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Marketingovy mix podniku

Abstrakt

Tato bakalarska priace se zabyvd marketingovym mixem ve spolecnosti Kofola
CeskoSlovensko a. s. Cilem této prace je rozebrat marketingovy mix podniku a vyhodnotit,
zda jsou efektivné vyuzity jeho jednotlivé néstroje.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na definice cilového trhu, marketingovy mix, ktery
obsahuje klasicky pfistup, a to produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Predevsim popisuje nové pristupy k marketingovému mixu, je to model 4C: ndklady,
pohodli a komunikace. Dal§i model, SIVA, piedstavuje pohled na marketingovy mix
zduraziujici feseni, informaci, hodnotu a pfistup. Nakonec je mozné se setkat s modelem
4A, ktery rozdéluje nastroje do Ctyr kategorii: povédomi, dostupnost, cenova dostupnost
a pfijatelnost.

Praktickd cast se zaméfuje na predstaveni spole¢nosti a analyzu vyuziti jejiho
marketingového mixu. Déle je provedeno zhodnoceni marketingového mixu firmy, a to na
zakladé klasického modelu 4P. Zde jsou vyuzity vetejné dostupné udaje a vyzkumy jinych
autort zkoumajicich dany podnik.

Online je proveden pomoci elektronického dotazovani realizovaného ve formé
dotazniku suzavienymi otazkami. Dotaznik je realizovan na strankach survio.com.
Vysledky jsou zaznamendny v grafech a tabulkdch. Na zdkladé vysledkd jsou navrzena
doporuéeni ke zlep3eni, kterymi se miize spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a. s. fidit, aby

upevnila své postaveni na trhu.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, Kofola, produkt, cena, propagace, distribuce,

komunikace
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Marketing mix of the company

Abstract

The bachelor's thesis deals with the marketing mix in the company Kofola
Ceskoslovensko. The goal of this work is to analyze the company's marketing mix and
evaluate whether its individual tools are effectively used.

The theoretical part of the work is focused on the definition of the target market, the
marketing mix, which includes the classical approach, namely product, price, distribution
and promotion.

Above all, it describes new approaches to the marketing mix, it is the 4C model: cost,
convenience and communication. Another SIVA model, it is a look at the marketing mix
emphasizing solutions, information, value and access. Finally, it is possible to meet the 4A
model, which divides tools into four categories: awareness, availability, affordability and
acceptability.

The practical part focuses on introducing the company and analyzing the use of their
marketing mix. Furthermore, an evaluation of the company's marketing mix is carried out,
based on the classic 4P model. Publicly available data and research by other authors
researching the given enterprise are used here.

Online is carried out using electronic polling implemented in the form of a
questionnaire with closed questions. The questionnaire is implemented on the survio.com
website. The results are recorded in graphs and tables. On the basis of the results,
recommendations for improvement are proposed, which Kofola Ceskoslovenska can follow

socially in order to strengthen its position on the market.

Keywords: Marketing, marketing mix, kofola, product, price, promotion, distribution,

communication.
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1 Uvod

Marketing je v dne$ni dobé zakladnim bodem realizace strategie jakékoliv organizace
— at’ uz jde o nadnarodni banku pusobici napfi¢ kontinenty, mensi truhlafstvi vyrabéjici
dfevéné zbozi na zakazku, anebo neziskovou organizaci. Pravé diky marketingu ziskava
firma nejen informaci o vyvoji ve svém bezprostfednim okoli, ale dava rovnéz védét o své
existenci a svych produktech nebo sluzbach. V podstaté je marketing Cinnost podniku
zaméfena navenek.

Zasadni oblasti marketingu je marketingovy mix, ktery se tykd zejména fizeni
marketingovych nastroja. Pro ucely dosazeni vytyCenych cili podnikani kazda organizace
vyuziva urCité marketingové nastroje, jejichz pomoci se snazi zapusobit na spotiebitele i na
jiné stakeholdery. Tyto nastroje jsou soucasti jak strategického, tak i operativniho
marketingového fizeni.

Zkoumana oblast je ovSem pfili§ Sirokd pro provedeni detailni analyzy, proto bylo
rozhodnuto se zaméfit jen na vybrany podnik a prozkoumat aplikaci marketingovych
nastroju praveé na zakladé daného podniku.

Byla vybrdna firma Kofola CeskoSlovensko a.s.V souGasnosti se jedna o jednu
megakonkurentiim, jakymi jsou napfiklad Coca-Cola nebo Pepsi Cola, ale ineustale
pracovat na svém rozvoji a rozsifeni své znacku. Vlajkovou lodi podniku je nealkoholicky
syceny napoj Kofola, ktery je zndm od 50. let minulého stoleti.

Pfitom zajimavé na zkoumaném podniku je to, Ze se jako jeden z mald dokézal na
zacatku 90. let relativné snadno zmeénit z vylozené socialistického na kapitalisticky,
a dokonce rozsifit své pole pusobnosti. S vyrobky podniku se lze setkat na Slovensku,
v Polsku, ve Slovinsku, v Chorvatsku, Rusku, Rakousku ¢i Mad’arsku. Akcie podniku jsou
dostupné na Burze cennych papirti Praha.

Bohuzel autorka této bakalarské prace nemd moznost se dostat k internim
dokumentim firmy, jelikoz nepracuje ve zvoleném podniku. Pravé proto jako hlavni zpisob
ziskani udaji bylo vybrano dotaznikové Setfeni realizované mezi konzumenty uvedeného
moku. Dané Setfeni je rovnéz doplnéno studiem sekundarnich dat, kterd jsou vefejné

dostupna.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cil predkladané bakalarské prace zahrnuje analyzu marketingového mixu spolecnosti
Kofola CeskoSlovensko a. s. a ndsledné vytvofeni navrhi na zlepseni.
V praci se rovnéz pracuje s dil¢imi cili. Jsou jimi:
e analyza aktudlnitho marketingového mixu spole¢nosti,
e zhodnoceni vnimani produktu, ceny, distribuce a propagace z pohledu kone¢ného
spottebitele,
e zhodnoceni loajality zakaznik pomoci nastroje Net Promoter Score,

e vytvofeni navrht vyplyvajicich z provedeného Setteni.

2.2 Metodika

Metodika je zalozena na splnéni vySe uvedenych dilCich cili a pfispiva ke splnéni
hlavniho cile. V ramci teoretické Casti prace je zohlednéna oblast chovani zakaznika, ktera
je zasadni pro jakoukoliv firmu. Teoreticka ¢ast je tedy zpracovani pomoci marketingového
mixu a jeho prvka.

Dale je provedeno zhodnoceni marketingového mixu firmy, a to na zaklad¢ klasického
modelu 4P. Zde jsou vyuzity vefejné dostupné tdaje a vyzkumy jinych autora zkoumajicich
dany podnik.

Online dotaznik, tedy elektronickd forma dotazovani, sestdvd z otdzek. Dotaznik je
realizovdan na strankdch survio.com. Zasadni jsou zjisténi postoji zakaznik(i vaci
marketingovému mixu podniku a rovnou i zhodnoceni jejich loajality. Analyza loajality je
provedena pomoci nastroje Net Promoter Score. PocCet respondentt ve vyzkumu je 150.

V dotazniku jsou vyuzity otazky, coz usnadiuje vyhodnoceni vysledkd. Meritorni ¢ast
dotazniku tvofi baterie otazek a pro zjisténi loajality stavajicich zakaznikil je vyuzit nastroj

Net Promoter Score (NPS).


http://survio.com

Na zaklad¢ takto provedenych krokt bude pfistoupeno k tvorbé navrhti pro zkoumany
podnik, které sméfuji k posileni jeho pozice na dneSnim trhu. Navrhy se tykaji
marketingového mixu. Je pfipojeno izdkladni zamysleni se nad realizaci navrhovanych
opatfeni v praxi — ve form¢€ uvedeni moznych dopadu realizace danych opatieni.

ZavéreCny krok predstavuje odbornd diskuse o ziskanych poznatcich na zakladé

porovnani vlastnich vystupt s nazory jinych autort.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Definice cilového trhu

Na prvni pohled se zd4, ze zaméteni na celkovy trh pfinese podniku vyhody. V praxi
tomu tak nebyva, daleko vhodnéjsi je provést dukladnou segmentaci a nasledné se zaméfit
na cilovy trh. Ve vysledku podnik ziska celou fadu vyhod (naptiklad lep§i uspokojeni potieb
zakaznika, vyhodngjsi stimulace, ptizptisobeni produktu zakaznikovi anebo ziskani urcité
prevahy nad konkurenci) (Jakubikova, 2009, s. 160).

V ramci podnikdn{ je tak nezbytné nutné pracovat s pojmy celkovy a cilovy trh (Veber
a Srpovd, 2008, s. 100). Celkovym trhem se rozumi veSkeré myslitelné moznosti vyuziti
daného vyrobku nebo sluzby. Je vSak nutné pocitat stim, ze zadny podnik nedokéaze
efektivné pusobit na celkovém trhu. Proto by se mél podnik soustfedit na vybér svého
cilového trhu, kde dokaze obslouzit zakazniky a dosdhnout pozadovanych finan¢nich
vysledk.

Definice cilového trhu je pfirozenym vysledkem segmentace. Vedeni podniku by mélo
urCit kritéria, jejichz pomoci vybere sviij cilovy trh a vyc€leni jej z celkového trhu. Mize se
jednat o ekonomické, socidlni, geografické, behaviordlni nebo jiné kritérium. Definovani
cilového trhu je zalozeno na vytvoreni ur¢itych homogennich skupin zakaznikd, které se
chovaji obdobnym zptisobem, a to podle kritérii uvedenych vyse.

Soucastmi definovani cilového trhu jsou charakteristika produktt, Sifka sortimentu,
cenové podminky, podpora prodeje, vyuziti komunikacnich kanalt, vyuziti vyrobnich
kapacit. Dany krok zahrnuje iodhad a vyhodnoceni sily konkurence (Fort a Soucek,
2005, s. 35).

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Klasicky pristup k marketingovému mixu

Marketingovy mix je mozné si predstavit jako urCity soubor nastroji, které firma
vyuziva pro ucely dosazeni svych cilli v rdmci marketingové politiky. Podle Kotlera et al.
(2007) je marketingovy mix souborem marketingovych nastroji taktického charakteru
zamétenych na upravu nabidky, a to na cilovych trzich.

S marketingovym mixem, jako souborem urcitych nastroju slouzicich pro potieby

marketingu, se pracuje jiz od 50. let minulého stoleti. K diivodiim patii vyrazny rust vlivu



marketingu v daném obdobi a zacinajici pfevaha nabidky nad poptavkou, coz vyvolalo
nutnost uplatnéni marketingu. Poprvé byl dany termin pouzit vroce 1948 Jamesem
Cullitonem, jednalo se ovSem o termin popisujici spiSe mix ingredienci. Navazné byl
marketér popsan jako umélec nebo mixér danych ingredienci. O néco pozd¢ji se dany termin
zalibil profesorovi Neilu Bordenovi, ktery vypracoval koncepci marketingového mixu. Slo
mu o to, ze marketingové zalezitosti musi byt pojaty komplexné, jednotlivé slozky museji
byt vzajemné propojeny (Baker, 2008).

V dalSim textu je marketingovy mix prozkouman pomoci ¢ty kritérii, jimiz jsou
produkt (anglicky product), cena (anglicky price), distribuce (anglicky place)
a marketingovd komunikace neboli propagace (anglicky promotion) (Safrova-Dragilova,
2019).

