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Anotace

Diplomovéa prace podrobné zkoumd fizeni tradi¢ni Ceské znacky Kofola. Sklada se
Ztvodu, analyticko vyzkumné casti a zavéru. V uvodu jsou mimo motivii ke psani
diplomové prace popsany i jeji cile. Po uvodu nasleduje literarni reSerSe, zaméiena
na teoretické vymezeni pojmi souvisejicich se strategickym fizenim znacky.
V analyticko-vyzkumné Casti je nejprve popsano fizeni portfolia znacek, spadajicich pod
spoleénost Kofola CeskoSlovensko a.s. Dale je tato diplomova prace zaméfena piedeviim
na fizeni znacky Kofola. V souvislosti se zminénou znackou je v dalsi ¢asti diplomové
prace proveden marketingovy vyzkum jejiho vnimani. Na zaklad¢é vysledkli provedené¢ho
vyzkumu spole¢né se zhodnocenim fizeni znacky jsou navrzena doporuceni, vedouci ke
zlepseni soucCasné¢ho stavu. V zavéru diplomové prace jsou pak popsany zjisténé

skutecnosti, véetn¢ piinosu prace.
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Annotation

This diploma thesis closely analyses strategic brand management of traditional Czech
company Kofola. It consists of introduction, literature reviews, analytical and research
part, and conclusion. In introduction are described main reasons for the topic choice, there
are also described main goals of the diploma thesis. The thesis continues with literature
reviews, which are basically focused on terms related to the strategic brand management.
The analytic part firstly describes brand portfolio of Kofola CeskoSlovensko a.s.
Furthermore, the thesis puts pressure to the Kofola brand. In the next part, there is space
for marketing research, which focuses on the brand perception. On the basis of research
results the author suggests several recommendations for improvement in the area of brand

management. In the conclusion of the thesis are described particular results.
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Uvod

Budovéani znacky je ve vysoce konkuren¢nim prostfedi velmi efektivnim nastrojem
k odliSeni firmy od konkurenti. Pro zakazniky piedstavuje znacka uréitou piidanou
hodnotu k produktu, ¢i sluzbé. Pomoci této ptidané hodnoty lze pak budovat loajalitu
zédkaznikt. Usp&$nd znatka je pak oznatovana jako ,brand“. Proces fizeni je pak

oznacovan jako tzv. brand management.

Znacka Kofola je symbolem tradi¢ni uspésné ¢eské znacky. Béhem své existence si prosla
1 nékolika tézkymi obdobimi, ze kterych se vSak vzdy dokéazala vzpamatovat. Nyni patii
Kofola stabilné¢ mezi nejobdivovangjsi eské znacky. V soucasné dobé znacka Kofola
zazivad velmi UspéSné obdobi a prochdzi dynamickym rozvojem, ktery je spojen i
S pronikdnim na zahrani¢ni trhy. Pro autora je znacka vzorem uspésného fizeni znacky.
Tyto skutec¢nosti byly hlavnim motivem autora k vybéru pravé znacky Kofola v ramci

zpracovani diplomové prace.

Cilem prace je zhodnoceni soucasného fizeni znacky Kofola, dale pomoci marketingového
vyzkumu zjis$téni aktualniho vnimani znacky. V navaznosti na zhodnoceni fizeni znacky a
vysledky marketingového vyzkumu pak identifikovani slabych mist a nedostatkti v oblasti
fizeni znacky, a zpracovani ndvrhi vedoucich k jejich odstranéni. Cilem je rovnéz
praktické vyuziti znalosti a dovednosti, ziskanych béhem dosavadniho studia na VS.
Hlavnim cilem je navrzeni alespon tii dil¢ich kroki, vedoucich ke zlepSeni v oblasti fizeni

zna¢ky Kofola.

Prvni ¢ast diplomové prace se vénuje literarni reSerSi pojmi, souvisejicich se strategickym
fizenim znacky. Jedna se pfedev$sim o pojmy, jako jsou prvky znacky, image a identita
znacky, povédomi o znacce, hodnota znacky nebo umist'ovani znacky. Prostor je vénovan 1
marketingové komunikaci, jelikoZ s fizenim znacky rovnéz izce souvisi. VSechny zminéné
pojmy spolecné tvoti znacku jako celek. V analyticko-vyzkumné Casti se autor nejprve
vénuje soucasnému fizeni a marketingové komunikaci znacky Kofola. V dalsi ¢asti je
metodou marketingového vyzkumu zjiStovdno soucasné vnimani znacky. Nasleduje

zhodnoceni zjiSténych skutecnosti a navrzeni konkrétnich krokt, vedoucich ke zlepSeni

