnost se dlouhodobé snazi pecovat o zivotni prostiedi, a¢ tyto aktivity nejsou na prvni
pohled zfejmé. Verejnost totiz ¢asto vidi pouze mnozstvi plastovych lahvi a plechovek,
kter¢ vznikaji jako pfimy odpad. Nicméné vzhledem ktomu, Ze napoj je obzvlaste
oblibeny u mladsich generaci, je tfeba vyuzit 1 toho, Ze tyto generace jsou ¢im dal tim vice
zainteresovany do své vlastni budoucnosti, nebo i budoucnosti jejich (mnohdy
potencionalnich) déti. Tento trend k nam prichazi ze zapadu a nejsou to pouze
clektromobily, ale i bezobalové potraviny nebo obecné produkty sco nejmensi
ckologickou stopou. Spolecnost ma diky své pozici a stabilit¢ mnoho moznosti, jak v této
oblasti jit napfed a byt vzorem pro dalsi spolecnosti, které by ji mohly nasledovat.
V neposledni fadé by hlavnim benefitem mél byt zejména marketingovy potencial, tedy to,
aby spolecnost skrze svou ekologickou aktivitu ziskala na své kredibilité. Nicmén¢ vyroba
napt. BIO Coca-Coly je zalezitosti dodavatele a spolecnost Coca-Cola HBC na to nema
primy vliv. Avsak jako bottlerska spole¢nost by se mohla vice zam¢fit pravé na vyzkum
a vyvoj v ramci obalovych materiali. Stejn¢ tak se vedeni spole¢nosti muze aktivné
zapojit o legislativni prosazeni systému zalohovanych plastovych lahvi, podobn¢ jako
tomu je naptiklad v sousednim Némecku. Toto téma je v nasi zemi dlouhodobé oteviené,

avSak nebyl doposud schvalen zadny zakon ve vztahu k zalohovani plastovych lahvi.

4.7.2 SWOT strategie W- T

V pripad¢é této strategie se nabizi kombinace toho, Ze spolecnost je z hlediska
technologii ve vyrob¢ i prodeji velmi moderni a jde vstfic inovacim a zaroven do této
oblasti investuje. Pricemz dulezitou hrozbou, které se takto da predchazet, je situace na
trhu prace. Jiz n¢kolik let se zaméstnavatelé mohou potykat s problémy na trhu prace, které

jsou zpusobeny velmi dobrou zaméstnanosti. Jde o pretlak na strané¢ nabidky, kdy



pracovnici mohou mnohdy volit mezi nékolika pracovnimi misty. Cimz dochazi k tlaku na
rast mezd a dalSich benefitii. Zaméstnavatelé mohou mit problémy s obsazenim pracovnich
pozic, zejména téch méné atraktivnich. Spole¢nost vyuziva vendingovy prodej, pro jehoz
provoz je rovnéz zapotfebi znacné mnozstvi pracovnikii na pozicich dopliovaci
prodejnich automat, ale i servisnich technikili a podobné. Nabizi se moznost investice do
modernizace téchto automati a jejich napojeni na wifi. Vytvorila by se centrala, na
kterou by automaty priubézné odesilaly informace o svém stavu (napf. pocet jednotlivych
lahvi/prodeju, stav minci, automatické hlaseni poruch a podobn¢). Zaroven je dulezité
vybaveni vSech automatii moznosti platby bezkontaktné. Diky tomu by mohl byt sniZzen
pocet pracovniku (napf. namisto pravidelného dopliiovani pouze systematicky planované

vyjezdy na zakladé hlaseni o sniZeni poctu lahvi pod urcitou hranici).