Je tfeba upozornit, ze existuji vyrazna tiskali spojend s marketingovym mixem. Za prvé
se nejednd o strategicky marketingovy nastroj, ale spise takticky. Za druhé marketingovy
mix musi byt pouzivan spolu se segmentaci, za tfeti je nutné zohlednit marketingovy mix
a prani spotiebitele.

Produkt

Ustiednim bodem celého pfistupu je produkt se svymi vlastnostmi, které dokazou
splnit potieby a prani klientd. Dasgupta (2010) uvadi, ze vSechny ostatni slozky
marketingového mixu na n€j maji navazovat a maji s nim byt v izkém a bezprostfednim
kontaktu. Bez dané slozky neni mozné si predstavit dalsi soucasti marketingového mixu.

Produkt je v podstaté cokoliv, co mize organizace nabidnout ke smén¢, a to pro ucely
uspokojeni zakaznika. Dilezité je zdUraznit, ze produkt ma mit z pohledu zakaznika urcitou
uzitnou hodnotu, a to z hlediska formy, mista, Casu a vlastnictvi.

Je nutné zdiraznit, Ze v marketingu se pojmem produkt nerozumi vylozené fyzikalni
produkt, jednd se o daleko §irsi pojeti — viz obrazek ¢.1. Produktem se rozumi tfi vrstvy,
které na sebe navazuji.

Prvotni vrstva produktu je jeho jadro, jde tedy o fyzikdlni vlastnosti (hmotnost, barvu,
kvalitu apod.). Na danou vrstvu je nabalena dalsi, kam patfi kvalita, znacka, baleni nebo
vnimani daného produktu spottebitelem. Jedn4 se ale o to, co se pfimo vztahuje k danému
produktu. Posledni vrstva je nejsirsi a zde jsou zastoupeny platebni podminky, servis — jak

zarucni, tak i pozaruéni, rizné darky apod.
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Obrézek 1: Pojeti produktu v marketingovém mixu

Rozsiteny %%

pr odukt * Platebni podminky

Vlastni » Kvalita

» Znacka

produkt . pesign

Jadro * Fyzikaln{
pI'O duktu vlastnosti

Zdroj: Lipovska, 2017

Vyse uvedené rozdéleni vychazi z toho, ze spotiebitel si zpravidla nekupuje produkt
jenom pro jeho primdrni vlastnosti (viz vrstvu jadra produktu), ale proto, ze dany produkt je
schopen uspokojit jeho urcitou touhu ¢i néjaké prani (Jakubikova et al., 2019).

Ve vysledku je tak tspéSnost produktu na trhu podminéna stupném spokojenosti
zakaznika, nikoliv stupném rozvoje a technickymi vlastnostmi zbozi nebo sluzby. Produkt
je podle Soukalové (2015) rozhodujicim prvkem nabidky na trhu. Veskery marketing by mél
zaCinat u daného nastroje. Dale je nutné uvést pétivrstvy model produktu rozlozeny do péti
moznych urovni: zakladni uzitek/produkt, konkrétn€¢ pouzitelny produkt, ocekavany

produkt, roz§ifeny produkt a potencidlni produkt.
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Obrazek 2: Pétivrstvy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Rozsifeny produkt

Ocekiavany vyrobek

Obecné pouzitelny
vyrobek

ZaKladni uzitek

Zdroj: Soukalova, 2015

Prvni arovni je zakladni uzitek, v tomto pfipadé€ se jednad o primarni uzitek, pro néjz si
dana osoba porfizuje zkoumany produkt. Piikladem je moznost stravovani jako zpusob
uspokojeni hladu, coz je jedna z primarnich lidskych potieb. Konkrétné pouzitelny produkt
je v podstaté transformaci zakladniho uzitku na konkrétni podobu — piikladem je moznost
stravovani v urCité restauraci zaméfend na urcitou narodni kuchyni. Oc¢ekavany produkt je
souborem vlastnosti, které zakaznik ocekéava od daného produktu. Zcela logicky u stravovani
zakaznik ocekava pripravu chutného jidla za odpovidajici cenu, a to tieba podle zvolené
narodni kuchyné¢. Rozsifeny produkt predstavuji dodate¢né sluzby, jez se k nému vztahuji.
U stravovani se mize jednat o vhodnou pomoc c¢isnika s vybérem konkrétniho jidla.
Potencidlnim produktem je oCekavani spottebitele v souvislosti s koupi daného produktu.
Zde velmi Casto jde o latentni potfeby, které nejsou zjevné na prvni pohled a jichz si
spottebitel Casto nebyva sam védom. Na druhé strané se tyto potieby mohou stat klicové pro
vybér pravé daného produktu (Soukalova, 2015).

Je nutné pocitat s celou fadou divodui tykajicich se neuspéchu nového produktu. Jedna
se napiiklad o nedostatecnou diferenciaci, nedostacujici poznani cilového trhu, pfili§ maly

trh, Spatné na¢asovani vstupu nebo Spatnou kvalitu produkce v klicovych parametrech.
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Rozsireny marketingovy mix

Vyse uvedeny pristup vi¢i marketingovému mixu se zdiraznénim , Ctyf P se ovSem
nezda byt dostatecny pro potieby praxe. Pravé proto doslo k vyraznému rozsitfeni pavodniho
ptistupu o dalsi ¢tyfi prvky, jimiz jsou procesy (processes), lidé (people), partnerstvi
(partnership) a balik sluzeb (package). Existuji i dalsi prvky, nicméné v ndsledujicim textu
je pozornost zamétena na Ctyfi vyse uvedené.

Procesy predstavuji vyrazny prvek konkurenceschopnosti zduraziujici navenek
neviditelné procesy probihajici v podniku. Samoziejmé analyza a nasledna tvorba procesu
maji vychazet z pozadavka a prani zakaznika. Cilem slozky procesy je vyhovéni potfebam
zakaznika (Mulacovéa a Mulac, 2013).

Partnerstvi je o vytvofeni spoluprace s jinymi organizacemi, a to vydélenymi nebo
nevydéleCnymi. Samoziejmé primarné se partnerstvi zamétuje na spolupracujici subjekty.
Zcela bézné€ v ramci daného kroku dochdzi ke spoluprici s vysokymi §kolami, univerzitami,
obcanskymi sdruzenimi apod. Slozka partnerstvi hraje kliCovou roli ve sféte sluzeb, zejména
v cestovnim ruchu, kde se nelze obejit naptiklad bez uzké spoluprace vSech zucastnénych
subjektt (Keller a Kotler, 2007).

Balik sluzeb je klasickym prvkem uplatnénym v ramci marketingu sluzeb. V dnesni
dobé je totiz zcela bézné, ze spotiebitelé si preji mit uréity mix sluzeb na jednom misté.
K tomu napomdhd pravé balik sluzeb. Dany prvek je, stejné jako 1 predchozi, kli¢ovy pro
obor sluzeb (Prikrylova, 2019).

Cena

Dalsi polozkou zastoupenou v marketingovém mixu je cena. Jednd se o soucet penéz,
které je Cloveék schopen zaplatit za dané zbozi. Cena je rovnéz i klicovy faktor ovliviiujici
poptavku (Jakubikovd et al., 2019).

Cenu Ize v marketingovém mixu urCit pomoci tii pfistupti: nakladi, konkurence
a poptavky. Prvni pfistup vychdzi z nutnosti urCeni ceny jako urCité ziskové prirazky
k nakladim. Jinymi slovy, v tomto piipad€ jde o urCeni primérnych naklada pripadajicich
na jeden produkt a nasledné pfifazeni urcité procentualni ptirazky. Dany pfistup zaruci firmé
pokryti veskerych jejich nakladi vynalozenych na produkci. Problém ovSem spociva
v urceni samotné prirazky, jelikoz se maji vzit v potaz poptavka po vyrobcich a konkurence.
Druhy zptsob urceni ceny je zaméfen na uréeni ceny vychazejici z ceny konkurence. Diky
tomu je odstranén problém nezohlednéni aktualni situace na trhu. Posledni zptusob uréeni

ceny byvd vhodny v pfipad€, ze podnik ma dokonalou znalost poptavky. Zde ovSem nejsou

13



brany v potaz ndklady na vyrobu a poptavka (Srpova, 2020). Kazdy ze tii vySe uvedenych
zpusobu urceni ceny ma jak své vyhody, tak i nevyhody. Pravé proto v praxi spiSe dochazi
k prolinani veskerych tfi zpusobt nezli k aplikaci vylozené jednoho z nich.

Konotace ceny v marketingu ov§em znamena néco jiného nezli cena v obycejném
zivoté. Dale bude poukazano na vyrazné odliSnosti ceny z pohledu marketingového mixu.
Podle mikroekonomické teorie je spotiebitel v optimu v tom piipad€, kdy jeho mezni uzitek
se rovna cen¢ (Palatkovd, 2011). Pochopitelné se v ramci marketingu nepracuje s teorif
celkového nebo mezniho uzitku, nybrz s porovndnim ceny a ptinosu spotiebiteli. Jedna se
o kli¢ovy bod marketingu.

V marketingu je rovnéz tfeba pocitat s urcitymi regulacnimi opatfenimi, kterd se
vztahuji k cen¢ vybranych typt zbozi (Veber, 2006). Samoziejmé se sice v dneSnim svété
jednad spiSe o vyjimku, pfesto je potieba s danym jevem pocitat. Prikladem je situace
s onemocn&nim covid-19, kdy vlada Ceské republiky realné uvazovala o zavedeni stropu na
cenu rousek a respiratort. Ve vysledku firmy maji maximalni cenu, za kterou se mize dany
produkt proddvat, a to bez ohledu na naklady podniku. Je nutné fici, ze 1 pfilis nizka cena
muze byt predmétem statni regulace.

Na vniman{ o cené¢ ma podle Kotlera et al. (2007) vliv referencni cena. V podstaté jde
podle autora o to, Ze ceny za jednotlivé vyrobky porovnava spotiebitel s cenami shodnych
vyrobkl. Prikladem jsou substituty, které mohou nahradit konzumaci danych vyrobkda.
V tomto ptipadé bude spottebitel zkoumat nejen cenu za aktualni zbozi, ale 1 zbozi, které
muze splnit jeho touhu shodnym zpusobem, zejména pokud se jedna o velmi blizké
substituty. Kromé toho autor uvadi zajimavy priklad ze svéta merchandisingu. Pokud tfeba
vyrobce v obchod€ umisti sviij vyrobek mezi drazsi vyrobky, spotiebitel dany vyrobek za¢ne
vnimat jako relativné kvalitni. Dale autor dikladné zduraziiuje, Zze spotiebitel v souvislosti
s tim ma urcenou dolni i horni hranici ceny. Horni hranice ceny je nejvys§i moznou cenou,
kterou je schopen spotfebitel zaplatit. Pokud je cena zbozi vy$si nez horni, spotfebitel
automaticky odmitd dany produkt. V podstaté jde o shodnou situaci s mikroekonomickym
pristupem uvedenym vySe. Je nutné pocitat 1 s opaénym extrémem — cena, kterd se nachazi
pod hranici minimdlni ceny, bude automaticky pro spotiebitele znamenat nizkou kvalitu
zbozi, kterému je vhodné&jsi se za kazdou cenu vyhnout. Ve vysledku pfi praci s cenou
vyplyva jasné doporuceni — cena by se méla pohybovat v rozmezi mezi horni a doln{ hranic{

s tim, ze by se méla pfiblizovat spiSe hranici horni, ktera je vyhodnéjsi pro firmu.
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upfesnéni poslani ceny — zde je nutné urcit, co je cilem firmy (pfeziti, maximalizace obratu,
maximalizace zisku nebo poskytnuti mimotradné kvality). Déle nastupuje odhad poptavky,
napiiklad ve formé marketingového vyzkumu. Navazujicim krokem je rozbor vlastnich
naklada a cen konkurence. Teprve potom se piistupuje k metodé cenotvorby, kde je nutné
urCeni bodu zvratu. Na zavér muize dojit ke konecné upraveé cen, napiiklad podle
geografického hlediska, ve formé slev nebo dokonce urCeni riznych cen riznym
zakaznickym segmentim.