V oblasti fizeni znacky.
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1 Znacka

Keller (2007) definuje strategické fizeni znacky jako proces, zahrnujici souhrn
marketingovych aktivit, slouzicich k budovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces
téchto aktivit 1ze rozdélit do ¢tyf hlavnich fazi. Prvni fazi je identifikace hodnot znacky a
stanoveni positioningu znacky. Dal§im krokem je tvorba a zavadéni marketingovych
programi znacky, dale pak méfeni vykonnosti znacky. Posledni fazi je snaha o neustéalé

udrzovani a zvySovani hodnoty znacky.

Pojem znacka lze chapat jako souhrn mnoha atributti, pomahajicich identifikovat a odlisit
firmu od konkurence. Mezi uvedené atributy lze zatadit naptiklad logo, nazev, slogan ¢i

design. Tyto jednotlivé atributy se v praxi oznacuji jako prvky znacky.

V soucasné dobé ma znacka mnohem §ir§i vyznam, neZ jen identifikace a odliSeni firmy od
konkurence. Znacka muze také znamenat urcity kvalitativni standard, ktery zdkaznik od
ur¢ité znaCky ocekava. Znacka je také Casto spojovana semocemi. Nakup zbozi nebo
sluZzeb, které jsou spojeny sur€itou konkrétni znackou, miiZze zakaznikovi piinést

emociondlni prozitek (Barta, 2009).

V posledni dobé se pojem znacka uvadi v SirSim kontextu jako tzv. ,brand“. Brand
znamena unikatni zpasob fungovani znacky. Brandem se znacka musi stat. Jako hlavni
kritéria pro vznik brandu se uvadéji jedine¢nost, srozumitelnost a zapamatovatelnost
zna¢ky. Brand musi také mit potencial k dal§imu rozvoji. Zahrnuje v sobé i povédomi o
znacce (Kotler, 2013). Brand dale umoznuje firm¢ zvolit vyssi cenu, jelikoz zakaznici jsou
ochotni si za brand pfiplatit. Jejich ochota platit vy$§i cenu je spojend s emociondlnim

prozitkem, ktery jim brand pfinasi (Barta, 2009).

V soucasné dobé¢ je v ramci strategického marketingu pfisuzovan znaéce a jejimu fizeni
velky vyznam. Firmy realizuji rozsahlé investice do budovani znacky, jelikoz si uvédomuji

vyznam, ktery hodnotna znacka muze firmé ptinést (Keller, 2007).
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1.1 Prvky znac¢ky

Prvky znacky, nékdy také oznacovany jako identifikétory znacky, jsou znaky, které slouzi
Kk jejimu odliSeni a identifikaci. Zakladnimi prvky znacky jsou jméno firmy, webové
stranky, logo, rtizné symboly, zn€lky a design vyrobkl. Mezi prvky znacky lze dale také
zaradit hlavni ptedstavitele a mluvci znacky. KliCovou fazi pro budovani hodnotné znacky
je vhodny vybér jejich prvki. Keller (2007) uvadi Sest klicovych kritérii pro vhodnou
volbu prvki znacky. Jsou jimi: zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pfenosnost,

adaptabilita a moznost ochrany.
Jméno

V souvislosti s vybérem jména znacky je obecné doporucovano dodrzovat zasadu
jednoduchosti, smysluplnosti, odlisnosti a snadné vyslovitelnosti. Dale je dulezité, aby
jméno bylo snadno zapamatovatelné a nemélo dvoji vyznam (Barta, 2009). Pokud firma
uvazuje i o vstupu na zahrani¢ni trhy, je dobré ovéfit si preklad nazvu v danych cizich
jazycich. Dal§im dualezitym kritériem je snadnd vyslovnost jména jak v domacim, tak

Vv zahrani¢nim jazyce.
Logo a symboly

Logo je vizudlnim prvkem znacky, ktery ma velmi dualezity vyznam pii budovani
povédomi o znacce a je také velmi dilezity pro odliSeni znacky od znac¢ek konkurencnich.
Logo by m¢lo vzdy byt uvadéno se jménem znacky (Kotler, 2013). Jelikoz je logo Casto
neverbalni povahy, Ize ho snadno prevadét napti¢ riznymi kulturami. Loga nékterych
silnych znacek, ktera ¢asto ani nemuseji byt doprovazena slovnim nazvem a jsou snadno
identifikovatelnd, se nazyvaji symboly. Jako ptiklad lze uvést hvézdicku firmy Mercedes-