4.7.3 SWOT strategie S - O

Jako jednu z velmi omezujicich slabych stranck je do jisté miry mozné oznacit, Ze
spolecnost je zavisla na svém dodavateli, tedy na The Coca-Cola Company. Spolecnost na
jednu stranu profituje ztoho, Ze je dodavatelem produktu s celosvétové fenomenalnimi
znaCkami z portfolia této spolecnosti, na druhou stranu stim souvisi 1 jakysi vztah
podrizenosti. Proto, aby spole¢nost dale rostla na nasem trhu, se nabizi prilezitost v ramci
rozvoje spoluprace v oblasti donasky jidla (napf. parovani jidla s napojem v menu).
V tomto pfipadé se nabizi zintenzivni prace obchodnich zastupci, jejichz cilem by bylo
vyhledavani novych restauratérskych subjektn, ktefi by své menu parovali s balenymi
napoji spolecnosti. Nemusi se jednat pouze o spoluprace s restauracemi, kde by se nedalo
vyhnout negativnimu ristu odpadu (baleni v plechovkach nebo plastu pfi donasce, namisto
vratného skla pfi konzumaci v restauraci), ale napfiklad i se subjekty, jako je Rohlik.cz,
kde aktualné¢ probiha aktivni snaha o propagaci systému vratnych obali a tasek
u donaskovych nakupti. Mohly by zde tak byt nabizeny i napoje z portfolia spolec¢nosti ve

vratném skle.

4.7.4 SWOT strategie S— T

Muzeme fici, ze spole¢nost kolové napoje pouze rozléva do lahvi a neni v jejich

silach ani zajmech vytvofit vlastni ,lé¢ivou nebo bio kolu®, je tfeba jit vstfic aktualnim
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trendum zdravého zivotniho stylu. Slabou strankou jsou obsahové slozky napoju a hrozbou
je dalsi rustu trendu zdravého zivotniho stylu a zdravého stravovani, kvuli tomu je
zapotfebi vSe systematicky fesit, a to pfedev§im na Grovni marketingu. Malo kdo je totiz ve
vlastnim ,,zdravém* stravovani striktni a dasledny, diky ¢emuz obcas zhfesi. Spolec¢nost
nema moznosti jak nabidnout na trhu zdravou kolu (zdravou alternativou v portfoliu je jen
balena voda), proto se ve svém marketingu musi soustiedit na to, aby napoj paroval se
zdravym stravovanim. V ramci prizkumu se ukazalo, Ze reklamy spole¢nosti jsou velmi
dobfe zapamatovatelné. Je proto tfeba se v nich soustfedit na to, aby budili dojem, Ze i ke
zdravému salatu je mozné¢ pit Coca-Colu. Cestou muze byt i product placement
a spoluprace s influencery, ktefi jsou vyhlaseni zdravym stravovanim. Obecné by m¢l byt
v ramci marketingové strategie kladen diraz na to, ze i v ramci zdravého Zivotniho stylu

neni vyloucené prileZitostng piti kolovych napoju, a to durazem na kategorii ZERO.
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5 Vysledky a diskuse

Pred identifikaci klicovych vysledku prace je tfeba pfipomenout, Ze analyzovana
spole¢nost neni pfimou soucasti spolecnosti The Coca-Cola Company, ale jejim
obchodnim partnerem. Coz se muze projevovat napriklad na urovni marketingového fizeni
a propagace, ale také na tirovni celého managementu, jelikoz spolecnost je do jisté miry
timto partnerstvim vazana a musi vychazet ze vzajemnych smluvnich podminek, vcetné
toho, Ze prijima celkovy marketingovy koncept. Souvisi stim i jeden z vyznamnych
identifikovanych faktd, ze dlouhodob¢ relativné stabilni zisk odchazi do zahrani¢i. Hlavni
¢innosti tedy je vyroba a distribuce napoju plus merchandising a péce o kliové zakazniky.

Marketingovy koncept je pfijiman a spolecnost je tak v mnohém zavisla.