Je tfeba dale pocitat is dal§imi faktory vstupujicimi do cenotvorby. Jednad se
o flexibilitu cen ajeji prizpusobeni se zivotnimu cyklu vyrobku, pravnimu prostredi,
ptirazkam v distribucni cesté anebo cenam ostatnich vyrobku, které maji charakter substitutu
nebo komplementu.

Cena také muze byt urCena i ve vztahu k nakladim na propagaci. Prvni pfistup se
nazyva rychly sbér. Obvykle byva aplikovdn, pokud je nutné dostat vyrobek na trh co
nejrychleji, ale v omezené mire. Strategie je Castecné aplikovana v podobé rychlého sbéru
ve formé utoceni na inovatory. Dal§im pfistupem je pomaly sbér. Jednd se o pfistup, pri
kterém produkty nepodléhaji médnosti a maji delsi zivotni cyklus. Treti cenovou strategii je
rychld penetrace, jez byva aplikovdna zejména na rychloobratkové zbozi. V tomto ptipadé
je nutné rychle dostat na trh produkt, ktery nema dlouhy zivotni cyklus. Ostatné pomala
penetrace jiz vychazi z produkti denni potfeby, zde zcela bé€zné dochazi k aplikaci
nadlinkové komunikaéni aktivity v podob¢ reklamy v televizi.

Pti praci s cenou v rdmci marketingového mixu je potieba se vyvarovat dsili o zvySeni
zisku pomoci plo$ného snizeni ceny, a to ve snaze zvysit celkovy odbyt. Podle Limbecké
(2014) mezi cenou a prodejnimi vysledky neexistuje ploSny linearni nepfimy vztah. Jinymi
slovy, snizeni ceny o urcité procento nemusi vést k alikvotnimu rdstu prodeji o stejné
procento. Divod je jednoduchy — jedna se o nutnost zohlednit elasticitu poptavky po cené.
Zména ceny ve snaze zvysit prodeje je tak vztazena ke znalosti reakce spotiebitelll na dané

zmeny.

15



Elasticita je pojem pochdzejici z mikroekonomie, avSak jde o ideu, ktera je hojné
vyuzivana ve svété marketingovych nastroji, zejména pii praci s cenou. Podle Jurecky
(2013) se jednd o pruznost poptavky na zménu ceny. Jinymi slovy, neoklasicky
mikroekonomicky pfistup hovoti o tom, Ze existuje nékolik prikladt reakce spottebiteli na
zmeénu ceny. Prave znalost danych skupin je klicovym bodem pro praci s cenou jako soucasti
marketingového mixu.

Zcela bézné totiz existuji statky, u kterych snizeni, nebo naopak zvySeni ceny nevyvola
zadnou nebo minimalni reakci — ptikladem jsou nezbytné statky typu cukr, chleba nebo sul.
Existuje taktéz skupina statkil, kde je poptavka elastickd — naptiklad obor prodeje drahych
Sperku.

Distribuce

Dalsi slozkou marketingového mixu je distribuce, jedna se o slozku, ktera v podstaté
ptiblizuje produkt zdkaznikovi. Tato slozka marketingového mixu fesi rozpory v misté
a Case, a to pochopitelné ve prospéch zakaznika (Jakubikova et al., 2019).

Distribuce je tizce propojena s kategorii trhil. Zadny z podnik nedokaze v dnesni dobé
pusobit na vSech trzich zaroven, proto musi pocitat s tim, ze bude nejspise pracovat nikoliv
s celkovym trhem, ale s potencidlnim nebo dokonce dostupnym. Tomuto trhu bude muset
pfizpusobit svou distribuci.

Pod pojem distribuce se zahrnuje nejen samotnd distribuce, ale i vSechny prvky, které
zasahuji do procesu (dopravni prostiedky, sklady, prepravni cesty apod.). V podstaté jde
o veskeré aktivity spoleCnosti sméfujici k tomu, aby se produkt stal dostupnym cilovym
zakaznikim (Kotler a Armstrong, 2020).

Nejobecnéji je mozné distribuci rozdélit podle toho, jestli je zajiSténa podnikem, anebo
externi sluzbou, ptipadné partnerem (Jakubikova et al., 2019). U zbozi, které je predmétem
vyzkumu, se zpravidla pocita s existenci velkoobchodu a maloobchodu. Spotiebitel ndpoje
Kofola si nekupuje vyrobek ptimo od podniku.

V prvnim piipad¢ je distribuce plné pod kontrolou podniku, dany zpiisob distribuce si
mohou dovolit jenom vétsi podniky. Druhy zptsob distribuce je v podstaté prenesenim casti
vylozené vnitropodnikové funkce navenek. Diky tomu se firmé uvolni kapacity a vedeni se
muze plné vénovat Cinnostem, které skutecné pfinasi hodnotu. Ma se ale pocitat se
zvySenymi naklady na pfemisténi zbozi jako platba externi firmé. Zde je ov§em nutné pocitat
s tim, ze dana Cinnost v disledku toho bude zcela mimo tplné ovladani podnikem. V tomto

ptipadé je ale nutné se zcela spoléhat na dopravce, a zaroven i pocitat s moznym unikem
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informaci, jelikoz externi firma bude mit de facto kompletni pfehled o dodavkach. Na
oplatku ale podnik ziska vétsi flexibilitu a uvolnéni kapacit. Moderni trendy ukazuji, ze
nutnost distribuce se postupné dostava mimo hranice jednoho statu a ve vysledku se mluvi
0 mezindrodnim outsourcingu.

U distribuce zcela bézn€ dochazi k uplatnéni strategie push a pull. V prvnim pripadé
jsou marketingové Cinnosti sméfovany na zprostiedkovatele. Ve druhém je naopak
pozornost soustfedéna na kone¢ného spottebitele.

V ramci zajisténi distribuce je spiSe vhodné podle Soukalové (2015) zvolit distribuci
produkti svym odbératelim nepiimo pomoci distribuénich siti nebo fetézci, zejména
v pripadé realizace produktu ur¢eného pro masovou spotiebu. Diky tomu je mozné prodavat
zbozi v daleko vétsim objemu a v regionech, kde je relativné slozité ptisobeni. Kromé toho
je vhodné se zamyslet nad spolupraci s obchodnimi zastupci, ktefi — na rozdil od fetézct —
nejsou vlastniky zbozi. Spoluprace s obchodnimi zastupci je naptiklad klicovy bod
distribuce pro firmy pusobici ve sféfe sluzeb — zejména pro zkoumanou firmu, ktera realizuje
svoje napoje prostrednictvim jinych firem.

Distribuci lze Clenit na intenzivni distribuci, uplatnénou na vyrobky denni spotieby,
exkluzivni distribuci, slouzici pro zbozi luxusni potteby, a selektivni distribuci, uplatnénou
na vSechny ostatni vyrobky.

V dnes$ni dobé je také mozné se zcela bé€zne setkat is distribuci prostfednictvim
franchisingu. Jde o vzajemny systém vztahli vznikajicich na zakladé smlouvy o prodeji
zbozi.

Na zavér je ohledné distribuce nutné upozornit i na merchandising. Jedna se nikoliv
o dopliiovani zbozi do regalu, spiSe jde o obor zabyvajici se vhodnou péci o zbozi zejména
v maloobchodnim prodeji.

Marketingové propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je marketingovd propagace. Jednd se ale
o slozku, jejiz vyznam je podminén detailni znalosti klienta ajeho potieb (Safrova-

Drasilova, 2019).
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V ramci uskutecnéni propagace jsou nejcastéji uplatnitelné nasledujici soucasti:

e reklama,

e osobni prodej,

e public relations,

e piimy marketing,

e event marketing.

o0 masovou a neosobni formu komunikace se zakaznikem (Pfikrylova, 2019). Hlavnim
ucelem reklamy je osloveni velkého poctu osob, které zpravidla nejsou podniku predem
znamé. Piitom je dulezité zduraznit, ze osoby jsou osloveny na zakladé piedchozi
segmentace a vybéru toho segmentu, kde existuje nejvét§i pravdépodobnost uskute¢néni
koupé€ nebo vytvoreni zdjmu o zbozi ¢i sluzbu nabizenou podnikem. V zadném ptipadé se
nejedna o nezacilené osloveni. Osloveni zakaznikia je tak podminéno rozdélenim trhu do
uritych segmentd, ato pomoci relativné ustalenych charakteristik, které se del§i dobu
neméni. Nasledné je reklama zacilena na urcity segment.

Osobni prodej je, jak jiz vyplyva z nazvu, zajisténi pfimého a osobniho prodeje zbozi
zakaznikovi. Jde o pfimou a bezprostiedni interakci se zakaznikem. Jedna se ale o zptsob
propagace, ktery je relativné drahy, tudiz nemtze byt uplatnén na vSech trzich. V zadném
ptipadé ale osobni prodej nemusi znamenat fyzickou piitomnost prodejce a klienta, osobni
prodej muze byt realizovan telefonatem, skypem apod. Dilezité je, aby Slo o pfimou
a oboustrannou komunikaci mezi proddvajicim a kupujicim (Pfikrylova, 2019). Osobni
prodej je také vhodny zpusob ziskani informaci o vyvoji v okoli a zménach v preferencich
spotiebitelt.

Podpora prodeje sméfuje k podniceni zakaznika poftidit si dany produkt nebo sluzbu.
Jednd se o slozku marketingového mixu slouzici k vyvolani okamzité reakce. Dany prvek
marketingového mixu smétfuje bud’ na finalniho spotfebitele, anebo na zprostfedkujici
meziclanek (Pfikrylova, 2019).

Public relations se vyrazné liSi od dvou ptfedchozich slozek. Jednd se o slozku
marketingového mixu zacilenou na vzdjemné pochopeni organizace a jejtho okoli.
V zadném pripadé u public relations nejde o zajisténi prodeje, ale spise o vytvoreni urc¢itého

pozitivniho vztahu vici dané organizaci, ktery se firmé vyplati z dlouhodobého hlediska.
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V ramci realizace pfimého marketingu se jedna o pfimou komunikaci s vybranymi
skupinami zakaznikd, nebo dokonce i se zakazniky. Jedna se o komunikaci, kde se ocekava
nejvetsiho uspéchu v ramcei uskuteCnéni transakce (Piikrylova, 2019). V dobé psani této
bakalatské prace zaziva pfimy marketing velky boom, ato z divodu snadné aplikace na
internetu. Diky rozvoji zejména socidlnich siti se i mensi podniky s niz§im propagacnim
rozpoctem mohou dostat na pfedni mista v prodejich.