Benz nebo fajfka firmy Nike (Keller, 2007).
Webové stranky

V soucasné dobé jsou webové stranky a obecné rGzné internetové aktivity nedilnou
soucasti kazdé silné znacky. Prostifednictvim internetu Ize pomérné snadno a rychle oslovit

zékaznika a komunikovat s nim. V posledni dobé firmy ¢im dal castéji komunikuji se
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svymi zékazniky prostfednictvim svych stranek na socialnich sitich. Jedna se o velmi

efektivni a interaktivni zpiisob komunikace (Vysekalova, 2014).

Slogan

Slogan je kratka véta nebo fraze, ktera sd€luje urcitou informaci o znacce. Tato informace
ma bud’ popisnou, nebo presvédCujici funkci. Nejcastéji se vyskytuji v reklamach, ale
mohou byt také naptiklad soucasti samotného baleni vyrobku. Prostiednictvim sloganu se
firma snazi informovat zakazniky o tom kdo je nebo ¢im je vyjimecna od ostatnich. Slogan
Casto shrnuje cely marketingovy program firmy do jedné kratké véty (Aaker, 2003). Ze
vSech prvkl znacky ma velkou vyhodu v jeho snadné aktualizovatelnosti. Lze naptiklad
aktualizovat pouzitou slovni zasobu sohledem na cilovou skupinu spotiebitelt
(Barta, 2009). Dalsi vyhodou sloganu je jeho snadnd zapamatovatelnost v myslich
spotiebiteld. Jako ptiklad lze uvést slogan znacky Kofola, ktery zni: ,,Kdyz ji milujes, neni

co fesit.*

Znélky (jingles)

Znélka je hudebnim prvkem znacky. Jedna se o zhudebnény slogan, ¢i pouze o urcitou
specifickou melodii, ktera je pro danou znacku typické a v zékaznikovi vyvolava asociace.
Znélka ma za ukol v zakaznikovi vyvolat uréitou naladu ¢i emoci (Aaker, 2004). Jelikoz si
zakaznik sluchové vjemy pamatuje pomérn¢ dlouhou dobu, je znélka dilezitym a t¢innym

prvkem znacky, slouzicim k posilovani povédomi o znacce (Taylor, 2007).

Baleni a design

Obal a design zahrnuje proces navrzeni a vytvoreni obalu vyrobku se specifickym a snadno
rozpoznatelnym designem. Keller (2007) uvadi pét cilt, které musi baleni a design
vyrobku spliiovat. Obal podle n€j musi snadno identifikovat znacku, sdélovat popisné a
presvédcivé informace, usnadiiovat snadny transport a ochranu produktu, musi byt snadno
skladovatelny v domacnosti a musi zakaznikovi usnadnovat konzumaci produktu
(Aaker, 2004). V posledni dob¢ na trhu stale ptibyva vyrobku, které jsou si velmi podobné.
Z tohoto dlivodu stale roste vyznam designu vyrobku. Jako ptiklad Ize uvést trh

s nealkoholickymi népoji. Zékaznik je v obchod¢ vystaven velkému mnozstvi relativné
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stejnych vyrobkil. Je proto dulezité, aby lahev méla specificky a poutavy design. Jediné
V tom ptipadé si ji zdkaznik vSimne a je pravdépodobné, ze vyrobek zakoupi (Vysekalova,

2014).
Predstavitelé

Pomémeé specifickym prvkem znacky jsou jeji predstavitelé. Jejich prostfednictvim znacka
ziskava lidské vlastnosti. Pfedstavitelé znacky hraji asto velice dilezitou roli v reklamnich
kampanich a €asto jsou také soucdsti designu a baleni vyrobku. Zakaznik ziskava dojem,
ze vlastnosti, souvisejici s predstavitelem znacky jsou vlastni i pro znac¢ku samotnou. Casto
jsou predstaviteli znacky vefejné zndmé osobnosti. Firmy si vybiraji osobnosti podle toho,
jak jsou vefejnosti vnimany a jak toto vnimani koresponduje s danou znackou
(Taylor, 2007). Piedstavitelé znacky mohou byt vSak prezentovani i v jinych formach.
Casto to byvaji animované postavicky. Jako ptiklad lze uvést zeleného panacka firmy
Alza.cz. V nékterych pripadech firmy pouzivaji i1 zvifeci postavy. Obecné jsou
predstavitelé znacky velkym benefitem pfedevsim v oblasti zvySovani povédomi o znacce

(Ptikrylové, 2010).