Na druhou stranu pravé toto partnerstvi ji dava moznost distribuovat na ¢esky trh
napoje pod znackou Coca-Cola, coz vede k tomu, Ze je mozné ji oznacit za jedni¢ku na
Ceském trhu, v ramci segmentu kolovych napoju. Toto tvrzeni se neopira o data
o prodejich nebo objemu vyroby jednotlivych trznich hrac¢u (tato data nejsou v ramci
vefejnych statistik dostupna). Tvrzeni, Zze je spolecnost jedni¢kou na trhu kolovych hracu
se opira o vlastni tvrzeni spolecnosti (napf. v ramci vyrocnich zprav), ale potvrzuji ho
1 zjisténi, ktera vyplynula z vlastniho prizkumu realizovaného v ramci praktické €asti této
diplomové prace. Zde byli respondenti dotazovani na vybrané otazky souvisejici
s konzumaci kolovych napoju a jejich propagaci a z vysledku bylo evidentni, ze Coca-Cola
je fenoménem, ktery je u verejnosti velmi oblibeny a stejné tak uspés$na je i souvisejici

propagace produktii u vefejnosti.

Celkové vysledky provedené analyzy trzniho postaveni spolecnosti Coca-Cola HBC
pak byly shrnuty prostiednictvim SWOT analyzy, véetn¢ uréeni jednotlivych strategii.
Konkrétné se pak jedna o tyto strategie:

- Zaméfeni se na vyzkum a vyvoj v ramci obalovych materiali, véetné boje
za prosazeni systému zalohovanych plastovych lahvi v CR

- Investice do modernizace vendingovych automatui a jejich napojeni na wifi.

- Rozvoj B2B spoluprace v oblasti donasky jidla

- Marketingové zacileni na parovani Coca-Coly se zdravym stravovanim.
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Obecné je tedy mozné jako celkovy vysledek uvést to, ze spolec¢nost Coca-Cola HBC
ma vramci trzniho segmentu kolovych napoji velmi dobré postaveni, které je navic
stabilni, 1 pfi zohlednéni moznych negativnich vykyvu v souvislosti s lockdownem. Diky
tomu ma stabilni zisk, v ramci kterého by méla najit prostor i pro odpovidajici investice
(nejen vzhledem k velikosti spolec¢nosti). Tyto investice by mély byt sméfovany tak, aby
spole¢nost byla povazovana za odpovédnou vaci zivotnimu prostredi, jelikoz obecné jeji
¢innost ma primarn¢ negativni vliv na Zzivotni prostfedi. A to nejen diky problematice
plastového odpadu z lahvi. Zivotni prostiedi a péée o ngj, to jsou trendy, které na nas stale
vice doléhaji ze zapadu. M¢li bychom si uvédomit, Ze se v tomto sméru nejedna o natlak,
nebo Sikanu. Ale Ze se jedna o pfijmuti zodpovédnosti za problémy, které¢ Zivotnimu
prostiedi zpusobujeme. Respektive za zmény, které prirod¢ zpusobuje nas komfortni
a predevSim konzumni zpusob Zivota. Spole¢nost by méla najit cestu (v tomto pripadé
i The Coca-Cola Company), jak pomoci pfi boji za lepsi (nebo alespon stejnou)

budoucnost.

Proto bylo snahou nalézt takova feseni, ktera spole¢nosti pomohou v ramci jejiho
trzniho postaveni, a to skrze vefejné minéni, zejména u mladsSich generaci, pro néz je téma
zivotniho prostfedi obvykle dulezité. Klicovym navrhem je tedy aktivni snaha
o zaktivovani systému vratnych plastovych lahvi u napoji v Ceské republice a zaroveri
investice do vyvoje lepSich obali pro napoje, ve smyslu 1épe recyklovatelnych nebo
dokonce snadno rozlozitelnych materiali, s nizkou ekologickou stopou. Dale pak investice
do napojovych automati, které by systémové (pres wifi) vysilaly informace o svém stavu
a mohly by tak byt zpfesnény informace pro jejich zavozy i1 opravy (napf. zamezilo by se
zbyteCnym cestam k automatim s velmi dobrou zasobou napoji). Tim by mohlo dojit
k personalni uspofe (mén¢ zasobovaciho personalu, véetné snizeni poctu zasobovacich
vozu a dalSich souvisejicich nakladt). Doslo by tedy k tomu, Ze zasobovaci by jiz nemuseli
v pravidelnych intervalech objizdét veskeré automaty, dle jejich trasy, ale jezdili by pouze
ke konkrétnim automatum, kde by byla nizka zasoba, nebo jiny diavod, jenz by si vyzadal

jejich navstévu (napf. malo drobnych minci, porucha a podobng).