Event marketing sméfuje k vytvoreni zejména vysoce emocnich zazitkd u vybranych
zakaznikd. Jedna se bezesporu o jednu ze zdkazniky nejoblibenéjSich forem propagace.
Duvod je jednoduchy — event zpravidla vytvari urcitou pfidanou hodnotu pro zakazniky.
Hlavnim cilem uspofadani eventu je zapamatovatelnost akce z pohledu spotiebiteltl (Hind,

Disimulacion a Fernandez, 2019).

3.2.2 Nové pristupy k marketingovému mixu

Déle budou zminény nové pristupy k marketingovému mixu. Jednd se
04C, SIVA a4A. Je potieba zdiraznit, Ze se nejedna o nahrazeni puavodniho pfistupu.
Model 4P je spiSe pohledem producenta, kdezto nové pristupy predstavuji zakaznicky
marketingovy mix. Je vhodné pracovat s obéma pfistupy (Jakubikova, 2008).

4C

Novy pfistup pojmenovany 4C zcela zménil celkovy pfistup k marketingovému mixu.
Dany pfistup jiz vychdzi z toho, ze stfedem zajmu marketingu by se nemél stat produkt
samotny, ale spise jedinec, jeho ptani a potfeby. Divod dané skutecnosti je prosty — Clovék
primarné nekupuje produkt, aby jej vlastnil, ale proto, ze produkt je schopen splnit urcita
jeho ptéani (Jakubikovd, 2008).

Je nutné rovnéz upozornit na to, ze ziskdni nového zakaznika je az desetkrat
nakladnéjsi nezli udrzeni stavajiciho. Proto je mozné se zcela b&ézné setkat stim, ze
marketingové strategie smétuji od akvizice novych k udrzeni stavajicich zakaznika.

Na druhé strané je tieba pocitat s tim, ze vétSina zakaznikd nemusi pfinést firmé zisk.
Zcelabézné se stava, ze pouze kliCovi zakaznici firmé prinaseji nejvetsi zisk. Detailni znalost
zdkaznika a jeho potieb jsou vice nez nezbytné.

Pravé proto je mnohem vhodnéj§i se zaméfit na odhad a nasledné splnéni prani
spotiebitelt neZli na neustalou praci nad produktem. Clovék nekupuje telefon, aby jej mél,

ale proto, aby mohl byt v kontaktu, mél ptistup k informacim, mohl zaplatit apod.
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Pii praci se zakaznikem a jeho pozadavky je nutné pocitat stim, ze obyCejny
spottebitel se nerozhoduje zpravidla na zakladé uplného souboru informaci, ale hleda feseni,
které je podle n¢j piijatelné. Divod je jednoduchy — hledani feSeni, které je vyhovujici,
nikoliv optimdlni, je nenaro¢né a finanén€¢ nendkladné (Johnovd, 2008).Pravé z toho
vyplyva doporuceni pro praci s danou slozkou marketingového mixu — je zbyte¢né zkoumat
veskeré vlivy na jedince, je tfeba se zaméfit na ty podstatné.

Samoziejmé klicovou roli pfi rozhodovani o nakupu ma cena, je ale nutné pocitat
i s celou fadou dalSich vlivt, které jsou neméné dilezité z pohledu zakaznika. Predevsim
jsou to vliv jeho okoli a méda. Zcela bézné se stava, ze zakaznik si vybira urcité zbozi nebo
sluzbu na zakladé vlivu svych referencnich skupin nebo osoby (vrcholovy sportovec, zndimy
bloger, blizky kamarad, pfitelkyné apod.). Proto je prace s referen¢nimi skupinami jednou
z klicovych oblasti dnesniho marketingového mixu zaméfeného na model 4C.

Na nakupni chovani spotiebiteld maji vliv isamotné misto prodeje a pouzity
merchandising. Pravé proto snahou usporadani zbozi v prodejné je vyvolat pozitivni emoce
u zdkaznika (Vysekalov4, 2011).

Kromé jiz zminéného zakaznika se v novém modelu pracuje s ndklady (cost),
pohodlim (convenience) a komunikaci (communication).

Naklady

Misto ceny, jak tomu bylo u modelu 4P, v daném modelu vystupuji ndklady. Jedna se
o logické uvazovani zalozené na tom, ze spotiebitel nejen vynaklada urcité penézni
prostfedky souvisejici s nakupem, ale rovnéz investuje svoje usili a ¢as za uCelem nalezeni
a obdrzeni produktu nebo sluzby. Jinymi slovy, spotiebitel ma jesté transakcni naklady. Ve
vysledku by se podnik logicky mél snazit o snizeni téchto nakladi, aby spotiebitel jiz
nevynakladal tolik usili pfi kontaktu s firmou (Johnova, 2008).

Duvod zarazeni dané nové polozky je jednoduchy — Casto se stava, ze zakaznik hodnoti
nejen produkt samotny, pfipadné miru uspokojeni svych potieb, ale i ndklady, které souvisi
s konzumaci daného produktu.

Pohodli

Dalsi slozkou je pohodli, coz je oblast navazujici na zakaznika a jeho potfeby. Zde je
zduraznén prvek, ze zakaznik by mél mit neustdle pocit pohodli a komfortu v pfipadé
kontaktu s firmou, ato ve vSech fazich nakupniho rozhodovani. Odstranéni veskerych

prekazek je zcela samoziejmé.
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Jednd se o vSeobecny pfistup zduraziiujici, ze zakaznikovi by mély byt poskytnuty
i vhodné podminky pro konzumaci. Navic jsou dilezité i samotné okolnosti konzumace
produktu/sluzby, kultura a celkové okoli (Johnova, 2008).

Komunikace

Posledni prvek marketingového mixu zlstal beze zmén — jde o nutnost marketingové
komunikace. Zde se jedna o komunikaci, ktera nesmétuje pouze k zdkaznikovi, ale jde
o oboustrannou komunikaci (Martinovi¢ova, Konecny a Vaviina, 2019). Podnik by se tak
mél snazit ziskavat zpétnou vazbu od svého okoli a nasledné ji vyuzivat v ramci tvorby ¢i
upravy marketingového mixu.

Nova komunikace zduraziiuje, ze je dulezité nejen provadét marketingovou
komunikaci za ucelem prodeje, ale i pro ucely ziskani celkové urovné spokojenosti, novych
poznatku od zakaznikt a diky tomu specifikovat podobu uspokojeni (Jakubikova, 2008).

SIVA

Dal§im pfistupem k marketingovému mixu je model SIVA.Jde o pohled na
marketingovy mix zdurazfiujici feSeni (solution), informaci (information), hodnotu (value)
a pristup (access). Pod prvni zkratkou se rozumi situace, pii které podnik nabizi nikoliv
produkt, ale feSeni zdkaznikovych potieb. Je to informace, ktera ma pro zdkaznika relevantni
charakter a souvisi s produktem nebo sluzbou. Hodnota je to, co ziskava zakaznik koupi
daného produktu nebo sluzby. Pristup je celkovy komfort u zdkaznika v ptipadé kontaktu
s firmou (Jakubikova, 2013).

Dutivodem aplikace SIVA v marketingu bylo podle Chittyho et al. (2018) to, Ze dnesni
svét je jiz zcela jiny a moderni trh vyzaduje spiSe splnéni urcitého feSeni nezli péci o produkt
nebo zdkaznika. Pfitom se nejedna pouze o vyfeSeni problému, ale o efektivni vyfeSeni
problému Iépe nez konkurence, jediné tak lze dosahnout konkurenc¢ni vyhody na dne$nim
trhu. Jinymi slovy, model SIVA jde hloubé&ji nezli model 4C a pfimo mluvi o tom, ze
sttedem pozornosti se ma stat vyzkum problému a vyzev, pred nimiz stoji zdkaznik.

Zarazeni slozky feSeni je v podstaté hlub§im propracovanim piedchozi teorie, kde se
ustfednim bodem stavaji zdkaznik a jeho potfeby. Diky danému pfistupu firma dokaze
daleko lépe pochopit zdkaznika, jeho potieby a prani.

4A

Nakonec je mozné se setkat s modelem 4A, ktery rozdéluje nastroje do Ctyt kategorii:
awareness, availability, affordability a acceptability. Dany pfistup rovnéz vznikl jako kritika

modelu 4P, tentokrat ale bylo upozornéno, ze klasicky 4P-pfistup vychéazi z firemniho
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pohledu — firma rozhoduje o produktu, cené apod., kdezto v realité dilezita je spiSe piidana
hodnota z pohledu zakaznika, ktera by se méla stat sttedem pozornosti marketingového mixu
(Huber a Joseph, 2017). D¢je se tak z prostého davodu — klient si kupuje produkt, aby ziskal
pfidanou hodnotu.

Prvni slozka je o hodnoceni povédomi o produktu z pohledu zakaznikt. V tom muze
napomoci brand znacky, jehoz posileni se postupné stava klicovym bodem marketingu.
V soucasnosti se diky brandu dokaze firma daleko vice zviditelnit na trhu a vhodnym
zpusobem se odlisit od konkurence, coz nakonec vede i k vét§im ziskiim. Vnimani znacky
a zajisténi loajality zakaznikl jsou pro firmu prvoradnymi faktory. Navazujici casti je
dostupnost produktu, pfitom se jednd o mistni a lokdlni dostupnost. Jde o Cast
marketingového mixu, kterou ma v podstaté vyresit slozka distribuce v klasickém modelu,
jde o zajisténi presunu v Case a zajiSténi stejné kvality. Affordability je tentokrat nikoliv
prostorovd, ale cenovd dostupnost pro zdkaznika. Jednd se o celkovy pfistup zohlednény
v cenotvorbé. Cena ma byt nejen vhodna pro zdkaznika, ale pokryt ndklady podniku
a zaroven prispét k tvorbé zisku. Acceptability je pak celkové zhodnoceni pfiijatelnosti.
Pfitom dané zhodnoceni je nutné zajistit z pohledu zdkaznika (Jakubikova, 2008).

Povédomi je na prvnim mist€, jelikoz prave brand a jeho zapamatovatelnost se stavaji
v dnes$ni dobé klicovymi aspekty. Firma by se méla vyrazné odliSovat od své konkurence,
¢ehoz je mozné dosahnout prave tim, ze spottebitelé o ni budou mit urcité povédomi. Snadna
zapamatovatelnost, a hlavné snadné vybaventi si je zasadni pro marketéra pfi tvorbé brandu.

Mimochodem, tento pfistup je naprosto zdsadni v pfipadé marketingového fizeni
destinaci, kde je kli¢ové splnéni ocekavani zakaznika a kde klasické pristupy v marketingu

s dirazem na produkt nebo firmu spise selhavaji.

3.3 Marketingova strategie

Strategie podniku zaméfend na marketing ma zahrnovat podle Hanzelkové
(2009) nasledujici prvky: ,,segmentaci trhu, vybér trzniho segmentu, navrzeni nabidky pres
dany segment a nadefinovdni znacky pro tento produkt tak, aby se prostirednictvim unikdtni
porzice odlisil od konkurentii “. Nejedna se tak o pouhy dokument, ale spiSe o ak¢ni plan pro
dalsi realizaci.

Marketingova strategie je tak soucasti celkového pristupu firmy ke svému ptasobeni na
trhu. Spolu s marketingovou strategii vytvari firma dalsi strategie, naptiklad v oblasti

prodeju, fizeni lidskych zdroji apod.
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Existuje cela fada pristupt k rozdéleni marketingovych strategii, vSechny ale
zdlraznuji, ze zadny z podnikd nedokaze piisobit na vSech trzich zaroven, a je nutné v ramci
pusobeni na trhu vyuzit ur€itou konkurencni vyhodu, néco, co dokaze podnik odlisit od
jinych subjektl, a tedy zajistit mu i naskok pted konkurenci.