1.2  Image znacky

Image znacky predstavuje vnimani znacky spotiebitelem. Zakaznikovo vniméni znacky je
tvofeno asociacemi, které v ném konkrétni znacka vyvolava. Keller (2007) uvadi nékolik
riznych zdroji asociaci. V prvni fad€ jsou to informacni zdroje tfizené marketingovymi
pracovniky konkrétni firmy. Nicméné zékaznik je ovliviiovan i n¢kolika dal$imi odliSnymi
zdroji. Mohou to byt vlastni zkuSenosti zdkaznika, informace od médii, ustni piedani
zkuSenosti od jinych zdkaznikl nebo napfiiklad identifinace znacky s konkrétni osobou,
mistem nebo udalosti. Marketéfi by se méli na tyto dil¢i zdroje asociaci zaméfit a zahrnout

je do svych komunikaénich strategii (Clifton, 2010).

Obecné se ma za to, ze nejsiln€jsi asociace se znackou vytvaii osobni zkuSenost. Druhym
nejsiln€jSim zdrojem asociaci je ustni pfedani zkuSenosti mezi spotiebiteli. Barta (2009)
uvadi tii typy image znacky. Prvnim typem je druhovy image, ptedstavujici skupinu
znacek, které definuji emocionalni piedpoklady kategorie. Jako druhy typ uvadéji firemni
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image, kterd zakaznikiim signalizuje kvalitu firmy a ovliviiuje vnimani firmy vefejnosti.
Tretim typem je image produktovy, neboli znackovy. Tento typ piedstavuje vlastnosti

produktu, které jsou reprezentovany znackou.

Keller (2007) dale zminuje tii faktory, které musi firma pfi vytvafeni image zohlednit.
Tyto faktory jsou rozhodujici pro zddouci vnimani image spotiebitelem. Asociace se

znaCkou musi spotiebiteltim piipadat relevantni, osobitd a musi byt uvéritelna.

1.3 Identita znacky

Identita znacky piedstavuje dil¢i ptispévek vSech prvki znacky k povédomi a image.
Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby podporovaly dalsi prvky znacky. Jednotlivé
prvky by se mély navzdjem dopliiovat a posilovat. Identita znacky miize nabyvat vyznamu

na nékolika urovich (Kotler, 2007, str. 639). Jsou to:

» Vlastnosti — zn¢ka muze piedstavovat urcité vlastnosti, které se spotiebiteli vybavi,
pokud se se znackou setka (napt. Volvo — odolnost)

» Benefity — obecné se udava, ze zakaznik si nekupuje vlastnosti produktu, nicméné
nakupuje kvuli pfinostim, které mu produkt pfinasi

» Hodnoty — znacka velmi Casto ztélesiiuje hodnoty, které jsou pro urcitou skupinu
lidi (zdkazniki) spole¢né

» Kultura — zna¢ka mize rovnéz reprezentovat uréitou kulturu

» Osobnost — znacka muze v o€ich spotiebiteli piedstavovat také uréity typ

osobnosti — naptiklad Ferrari mize piedstavovat uspésného bohatého ¢loveéka

Vsechny zminéné urovné tvofi jeden komplexni celek, ktery tvoii identitu znacky. Je
Z nich patrné, Ze pfi tvorbé identity znacky se nelze zaméfit pouze na vlastnosti produktu.
Znackou se firma stava teprve tehdy, pfiasi-li zakaznikim néjakou pfidanou hodnotu,

kterou jim ostatni firmy nenabizeji (Keller, 2007, str. 101).
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1.4 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je dulezitym prvkem vV procesu strategického fizeni znacky.
Keller (2007, str. 98)) uvadi dvé zékladni faze povédomi o znacce. Jsou jimi rozpoznani
(recognition) znacky a vybaveni si (recall) znacky. Rozpozndni znaCky znamena
schopnost spotiebitele potvrdit diivéjsi seznameni se znackou na zakladé impulsu, ktery
dostane. Vybaveni si znac¢ky pak predstavuje spontanni schopnost spotiebitele vzpomenout

si na danou znacku.