Dalsi dvé strategie se soustfedi na konkrétni moznosti, jak oslovit nové zakazniky,

nebo si udrzet stavajici. Roznaska jidla je diky lockdownu nyni velmi rozsifena a propojeni
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s dal$imi (1 méné vyznamnymi) subjekty v ramci parovani jidla s napoji je moznou cestou,
jak zvysit objem prodeje. Zaroven by se dalo uvaZovat i o tom, Ze by se do tohoto systému
daly zaradit i vratné obaly, podobné jako tomu je napriklad u nékterych produkti na
rohlik.cz. Posledni strategie cili na to, aby se marketing spolec¢nosti snazil u verejnosti
spojovat produkty se zdravou stravou. Respektive informovat o tom, Zze prileZitostna
konzumace napoju z portfolia neni hfich a lze si je vychutnat nejen s hranolkami, ale

napiiklad i se salatem.
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6 Zavér

Diplomova prace se¢ zaméfuje na vyznamnou znacku napoju, kterou je Coca-Cola.
Jejim hlavnim cilem bylo vyhodnoceni trzniho postaveni této znacky na Ceském trhu
nealkoholickych napoju, respektive konkrétné v ramci kolovych napoju. Diplomova prace
se pak d¢li na dv€ hlavni ¢asti, pficemz prvni ¢asti je literarni reserse, ve které byla shrnuta
zejména problematika trhu a trzniho postaveni, konkurence, analyzy konkurené¢niho
prostfedi a dalsi souvisejici témata, ktera se vztahuji ke konkurenceschopnosti a trznimu
postaveni. Informace uvedené v prvni kapitole Teoreticka vychodiska, byly ziskany na
zaklad¢ predchoziho Setfeni odbornych zdroja, zejména odborné literatury. Tato kapitola je

jakymsi teoretickym tivodem do problematiky.

Stézejni je kapitola druha, ktera nese nazev Vlastni prace. Tato kapitola se
problematikou trzniho postaveni zabyva z praktického hlediska. Kapitola obsahové piimo
sméfuje k naplnéni cile této prace. V pocatku kapitoly je nejprve predstavena spolecnost,
a to nejen spolecnost The Coca-Cola Company, s niz v§ak obsah prace pfimo nesouvisi, ale
predevsim spole¢nost Coca-Cola Hellenic, ktera je dodavatelem napoje na nas trh a neni
primou soucasti spole¢nosti The Coca-Cola Company, jak je v této kapitole vysvétleno.
Stejné tak je zde strucné vysvétlen 1 souvisejici bottlersky systém vyroby a marketingu

znacky a rozdily mezi zminénymi dvéma spolecnostmi.

Nasleduje analyza portfolia, v ramci které¢ jsou identifikovany vsechny hlavni
kategorie znacek napojui. Z analyzy vyplynulo zjisténi, Ze spole¢nost Coca-Cola Hellenic
nema v portfoliu pouze znacky od The Coca-Cola Company, ale nabizi i napoje dalSich
znacek (Grupo Campari, Edrington, Costa Coffee a dalsi) diky tomu je jeji sortiment
relativné Siroky a to i1 diky alkoholickym napojum a kavového sortimentu. Sortiment je
mozné kategorizovat do né¢kolika skupin, véetné kategorie kolovych napoju, jak bylo
v praci uvedeno. Kolovym napojum byla pak pozomost vé€novana specialné. Byly
zohlednény jak napoje ve standardni nabidce a jejich varianty (napf. mnozstvi cukru,
objem baleni, atd.), tak i kolové napoje, které spolecnost nabizi pouze prilezitostn¢.
Portfolio je vSak dlouhodobé proménlivé a reaguje na aktualni trendy na trhu, potieby
zakaznika a obecné¢ vychazi z marketingovych strategii znacky a ztoho, na jaky trh je