Pro ucely dané prace je mozné vyuzit Portertiv pfistup, ktery vychazi z rozdéleni
strategii uspésnych podniki do tfi oblasti, jimiz jsou diferenciace, strategie nizkych naklada
a soustfedéni pozornosti (specializacni strategie) (Mikolas, 2005). Danému pfistupu se také
fika generické strategie.

Prvni typ strategie vychazi z dosazeni prvenstvi celkovych naklad v ramci ptisobeni
v daném odvétvi. Jinymi slovy, jde o situaci, kdy méa podnik nejnizsi naklady. Nejedna se
v zadném piipadé o situaci, pii které podnik plosné snizuje naklady. Prikladem muaze byt
zavedeni moderniho a vykonného zafizeni, které by nasledné dokazalo usetfit na béznych
provoznich ndkladech (Mikolas, 2005).

Klasickymi zastupci dané skupiny podnikl jsou nizkonakladové letecké prepravni
spole¢nosti (naptiklad Wizzair) anebo rfetézec Penny Market.

Strategie diferenciace jiz vychazi ze ziskani postaveni firmy diky jedineCnému
produktu. Firma se v tomto pfipadé snazi ziskat postaveni diky své kvalité nebo znacce
(LukéaSova a Novy, 2004). Zde je ovSem nutné pocitat s vyznamnym rizikem imitace znacky
a jejtho napodobeni bez souhlasu pivodniho majitele.

Dana skupina podnikt je zastoupena predev§im drahymi odévnimi znackami nebo
parfémy, které se prodavaji za nadprimérné ceny.

Nakonec strategie soustfedéni pozornosti vychazi ze soustfedéni se na konkrétni
skupinu zakaznikd, nebo na vytvoreni portfolia produktu, které se zaméfuji na urcité skupiny
zakaznika (Blazkova, 2007).

Jako priklady mohou poslouzit cestovni kancelar zamétujici se na zajezdy do urcitého

regionu nebo autobusovi dopravci pusobici v jednom regionu.

3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’'ovani, analyze a interpretaci
1 formaci, které umoznuji porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu, a identifikovat
prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat

sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky. (K. Zbofil, 1994)
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Marketingovy vyzkum podle Kozla (2006) je o cilevédomém procesu smétujicim
k opatfeni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat ze sekundarnich informacnich
zdroju. Jedna se tak o vyzkum postaveny na zakladé€ ziskani informaci primarnich.
Marketingovy vyzkum neni tak provadén za kazdé situace, ale pouze v pfipad€, ze je nutné
ziskat primarni informace o urcité skuteCnosti. Zcela bézné se totiz maze stat, ze neni
potifeba provadét ndkladny primarni vyzkum, a lze se spolehnout na verejné dostupné
databaze (Tahal, 2017).

Kazdy marketingovy vyzkum zacina definovanim problému nebo pozadovaného cile.
Jak uvadi Kozel (2006), ,, dobre definovany cil je napiil vyreseny problém “. V daném kroku
je rovnéz nutné urcit zdroje ziskani dat a zpusob jejich sbéru (anketa, fizeny rozhovor,
experiment, focus group apod.) (Foret a Melas, 2020).

Navazujicim krokem je jiz sbér udaju. Jedna se o realizacni fize marketingového
vyzkumu, kde je dulezité prozkoumat oblast podrobné popsanou ve fazi planovani.
Vystupem dané faze je samotny sbér udaju prostiedky definovanymi ve fazi planovani.

Po realiza¢ni fazi nisleduje analytickd. Jednd se o fazi, kterd ma nejvétsi pridanou
hodnotu v celém procesu marketingového vyzkumu. V dané fazi je nutné spravné vyhodnotit
obdrzené udaje.

Analyticka faze marketingového vyzkumu mize rovné€z obsahovat i fazi kontrolni.
Jedna se o fazi, kde je nutné vyhodnotit validitu a reliabilitu ziskanych tidaji. Jinymi slovy,
jedna se o ujisténi, ze udaje jsou presné, spolehlivé a pravdivé ve vztahu ke zminénym cilim
marketingového vyzkumu (Kozel, 2006).

Vyslednou fazi marketingového vyzkumu je faze interpretace vysledki. Nejedna se
o fazi, kde jsou pouze zminény vysledky Setfeni s poukazanim na hlavni obdrzené zavéry.
Jde o daleko propracovanéjsi fazi, kde je nutné nadefinovat spravna doporuceni vychéazejici
ze Setfeni, popfipadé umeét overit platnost hypotéz (pokud byly stanoveny) (Vastikova,

2014).
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4 Vlastni prace

Po dokonceni teoretické Casti prace je mozné pristoupit k vlastnimu vyzkumu. Ten je
proveden na zaklad& zhodnoceni postaveni podniku Kofola CeskoSlovensko a. s. a jeho

hlavni znacky Kofola na ¢eském trhu.

Obrézek 3: Logo Kofola CeskoSlovensko

” kofola

(eskoSlovensko

4.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost Kofola v Ceské republice se sidlem v Krnové je soucasti skupiny Kofola,
kterd v soucasnosti kromé Ceského trhu ptsobi i na Slovensku, ve Slovinsku, v Chorvatsku,
v Rusku, v Rakousku a v Madarsku. Skupina vyrdbi v osmi zdvodech, napt. v Krnove,
v Rajecké Lesné nebo Radenicich.

Historie znacky sahd do roku 1957, kdy spole¢nost Spofa dostala za kol vyrobit
napoj, ktery by konkuroval zapadnim (imperialistickym) napojim kolového typu. Tym pod
vedenim Zdenka Blazka z vyzkumného ustavu pfirodnich 1€¢iv vytvofil nejprve sirup
KOFO (slozeny ze 14 latek ptirodniho charakteru), ktery se stal zdkladem vyroby
nealkoholického ndpoje s ndizvem Kofola. Recepturu jesté upravil Jaroslav Knap, aby se
ndpoj mohl zacCit vyrabét primysloveé. Sirup KOFO se varil ve farmaceutickém zavodé
Galena (az do revoluce). Poprvé byl niapoj Kofola vyroben v roce 1960 v ndrodnim podniku
Zatka. Sirup KOFO se postupné zacal dodavat vSem cCeskoslovenskym vyrobcim

nealkoholickych napoja.
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Od pocatku vyroby obliba ndpoje Kofola znacné stoupala, protoze to byl prvni kolovy
napoj vyrobeny v Ceskoslovensku. V 70. letech pak jeji popularita dosdhla vrcholu. Byla
dostupna vsude, skladaly se o ni pisnicky a poradaly odborné konference. Revoluce v roce
1989 znamenala pro ndpoj Kofola velky problém. Na trh se zacaly dostdvat zahrani¢ni
znacky a prodeje kofoly vyrazné klesaly. Obrat pfiSel az v roce 1998, kdy se znacky ujala
spoleCnost Santa Ndapoje. Kofola se zacala opét proddvat v obchodech i restauracich,
s podporou reklamni kampané pod heslem ,, Kdyz ji milujes, neni co fesit”. Kampar, kterd
odstartovala v roce 2001, dostala Kofolu zpét na prvni pozice prodejnosti. Nové vedeni také
zru$ilo v§echny vyrobni licence, které melo z diivéjSich dob mnoho vyrobcu. (Piibéh Kofoly
(kofola.cz))

Datum vzniku a zapisu: 15.5.2006

Obchodni firmy: Kofola CeskoSlovensko a. s.
Sidlo: Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov, Cesko
Pravni forma: akciova spole¢nost

1CO: 27767680

Predmét podnikéni: prondjem nemovitosti, byt a nebytovych
prostor bez poskytovani jinych nez
zékladnich sluzeb spojenych s prondjmem
¢innost ucetnich poradcu, vedeni Géetnictvi,
vedeni daniové evidence

vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v pfilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona

Jednatel: Janis Samaras
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4.2 Marketingovy mix podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

Dale je mozné prozkoumat samotny marketingovy mix podniku. Vzhledem k tomu, ze
nepracuji ve zkoumané firmé, jako hlavni zdroj informaci pro tvorbu této Casti prace
poslouzily vyro¢ni zpravy podniku.

Dal$im zdrojem informaci byly reklamni spoty firmy umisténé na jeji oficidln{ strance

na YouTube (https://www.youtube.com/channel/UC2TLjoP5KKOczdWgoajlClg).

4.2.1 Produktova politika podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

Produktova fada podniku Kofola je velice rozsdhld — viz obrazek ¢.4. Podnik m4 jak
vlastni brandy, tak je i licencovanym zastupcem jinych firem. Kromé klasickych sycenych

napoju lze v jeho nabidce najit i Caje, a dokonce i bary Ugo.

Obrézek 4: Produkty a jejich struktura podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

DISTRIBUTED AND
CATEGORY MAIN OWN BRANDS LICENCED BRANDS

2] - ;‘*: -, ® a
Carbonated Beverages  kofola \hﬁ&t @ Cmito OFB KA W2 fomCromy g @
L . b - A i _fﬂ
Waters RAJEC. Rt b, studena. el orddiss  @yian BADOIT vacima

NDn-EarbDnatEd PREMILM ROSA ll: =
Beverages @ CIEEIED [T @much)
O @ @

Fresh & Salad Bars !

RESER cer gl M
PRAGER /iGN
Other SEMTEX @ CAFE RESERvVA PRACER g

Zdroj: www.kofola.cz.

Hlavnim produktem firmy je ndpoj Kofola . Dany napoj je velice dobfe znam ¢eskému
spottebiteli jesté z dob komunismu.

Niépoj Kofola se ale od své konkurence odliSuje, a to niz§im obsahem cukru . Proto Ize
fici, ze hlavni vlajkova lod” firmy tvofi vyraznou konkuren¢ni vyhodu celého podniku.
Kromé toho se napoj od svych konkurentd lisi vyraznou pfichuti bylinek.

Ndépoj ma také daleko rozsahlejsi paletu prichuti nezli jeho pfimy konkurent Coca-
Cola: zde najdeme napftiklad viSer, extra bylinkovou, citrus, vanilku, guaranu, marcipan,

ndpoj bez cukru a mnoho dal§ich.
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4.2.2 Distribu¢ni politika podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

Distribuce produktti spole¢nosti je zajisténa pomoci tii hlavnich kanald. Prvnim je sit’
maloobchodnich fetézct, kde je generovano 63—70 % trzeb podniku. Tticet procent pfipada
na gastro segment, coz je v tomto piipadé obor hotel a restauraci. Zbyvajici segment je
tvotfen benzinovymi pumpami. Nejvétsi profitabilitu podnik ale dosahuje v segmentu gastro
(KOFOLA CESKOSLOVENSKO A.S. | Fio banka). Dovodem je relativné dobra
vyjedndvaci pozice v porovndni s maloobchodnim segmentem.

V ramci distribuce ustfedni misto zaujimd Cesky a posléze slovensky trh
(www.kofola.cz.) Jedna se totiz o trhy, které jsou nejvice spojené historickou a kulturni
minulosti. Ddle m4 firma rozsahlé aktivity v Polsku a na Balkdng&, zejména v Chorvatsku.

Pravé balkanské zemé& jsou — na rozdil od Ceské republiky — rychle rostoucim
regionem ohledné prodeju sycenych napoji — zdejsi ro¢ni tempo rastu trzeb dosahuje deseti
procent (www.kofola.cz.) Dany region se proto postupné stava prioritnim pro podnikovou

strategii.

4.2.3 Komunikaéni politika podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

Komunikace firmy je zadkladem jejiho uspéchu na trhu. Podnik dokazal vhodnym
zpusobem provazat v podstaté neslucitelné skupiny: mladez a lidi ve stiednim véku, ktefi
vzpominaji na svoje mladi.

Ve vysledku pracuje firma se Sirokou skalou potencialnich spotiebitelti. Jeden prvek
ale zlstava u propagace spoleCny — jednd se o ddraz na pratelstvi a kamaradstvi. Jde
o reklamu, kterou je mozné oznacit za vztahovou — at’ uz na vytvoreni, nebo posileni vztaha
mezi lidmi.

Firma tak uplatriuje klasicky model popsany v piedchozi ¢asti bakalarské prace — jedna
se 0 model Podn&t — Cerna skiiiika — Odezva. Podnik se snaZi ptisobenim na spotiebitele,
a to nejCastéji s dirazem na retro nebo na traveni ¢asu s kamarady, vyvolat urcité asociace
a ve vysledku presvédcit zakaznika ke koupi.

Propagace podniku je velice nevSedni a je snadno zapamatovatelnd. Slogan , Kdyz ji
milujes, neni co fesit“ nebo ,,Fofola“ jsou dobie znamé snad kazdému v Ceské republice.
Firma neustdle provadi inovace v marketingu. V tom ma daleko otevienéjsi ruce nezli Coca-

Cola.
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Kromé toho je komunikaéni politika firmy siln€ orientovana lokaln€, na rozdil od
Coca-Coly, ktera uplatiiuje jeden globalni ptistup. Propagace firmy je zamétfena na lokalni
trh a positioning je jasny — jedna se o lokdlni vyrobky.

Televizni spoty jsou pro Kofolu kli¢ové. Jsou vzdy pomérné specifické, proto jsou na
televizni obrazovce dobfe odliSitelné i dobfe zapamatovatelné. Spoty se snazi zaujmout —
a vetsinou se jim to dafi pozitivné, televizni reklamni kampan je kontinudlni, tzn. ze uz od
roku 2002 vyuziva slogan , Kdyz ji miluje$, neni co fesit” a pfizptisobuje mu obsah svych
reklam. Ke kontinuité a jednotnosti kampané pfispiva ito, ze Kofola dlouhodobé
spolupracuje s marketingovou agenturou Kaspen / Jung von Matt, kterd pisobi zarover na
Ceském i slovenském trhu (oba tyto trhy jsou pro Kofolu klicové).

Spole¢nost Kofola provozuje nékolik webovych stranek. Co se tykd stranek

www.kofola.cz, panuji na né€ rozporuplné nazory. Jedna se o neformalni stranky, kam muaze

prispivat kazdy registrovany uzivatel svymi pozitivnimi zprdvami, fotografiemi, blogy
atd. Co se tyka profild na socidlnich sitich Facebook, Instagram a Twitter, je pomérné

komplikované je najit.

4.2.4 Cenova politika podniku Kofola CeskoSlovensko a. s.

Cenovi politika spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a. s. sméfuje k prodeji zbozi za
cenu nizsi, nezli to déla primy konkurent — Coca-Cola. Ziejmym divodem je to, ze se firma
obava o svoje postaveni na trhu, zejména pokud se jedna o segment potravinovych fetézct.
Jde totiz o segment, kde je na jedné strané silnd konkurence ze strany mezindrodniho obra
Coca-Coly, na stran¢ druhé jde o silnou vyjednavaci pozici fetézca pusobicich na Ceském
trhu.

Jedna se o dlouhodobou cenovou strategii. Cenovy odstup od konkurence plati jak
v prodeji v retailu, tak v gastro segmentu. Podle mého ndzoru je cena konkuren¢ni vyhodou
Kofoly, protoze v restauraci stoji to¢end kofola o objemu 0,4 litru méné nez napf. ndpoj
Coca-Cola o objemu 0,33 1 ve sklenéné lahvi. Cena ndpoje Kofola je v retailovém prodeji
dlouhodobé nizsi nez cena jejich konkurentd. Mozna pravé proto povazuji néktefi retailefi
v dobé cenovych vilek se svou konkurenci ndpoj Kofola za tzv. loss leader product.
Znamena to, ze produkt zleviiuji, aby naldkali zdkazniky a zvysili prodeje. Pro spole¢nost
Kofola to mize znamenat vyhodu (zvySeni prodeju), ale také to mize narusit jeji cenovou
politiku. Kofola se sice snazi byt dlouhodobé cenové pod svymi konkurenty, ale tento odstup

by nemél byt pfilis velky.
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4.3 Dotaznikové Setreni

Podpirnym krokem analyzy je provedeni dotaznikového Setfeni, a to na piikladu
respondentd, jiz maji zkuSenosti s ndpojem Kofola, ktery je hlavnim produktem firmy

Kofola CeskoSlovensko a. s.

4.3.1 Priprava vyzkumu

Ptiprava vyzkumu se uskute¢nila na podzim roku 2022, pii tvorbé otdzek ptihlizela
i k teoretické ¢asti své bakalarské prace.

Na zakladé toho byl vytvoten vlastni dotaznik — viz pfilohu k dané praci. Dotaznik se
sklada z nasledujicich ¢asti: vlastnosti produktu, cena, distribuce, marketing a demografické
otazky. Prvni ¢tyfi skupiny jsou zaméfeny na zhodnoceni marketingového mixu podniku ze
strany spotiebiteld. U demografickych otdzek, které jsou zarazeny na konci dotazniku, jsou
sledovany pohlavi, v€k a misto bydlisté respondenti. Kromé toho bylo snahou zaradit
ovéteni zhodnoceni loajality zakaznikti formou vyuziti Net Promoter Score.

Ugelem dotazniku bylo provést zhodnoceni jen u lidi, ktefi konzumovali napoj Kofola.
Proto se jiz prvni otazkou dotazniku zjistovalo, jestli respondent konzumoval nipoj, i
nikoliv. Pokud tomu tak nebylo, pro respondenta tim vyzkum skoncil. Nasledné byl dotaznik
konzultovan s vedoucim této bakalaiské prace a upraven podle jeho navrhi.

Poté jiz nasledovala distribuce dotazniku, ktera byla zajisténa ve dvou smérech —
online a off-line. Online distribuce byla zaji§téna pomoci survio.com, ktery umoziuje
vytvaret bezplatné dotazniky s moznosti snadného vyhodnoceni dat. Déle byla distribuce
zajiSténa pomoci zvefejnéni odkazu na vlastnim profilu na Facebooku. Sbér dat se tak
uskuteCnil  na  ndsledujici  webové  adrese: https://www.survio.com/survey
/d/J2Z3R4KO0T4F8K8NS5U. Nasledneé byla distribuce zajiS§t€éna pomoci znamych
zpracovatelky. Distribuce probihala v listopadu a prosinci roku 2022.

Poté byl dotaznik uzamcen a nasledovala fiaze vyhodnoceni obdrzenych udaju.
Celkove bylo osloveno 200 lidi se zadosti o vyplnéni dotazniku. Nasledné dotaznik vyplnilo
155 osob. Bohuzel ale pét lidi neodpoveédélo na vSechny otazky, proto byly jejich odpovédi
vylouceny jako nevalidni. Nasledné se tak pracovalo pouze se 150 odpovéd'mi, které jsou
plné validni. Jinymi slovy, navratnost dotazniku dosahla 55,5 %.

Jsem si plné védoma toho, ze dotaznikové Setfeni nebylo provedeno na zakladé

vybérového souboru, avSak nahodnym vybérem. Proto nelze predpokladat moznost
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extrapolace vysledkt na celou Ceskou populaci. Dotaznik tak slouzi coby vhodna podpora

vyse uvedené kapitoly zaméfené na marketingovy mix

4.3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Prvni otazka dotazniku (,, Vyjmenujte znacky kolovych napoju, které znate*) zkoumala
tzv. top of mind v oblasti kolovych napoji. V odpovédich respondenti na prvnim misté
uvadeli nejcastéji (celkem 123krat) znacku Coca-Cola, tedy nejvétsiho konkurenta znacky
Kofola na ¢eském trhu. Kofola byla jako prvni zminéna 20krat, Pepsi Cola 19krat. Mezi
prvnimi péti odpovédmi se vSak Kofola vyskytovala 130kriat. Ztoho vyvozuji, ze
spotiebitelé v oblasti kolovych napoju sice jako hlavni znacku na ¢eském trhu vnimaji Coca-

Colu, ale Kofolu také znaji a vybavi se jim v souvislosti se sortimentem kolovych napoju.

Graf 1

Které z nasledujicich znacek kolovych napojov pijes

H Kofola

M Coca-Cola
W Pepsi

H Jiny

m Zadne

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

Nasledovala otdzka, kterd zkoumala slogan Kofoly ,,Kdyz ji miluje§, neni co fesit™.
Vétsina respondentd (87 %) uvedla, Ze se jim vybavi Kofola, 9 % respondenti slogan
slySelo, ale s ni¢im si ho nespojilo, pouze 4 % respondenta slogan neznala.

Z toho vyvozuji, ze se Kofole uspé$né podafilo spojit svij slogan v myslich

spotiebitelt se znackou Kofola.

Nésledujici Graf 2 ukazuje, kde tito respondenti Kofola nakupuji.
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Graf 2

Kde respondenti nakupuji Kofola

H Kamenny obchod

M Restaurace

M Obcerstvovaci stanky
M Automat

M Ostatni odpoveédi

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

Zkoumala jsem i divod, pro¢ dotazovani znacku Kofola kupuji. Na otazku vétSina
spotiebiteld se priklani k nazoru, ze napoj Kofola jim spiSe chutna — viz v grafu ¢.3.
S velkym odstupem v poctu odpoveédi respondenti dale uvadéli, ze je zaujala kvalita a ze je
v porovnani s jinymi ndpoji levnéjsi. Je nutné poukazat na velice vysoky pocet téch, ktefi

poukdzali na nejvétsiho konkurenta znacky Kofoly.

Graf 3

Vlastnosti produktu Kofola

B Chut

M Kvalita

m Cena

M Velikost baleni
M Obal

m Slozeni

M Ostatni odpovedi

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni
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Pozitivni zprava pro vedeni firmy je to, ze v pfipadé narastu ceny pouze 4,7 %

respondentu uvedli, Zze se jim dostateCny. VétSina respondenti 95,3 % uvedla, Ze jsou

spokojeni — viz tabulku ¢€.1

Tabulka 1. Jak jste spokojeni s cenou vyrobku Kofola?

Odpoved Pocet Podil
Vyborny 26 17,3 %
Chvalitebny 75 50,0 %
Dobry 42 28 %
DostateCny 7 4,7 %
Celkem 150 100 %

Zdroj: vysledky dotaznikového Settent

Tabulka 2. Pohled spotfebitelt na cenu Kofoly (1 je nejlepsi a 7 je nejhorsi)

1 2 314 |5 6 | 7
Cena je prilis vysoka 0 2 16 | 78 | 34 | 19 | 1 | Cena je priliS nizka
Cena odpovida kvalité 95 | 30 | 24 | 1 0 0 0 | Cena neodpovida kvalité

Zdroj: vysledky dotaznikového Settent

Distribuce produktu Kofola je zajisténa a je naprosto v poradku — viz tabulka ¢.3. Nikdo

nezvolil 5, 6 nebo 7.