zbozi distribuovano.
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Posléze byla v ramci hodnoceni trzniho postaveni vyhodnocena i vyro¢ni zprava
spolecnosti, ktera poskytuje néktera interni data o Cinnosti spole¢nosti a i jejim trznim
postaveni. Jednalo se o vyrocni zpravu za rok 2019, a tudiz se do ni nepromitl vliv
pandemie, u kterého by bylo mozné predpokladat zejména vykyv v ramci snizeni spotieby
v segmentu hotelti a restauraci, zatimco spotfeba domacnosti naopak vzrostla. Hlavnim
zjisténim bylo to, Ze spolecnost odvadi vétSinu svych ziski do zahraniCi své materské
spolecnosti, ta ji vS§ak na druhou stranu poskytuje vyhody v podobé moznych finanénich
vypujéek, poradenstvi a podobné. Existuje zde vzajemna zavislost, podobn¢ jako v ramci
vztahu se spolecnosti The Coca-Cola Company. Obecné ma diky tomu spolec¢nost Coca-
Cola Hellenic omezené vlastni fidici a rozhodovaci pravomoci, jelikoz v nékterych

zasadnich oblastech pouze vychazi z prikazi nebo smluvnich vazeb.

Po vyhodnoceni vyroéni zpravy nasledovala analyza konkurenceschopnosti, ktera
byla vytvorena s vyuzitim Porterovy metody SP. Z ni vyplynulo primamé to, Ze spolecnost
ma na ¢eském trhu dva hlavni konkurenty, kterymi jsou znacky Pepsi a Kofola. Nicméné
dlouhodobé¢ je pravé znacka Coca-Cola jednickou na ¢eském trhu (dle dostupnych udajt,
vlastniho tvrzeni spolecnosti ve vyrocni zpravé a ¢astecné 1 na zakladé vysledka vlastniho
vyzkumu). Je tedy mozné fici, Ze na zaklad¢ dostupnych zdroji byl splnén cil diplomové
prace a spolecnost Coca-Cola Hellenic je mozné oznacit za jednicku na trhu kolovych
napoju v Ceské republice, pfiemz je nasledovana spolenostni Matoni 1873 a spoleénosti
Kofola CeskoSlovensko. BohuZel neni mozné piesné kvantifikovat toto postaveni, jelikoz

potiebna data nejsou vefejné dostupna.

Pro to, aby byl vysledek prace komplexni, byly ziskané poznatky shrnuty v ramci
SWOT analyzy, na zakladé¢ c¢ehoz pak byla urcena vlastni doporuéeni pro udrZeni,
respektive dal§i posileni trzniho postaveni spolecnosti. Jedna se primamé o to, Ze
spole¢nost by m¢la dale zintenzivnit své souvisejici aktivity v ramci ckologie a péce
o zivotni prostredi. Jeji velikost, sila a ziskovost ji davaji jedinecny potencial pro to, aby
mohla byt voblasti ekologie a Zivotniho prostfedi vzorem pro své pfim¢ i nepiimé
konkurenty. Zivotni prostiedi je tématem, které bude pravdépodobné stale vice aktualni,
diskutované a ,trendy“. Spole¢nost ma velmi dobry potencial pro to, aby se jesté vice

aktivné prosadila v ramci této oblasti a z této aktivity pak sekundarné davala povédomi
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o své Cinnosti v ramci své marketingové propagace. A to i presto, ze kola neni primamné
napojem spojovanym se zdravym stravovanim. Nabizi se ruzné cesty k podnikani riznych
kroku. Z vysledka prace vSak vyplynuly celkem ¢tyfi strategie, z nichZ je mozné v zavéru
vyzdvihnout zejména aktivitu v ramci vyzkumu a vyvoje ekologickych obalovych
materiali pro napoje nejen z portfolia spolecnosti a zaroven aktivni boj za prosazeni
efektivniho systému zalohovani lahvi v Ceské republice. V neposledni fadé zefektivnéni
systému  zasobovani napojovych automati  spolecnosti Coca-Cola  Hellenic,
prostfednictvim jejich adaptace na moderni technologie, které jsou navic jiz stale Castéjsi
v domécnostech ob¢ant Ceské republiky. Hodnocena spoleénost je vyznamna a ma velky

marketingovy vliv. Je zapotiebi toho efektivn€ vyuzit, zejména pokud jde o budoucnost.
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8 Prilohy