Tabulka 3. Pohled spotfebitelt na distribuci Kofoly (1 je nejlepsi a 7 je nejhorsi)

1

2

3

4

5

6

7

Produkty jsou dostupné
v distribu¢né siti

88

40

21

1

0

0

0

Produkty nejsou dostupné
v distribu¢né siti

Zdroj: vysledky dotaznikového Settent

Zajimavé je, ze spotiebitelé se domnivaji, ze Kofola nema dostate¢nou reklamu — viz tabulka

¢.4. Pfitom naprosto alarmujici je situace u reklamy na internetu a v socidlnich sitich.

Reklama na misté prodeje je zajisténa.
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Tabulka 4. Pohled spotfebitelil na marketing Kofoly (1 je nejlepsi a 7 je nejhorsi)

prodeje

1 (2|34 |5]|6/|7
Dostatec¢na celkova reklama 718 3571125 3 1 Nedostatecna celkova reklama
Dostate¢na reklamanainternetu | 3 | 3 |32 |81 |14 | 15| 2 Nedostajcecna reklama na
internetu
Dostat.efznat rekl,a,ma na >l o013 12508122115 Nedosta.t,ecr}a rel,d,ama na
socialnich sitich socialnich sitich
Dostate¢na reklama v misté 501517al31l11l2 12 Nedostatecna reklama v misté

prodeje

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

Dile se dotaznikové Setfeni vénovalo pfimo marketingovym komunikacim. Ze

150 respondentd, ktefi znacku Kofola znali, se jich 93 % setkalo s reklamnim spotem znacky

v televizi. Na grafu je vidét, Ze si spotiebitelé vybavi pfedev§im reklamy ,,Vanoc¢ni prasatko*

(44

a ,,Nuda plaz

si je spotfebitelé nejvice vybavuji.

Graf 4

ZNALOSTI TELEVIZNi SPOTU KOFOLU

B Vanoc¢ni prasatko

M Kofola bez cukru M nic

B Nuda plaz

B Kofolacci

B Kofola citrus

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

. Potvrdilo se, ze ob¢ tyto reklamy jsou z dilny Kofoly nejoblibenégjsi, protoze

M Laska neni Zadna veda

M Ostatni odpovedi

Respondenti méli zhodnotit, jak se jim televizni spoty libi jako celek, a to na stupnici

od 1do 5stim, ze 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi. Z grafu 7 vyplyva, ze dotazovani hodnoti

televizni spoty Kofoly kladn€, znamku 1 a2 dalo spotim celkové 82 % dotazovanych.

Pouze velmi maly pocet respondentti (6 %) hodnoti spoty zaporné.
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Graf 5

Celkove hodnoceni televiznich spotti Kofoly dotazovanymi

ml
u2
m3
m4

w5

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni
V dalsi c¢asti dotaznikového Setfeni jsem se vénovala internetovym strankdm

spoleCnosti, ato www.kofola.cz a www.firma.kofola.cz. Z oslovenych 150 respondentd,

kteti znaCku Kofola znajf, jich 88 % ani jednu ze stranek nikdy nenavstivilo, nebo si na to

nevzpomind. Vysledky odpovédi na otdzku zobrazuje graf 8.
Graf 6

Odpovedi, zda respondenti navstivili stranky spolecnosti

M Ano, www.kofola.cz.

H Ano, www.firma.kofola.cz.
= Ano,obé

B Ne

B Nevzpomina si

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni
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VéEtsi znalost se ukdzala v pripadé stranek www.kofola.cz, tedy téch neformélnich.

V dotazniku respondenti, ktefi uvedli, Ze tyto stranky navstévuji (celkem 24 respondentl),
hodnoti stranky spise kladn€, jsou z jejich pohledu zajimavé feSeny. Dvéma respondentiim
vsak tyto stranky ptipadaly pon€kud zmatené, jednomu respondentovi se vylozené nelibily.

Stranky www.firma.kofola.cz znalo pouze Sest respondentt, ktefi stranky hodnoti jako

vyhovujici. Co se tyka frekvence navstévnosti obou stranek, respondenti uvadeji, ze stranky
navstévuji spiSe ndhodné€, pouze kdyz o spolecnosti Kofola hledaji n¢jaké informace. Dva
respondenti stranky navstivili omylem, pouze jeden dotazovany je navstévuje pravidelné.
Dédle jsem zkoumala, kde jinde (kromé maloobchodu, restauraci a internetu) se
respondenti s Kofolou setkali. U této otazky se respondentim nabizely odpovédi, ale mohli
doplnit také svoji vlastni. Vysledky zobrazuje graf 9. NejCastéji byla uvadéna polepena
sluzebni auta Kofoly. Déle se ¢asto respondenti setkdvali s Kofolou v tisku, na festivalech

nebo jako se sponzorem ruznych akci. Nektefi respondenti se s ni setkali i v radio.

Graf 7
Kde se respondenti jesté setkali se znackou Kofola
= Tisk = Rozhlas = Auta Kofoly = Festivaly = Sponzoring akci
= Letadlo Kofola m Kofola Music Club = Nikde = Jina odpoved

Zdroj: vysledky dotaznikového Settent

Nasledné jiz zbyva otazka zaméfend na doporuceni, ¢i nedoporuceni Kofoly zndamym — viz

v grafu €. 8. Vétsina spotfebitelt by nevahala doporudit produkt svym znamym.

36


http://www.kofola.cz
http://www.firma.kofola.cz

Graf 8: Doporuc¢eni/nedoporuceni Kofoly zndmym

Skupiny

M Kritici
M Pasivni

™ Promoteri

Zdroj: vysledky dotaznikového Setfeni
Skupinu , Kritici® tvorti ti, ktefi uvedli 0 az 6 ve svych odpovédich. Takovych je

{13

v tomto piipadé sedm (14 %). Do skupiny ,,Pasivni“ jsou zahrnuti lidé, kteti uvedli 7 a 8 ve

svych odpovédich. Jedna se o 17 osob (34 %). Posledni skupina, ,,Promotéfi“, jsou lidé, kteri
zvolili 9 a 10, coz je 26 respondentt (52 %).
Po odecteni od 52 % (skupina ,,Promotéfi) 14 % (, Kritici“) je ziskano 34 %. Jedna

se tak o dobry neboli primérny vysledek podle NPS.

4.3.3 Predstaveni vzorku respondentu

Posledni cast dotazniku, se vénuje identifikaénim otazkam. Na grafu je vysledky
ukazuji, ze vetSi podil respondenti tvofi zeny, a to 57 % oproti

43 %. Pohlavi tak nema zasadni vliv na odpovédi.

Z celkového poctu 150 dotazovanych odpoveédelo 64 muzi a 86 Zen.
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Graf 9: Struktura respondentti podle pohlavi

Pohlavi respondentt

= Muzi = Zeny
Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni
Ze segmentaCnich otazek vyplynulo, Ze co je tyka veéku, byla vétSina respondentt
(76,6 %) z cilové skupiny Kofoly, tedy ve véku 15—45 let. Dale bylo 10 % respondenta ve
veku 8-14 let, ostatni vékové skupiny byly zastoupeny v zanedbatelném mnozstvi. Vékové

rozdéleni respondentt je uvedeno v tabulce 5.

Tabulka 5. Vék respondentti

8—14 let 15 10,0 %
15-35 let 60 40,0 %
3645 let 55 36,6 %
46-55 let 10 6,7 %
56-65 let 7 4,7 %

65+ let 3 2,0 %
Celkem 150 100 %

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni
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Tabulka 6. V jakém oboru ptisobi Vase spole¢nost?

Odpoved Pocet Podil
Administrativa 6 4 %
Sluzby 25 16,7 %
Skolstvi 15 10 %
Zdravotnictvi 13 8,7 %
Gastronomie, pohostinstvi 33 22 %
Doprava, logistika 22 14,7 %
Stavebnictvi a strojirenstvi 32 21,3 %
Jiné 4 2,7 %
Celkem 150 100 %

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

Posledni otdzka v dané sadé¢ se tykala bydlisté — viz tabulku €... Jak je vidét, zde jiz
jsou daleko vice zastoupeni lidé Zzijici v obci nad 100 tisic obyvatel. Pravé proto jsou

vysledky Setfeni relevantni spise pro lidi z vétSich mést.

Tabulka 7. Misto bydlisté respondentd

Odpoved Pocet Podil
Obec s vice nez 100 tis. obyvatel 99 66 %
Obec s vice nez 50 tis. obyvatel, ale méné nez 100 tis. obyvatel | 41 27,3 %
Obec s méné nez 50 tis. obyvatel 10 6,7 %
Celkem 150 100 %

Zdroj: vysledky dotaznikového Setteni

Na konci dotazniku byla nepovinnd rozepisovani otazka, ve které méli respondenti
zhodnotit, co si mysli o znacce jako celku. Z odpovédi vyplynulo, Ze respondenti vnimaji
znaCku Kofola velmi kladné, vétSinou zduraziiovali, ze je dobra (chutnd jim), Ze je Ceska,
ma dlouhou tradici, pouziva dobfe marketingové komunikace (pfevazné ocefiovali televizni
spoty nebo grafické feSeni etiket), Ze je v porovnani s konkurenci levné;si, zdravéejsi, vice

osveézi ama specifickou chut. Nékolik respondenti uvedlo, ze kofolu sice sami nepiji
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(nechutnd jim), ale ze marketingové komunikace povazuji za velmi zdafilé. Objevily se
i negativni reakce na znacku, ty se ale vyskytly ve vyrazné menS$iné.

Co se tykd hypotéz, ze kterych jsem pii dotaznikovém Setfeni vychdzela, potvrdily se
prvni dvé hypotézy: , Spotiebitelé vnimaji znacku Kofola kladné“ a , Spotfebitelim se 1ibi
marketingovd komunikace znacky Kofola prostfednictvim televize®. Treti hypotéza,
»Spotiebitelé nejsou spokojeni s internetovymi strankami spole¢nosti Kofola®, se
nepotvrdila, vétSina respondentt, ktefi internetové stranky spolecnosti Kofola navstivili,

uvedla, Ze jim strdnky vyhovuji. Nicméné stranky www.kofola.cz znalo jenom

24 respondentd a stranky www.firma.kofola.cz pouze Sest. Nejedna se tedy o prilis

reprezentativni vzorek. Respondenti také stranky navstévovali spiSe ndhodné€, nebo jen

tehdy, kdyz néco v souvislosti se znackou/spolecnosti hledali.
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5 Diskuse

Nyni lze uskutecnit diskusi, a to formou porovnéni vlastnich obdrzenych vysledk, jez
se vztahuji ke zkoumané firmé.

Kofola CeskoSlovensko a. s. je bezesporu jednim z vhodnych piiklada podnikd, které
dokazaly nejen ustdt mezindrodni konkurenci na ¢eském trhu, ale zaroveti i vyrazné posilit
svoje pozice v okolnich zemich.