Priloha A — Dotaznik
Dotaznik — kolov¢ napoje

Dobry den,

rada bych vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku zaméfeného na nealkoholické
kolové napoje. Vysledky z dotaznikového Setfeni budou pouzity vyhradné pro mou
diplomovou praci, ktera zkouma postaveni spolecnosti Coca-Cola HBC na ¢eském trhu
v kategorii kolovych napoji. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni by vam nemélo zabrat
vice, jak 10 minut vaseho casu.

Dotaznik je urcen pro v§echny osoby, které konzumuji kolové napoje.

D¢kuji za vas Cas a zodpoveédny pristup.

1) Pijete kolové napoje?
O Ano

O Ne, vibec je nepiji

2) Jak casto obvykle konzumujete kolové napoje?
O Obvykle kazdy den

Alespon 3x tydné nebo vice

Alespon 1x tydné

Parkrat do mésice

O O o O

1x mésiéné nebo méneé

3) Kdyz se fekne kolovy napoj, ktery se vam vybavi jako prvni?
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4) Ktery druh (znatku) kolového napoje pijete NEJCASTEJI?
Coca-Cola

Pepsi

Kofola

RC Cola

Podébradka poctiva kola

o 0o o o o O™

Ostatni znalky (nap¥. Freeway cola zLidlu, Kolca, Dr. Pepper, Siti cola, Red Bull

Cola, Aro Cola, Bony Cola, atd.)

5) Ktery druh kolového napoje mate NEJRADEJI?

(bez ohledu na to, zda jej skute¢né konzumujete)

6) Co je pro vas pfi vybéru kolového napoje nejdulezitéjsi?
O Senzorické vlastnosti (chut, barva, viiné, atd.)

Cena

Znacka

Obal vyrobku

O O o O

7) Kde konzumujete kolové napoje nejcastéji?

(pominete-li protipandemickd omezeni — hodnotte vase chovani v dobé pfed pandemii)
OO0 Doma

V praci, ve Skole

V restauraci, fastfoodu, baru, atd.

Na cestach

O 0o o od

87



8)

Za jakym ucelem (nebo k jaké pfrileZitosti) pijete nejcastéji kolové napoje?

(pominete-li protipandemicka omezeni — hodnotte vase chovani v dobé pred pandemii)

|

O O O O

O O o O

Na chut
Na zahnani zizné
Na doplnéni energie

V kombinaci s alkoholem

U jednotlivych znaéek kolovych napoji uvedte, zda si dokazete spontanné vybavit
néjakou reklamu nebo reklamni slogan na danou znacku.

Coca— Cola: ANO /NE

Pepsi: ANO / NE

Kofola: ANO / NE

RC Cola ANO/NE

10) U jednotlivych znaéek kolovych napoji uvedte, zda si dokazete spontanné vybavit

O O o O

logo dané znacky.
Coca— Cola: ANO /NE
Pepsi: ANO / NE
Kofola: ANO / NE

RC Cola ANO/NE

11) Jaké je vase pohlavi?

O
O

Muz

Zena

12) Jaky je Vas vék?

|

O
O
O

0-25let
26-40
41 -60

Vice, nez 60 let
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13) Jaky je Vas socialni status?

O

O

O

O

Studujici

Pracujici (Zaméstnany/a nebo podnikatel)
Nezaméstnany/a

Na rodi¢ovské/materské dovolené

Dlchodce
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