Mikolas, Peterkova a Tvrdikova (2011, s. 47) uvadi zajimavou myslenku. Podle nich
jde o nazornou ukazku toho, ze konkuren¢ni vyhoda podniku se mize ze dne na den
proménit. Pro zkoumany podnik ptedstavovaly hlavni konkuren¢ni vyhody od 60. az do
konce 80. let minulého stoleti uzavieny trh a chut' hlavniho napoje podniku v ,,zapadnim
stylu“. Po padu komunistického rezimu vSak jiz neslo o konkuren¢ni vyhody, ale spise obtize
firmy.

Nekteti autofi jdou jesté dale a hledaji priciny uspéchu brandu spiSe v hluboké
psychologii jedince, coz jsou pripady popsané v teoretické ¢asti této prace. Jedna se o piipad
vzniku nostalgie po urcitém predchozim zivotnim obdobi ¢lovéka.

Uspéch takovych firem podle Rudolpha et al. (2012, s. 114) stoji za tim, e spotiebitel
porovnava aktudlni stav s takzvanou leps§i minulosti, kdy vSechno ,, mélo hodnotu®, svét
pusobil méné hekticky i méné komer¢ne a celkové neslo o takovou honbu za Gspéchem.

Pfitom se nemusi jednat o skuteCny stav minulosti, ale o uméle vytvofenou situaci
v hlavé jedince, kterou ovS§em mohou vyuzivat firmy ,,sdzejici* na danou strategii. V tomto
sméru podnik Kofola CeskoSlovensko a. s. neni viibec vyjimkou.

V ramci této bakalarské prace se upozortiuje na to, ze hlavnim produktem firmy je
nipoj Kofola. Ten vitézi v konkurencnim boji zejména diky své jedine¢né chuti a vhodné
reklamni kampani.

Segall (2016, s. 121) rozvadi danou myslenku do hloubky a poukazuje na to, ze ve
vétSin€ pripadi lidé nejsou schopni odlisit ndapoje Coca-Cola a Pepsi. Pfitom naopak chut
napoje Kofola poznaji okamzit€ a jsou jiz schopni si jej relativné snadno vybavit. Na takové

jednoduché myslence je tak podle néj zalozen tispéch firmy.
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6 Zavér

Predkladana bakalarska prace se vénuje marketingovému mixu vybrané spolecnosti.
Zvolena oblast je aktudlni pro jakykoliv podnik — s ur¢itou formou prace s marketingovym
mixem je mozné se setkat snad v kazdé firmé bez ohledu na jeji velikost nebo obor ptsobeni.

Vybrané téma je ovSem prilis Siroké a rozsahlé, proto se Setfeni zamétuje jen na jeden
podnik, jimz je Kofola CeskoSlovensko a. s. Divodem vybéru uvedeného podniku je jeho
aktualni pozice na vysoce konkurenc¢nim trhu nealkoholickych napoji. Jde o jednu z mala
firem, jez dokdzaly nejen piezit transformacni obdobi Ceské ekonomiky v 90. letech, ale také
st vytvofit silny model podnikani.

Cil této bakalarské prace zahrnuje analyzu marketingového mixu spolecnosti Kofola
CeskoSlovensko a. s. a nasledné vytvofeni navrhii na zlepSeni. Vzhledem ke slozitosti
zkoumané problematiky je hlavni cil roz¢lenén na nékolik dil¢ich cila.

Prvni z dil¢ich cila predstavuje analyza aktualniho marketingového mixu spolecnosti.
Na dany cil se d4 odpovédét nasledovné. Hlavni produkt podniku je velice dobfe zndm
spotiebitelim a ma pevné kotfeny v Ceské spolecnosti, jedna se tak o tradi¢ni Ceskou znacku.
Na druhé stran€ je propagace firmy vyrazn€ inovativni, nevSedni a zajimava. Cena produkce
je o néco niz§i nezli u pfimé konkurence. Distribuce je zajiSténa pomoci zejména gastro
podnik a siti potravinovych fetézcu. Vétsi podil produkce je realizovan v siti potravinovych
fetézcl, zde je ale nizsi prodejni marze. V posledni dobé se podnik zajima o balkansky trh,
kde tempo rastu prodeju dosahuje deseti procent.

Dalsi dil¢i cil spociva ve zhodnoceni vnimani produktu, ceny, distribuce a propagace
z pohledu kone¢ného spottebitele. K dosazeni daného cile slouzi vlastni dotaznikové Setfeni.
Pro zkoumanou firmu jde o nasledujici vysledky: vyborné obezndmeni s produktem, kladné
hodnocené vlastnosti produktu, nizka citlivost spotiebiteld na zménu ceny, celkove pozitivni
hodnoceni propagace, vybornd dostupnost produkce v distribucni siti, av§ak nedostatecna
propagace na socidlnich sitich.

Tretim dil¢im cilem je zhodnoceni loajality zakaznikti pomoci nastroje Net Promoter
Score. Dany cil je rovnéz ovéren v ramci dotaznikového Setfeni. Pro zkoumanou firmu plati
nasledujici zavéry: jedna se o prumérny vysledek. Po vypoctech se ziskalo 34 %, coz je

pramérny vysledek.
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Poslednim dil¢im cilem je vytvofeni navrhi vyplyvajicich z provedeného Setieni.
Veskeré navrhy jsou vytvoreny na zakladé vlastni provedené analyzy. Jedna se o nésledujici
doporuceni: nebat se zvySeni ceny vyrobku Kofola o 20 %, zamyslet se nad zavedenim
novych prichuti ndpoje Kofola a zvysit investicni aktivity u Ugo-bart a bioprodukta.

Hlavni omezeni dané bakalarské prace predstavuje relativné maly pocet respondent,
ucastnika tohoto Setfeni, a k tomu je nutné dodat i zaméteni Setfeni pouze na ndpoj Kofola.
Navic se jednd o dotaznikové Setfeni, jehoZ vysledky jsou platné pro Ceskou republiku,
zejména pro lidi zijici ve vétSich méstech. Pritom se jednéa o skuteCny mezinarodni podnik
pusobici v neékolika zemich. Proto dalsi Setfeni obdobného zaméfeni by mohla pocitat
s rozsifenim poctu respondentd. Jako klicové se jevi zahrnuti slovenského trhu — ten je na
druhém misté z hlediska odbytu — a také toho chorvatského, ktery se vyznacuje nejveétSim
tempem rustu. Dal$i omezeni této bakalarské prace predstavuje spolehnuti se jen na vefejné
pfistupné informacni zdroje. Pfitom vyuziti internich zdrojii informaci vztahujicich se
k marketingovému mixu firmy by mohlo byt zajimavé zejména v rovin€¢ porovnani
planovaného a skute¢ného stavu, vCetné objasnéni odchylek. Dalsi Setfeni v daném sméru

by se proto mohla zaméfit na odstranéni dané mezery.
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9 Prilohy

9.1 Dotaznik

Dobry den,

Jsem studentkou CZU v Praze a chté&la bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku. Vysledky

budou vyuzity po ucely mé bakalarské prace

1. Znate népoj Kofola?
1.1. Ano

1.2. Ne (pokud neznate, nepokracujte v dalSich otazkach).

2. Které z nasledujicich znacek kolovych napojova pijes?

a) Kofola
b) Coca-Cola
c) Pepsi

d) Jiné

e) Zadné

3. Kde respondenti nakupuji Kofola?

a) Kamenny obchod

b) Restauraci

c) Obcerstvovaci stranky
d) Automat

e) Ostatni odpoveéd

4. Pro¢ kupujete znacku Kofola? (Vlastnosti Kofola)

a) Chut

b) Kbvalita

¢) Cena

d) Velikost baleni
e) Obal

f) Slozeni

g) Ostatni odpoveéd

5. Jak jste spokojeni s cenou vyrobku Kofola?

a) Vyborny
b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostatecny

6. Jak hodnotite ndsledujici vlastnosti ceny Kofoly? V kazdém tadku zaskrtnéte pouze
jednu odpovéd’, se kterou se nejvice ztotoziiujete (napf. 1=cena odpovida kvalité,

7=cena neodpovida kvalité

1

2

3

4

5

6

7

Cena je prili§ vysoka

Cena je prili§ nizka

Cena odpovida kvalité

Cena neodpovida kvalité
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7. Jak hodnotite nasledujici vlastnosti distribuce Kofoly? V kazdém radku zaskrtnéte
pouze jednu odpovéd’, se kterou se nejvice ztotoziujete (napt. 1=vhodna distribuce,

7=nevhodna distribuce)

1 |12 |3 |4 |5 [6 |7

Produkty jsou dostupné
v distribucni siti

Produkty nejsou
dostupné v distribu¢ni
siti

8. Jak hodnotite ndsledujici vlastnosti marketingu Kofoly? V kazdém fadku zaskrtnéte
pouze jednu odpovéd’, se kterou se nejvice ztotoziujete (napt. 1=dostate¢na reklama,

7=nedostatecna reklama)

1 |12 |3 |4 |5 [6 |7

Dostatecna celkova

Nedostate¢na celkova

reklama reklama
Dostatecna reklama na Nedostate¢na reklama
internetu na internetu

Dostatecna reklama na
socidlnich sitich

Nedostate¢na reklama
na socialnich sitich

Dostatecna reklama
v misté prodeje

Nedostate¢na reklama
v misté prodeje

Znalosti televizni spotd Kofola | Televizni reklamy na TVspoty.cz:

a) Vanocni reklama prasatko (f(ezéni stromku)
b) Nuda plaz (Ondra a Nada — Kdyz ji milujes, neni, co fesit)

¢) Laska ma 1000 JMEN (Ve vodackém kempu na biehu Vlitavy)
d) Kofola bez cukru (Kliry a Kamila — Mén¢ cukrovani vice lasky)
e) Kofola Cirkulka (Sandra Flemrova — Kdyz milujes, cirkulujes)
f) Laska neni zadna veda (Na vyrobu Kofoly — 50. vyroc¢i Kofoly)

g) Nic
h) Ostatni odpovédi

10. Jaky je vas nazor na televizni spoty znacky Kofoly jako celek? (1 je nejlep$i, 5

nejhorsi)
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) 5
11. Navstivil(a) jste webové stranky spolecnosti Kofola?

a) Ano, www.kofola.cz

b) Ano, www.firma.kofola.cz

¢) Ano, obé

d) Ne

e) Nevzpomind si
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12. Kde se respondenti jeste setkali se znackou Kofola?
a) Tisk
b) Radio
c) Polepena auta Kofoly
d) Festivaly
e) Sponzor akci
f) Letadlo Kofola
g) Klub Kofola
h) Vlastni odpovéd

13. Doporuceni/Nedoporuceni Kofoly znamym (1 je ,,rozhodné nedoporucim* a 10 je
,,yozhodné doporucim®)
a) Kritici
b) Pasivni
¢) Promotéri

14. Pohlavi
1.1 Mui
1.2 Zena

15. Vék respondentti

2.1 8-14 let
2.2 15-351et
2.3 36-45 let
24 46-55 let
2.5  56-65 let
26 65+ let

16. V jakém oboru ptsobi Vase spole¢nost?
a) Administrativa
b) Sluzby
¢) Skolstvi
d) Zdravotnictvi
e) Gastronomie, pohostinstvi
f) Doprava, logistika
g) Stavebnictvi a strojirenstvi

h) Jiné
17. Misto bydlisté
17.1. Obec s vice nez 100 tis. obyvatel
17.2. Obec s vice nez 50 tis. obyvatel, ale mén¢ nez 100 tis. obyvatel
17.3. Obec s méné nez 50 tis. obyvatel

Dékuji za Vas Cas vénovany vyplnéni daného dotazniku.
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