Obecné se ma za to, ze ¢im vétsi povédomi o znacce spotiebitel ma, tim pravdépodobné;ji
dojde k nakupu zbozi dané znacky. Z toho vyplyva, Ze je pro firmu velmi dulezité zaméfit
se na proces budovani povédomi o znacce. V souvislosti s problematikou zvySovani

povédomi o znacce uvadi Barta (2009) n¢kolik doporuceni:

» Posilovani znalosti znacky spoleéné¢ s hlavnimi prvky znacky a typickymi
nakupnimi situacemi. Vhodné vymyslet jednoduchy slogan.

» Posilovani povédomi o zna¢ce pomoci co nejvétsiho po¢u komunikacnich néstrojt.

» Spontanni znalost jedné znacky roste obvykle na ukor znacky druhé.

» Znacky s vyssi spontanni znalosti slibuji vys$si pravdépodobnost nakupu.

De Pelsmacker (2003) uvadi, Ze ¢im vice se spotiebitel v riznych formach se znackou
setkava, tim silnéji se mu znacka vryje do paméti. Z toho vyplyva, Ze jakakoliv zkuSenost,
kterou spotiebitel ziska pii setkani s jednotlivymi prvky znacky, potencialné zvysuje jeho

povédomi o dané znacce.

1.5 Interni branding

V poslednich letech se v souvislosti s fizenim znacek stale Castéji sklonuje pojem ,,interni
branding®. Kotler (2013, str. 291) jej definuje jako ,, soubor aktivit a procesii pomahajicich

‘

firmé zaméstnance o znacce informovat a nadchnout je pro ni“. Firmy si uvédomuji
dulezitost vySkoleni svych dealerti. Jsou to pravé dealefi, kdo ptichazi nejcastéji do styku

se zakazniky, a je proto velmi dulezité, aby znali hodnoty znacky a také se jimi fidili.
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Keller (2007, str...) pak také zminuje fakt, ze: ,, prislibu znacky spolecnost nedostoji,

dokud nebude kazdy jednotlivec ve spolecnosti znackou zit .

Kotler (2013) uvadi pozadavky, které efektivni interni branding musi nezbyté spliovat.
Prvnim pozadavkem je spravné nacasovani pro pfildkani pozornosti zaméstnanct. Zde
doporucuje zvolit zdsadni okamziky v Zivoté znacky. Druhym pilifem pro G¢inny interni
branding je provazanost interniho a externiho marketingu, kde jak interni, tak externi
kampan museji byt v souladu. Tretim pozadavkem je oziveni znacky pro zaméstnance.
Interni komunikace by méla byt pro zaméstnance energizujici a motivujici, aby skute¢né

pfijali hodnoty znacky za své.

1.6 Hodnota znac¢ky

Podle De Pelsmackera (2003, str. 67) je znacka hodnotnym aktivem podniku pro
marketing. Hodnotu znacky definuje jako to, co znacka ptidava hodnoté produktu. Koncept
hodnoty znacky je zalozen na dvou pohledech. Jednak je to hodnota znacky vnimana

zakazniky a druhym pohledem je ekonomicka hodnota znacky.

Z ekonomického hlediska je hodnota znacky definovana jako hodnota vSech budoucich
vynost, které firm¢€ znacka pfinese. Nékdy je uvadéno, Ze hodnota znacky je nejcennéjSim
aktivem firmy. De Pelsmacker (2003, str. 67) uvadi ¢&tyti kritéria, ktera se pouZzivaji pti

stanovovani ekonomické hodnoty znacky. Jsou to:

» Finan¢ni analyza k identifikaci vynosu
» Trzni analyza urcujici podil znacky na celkovém vynosu
» Analyza znacky ke zjisténi jeji pozice V povédomi zakaznikl

» Analyza pravnich aspektti — uroven legalni ochrany znacky

Na zédklad¢ uvedenych kritérii je poté stanovovéana financni hodnota znacky. Financni
hodnota znacky se zjistuje napiiklad v ptipad¢, kdy mé dojit k jejimu prodeji nebo fuzi.
Pro marketingové pracovniky podniku méa vsak obecné hodnota znacky z hlediska

zakazniki vétsi vyznam nez jeji hodnota finanéni (Clifton, 2010).
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De Pelsmacker (2003, str. 69) uvadi nckolik faktord, ovliviiujicich hodnotu znacky

Z pohledu zékazniku:

» Vnimana kvalita
» Povédomi o znacce
» Sila asociaci, vyvolanych zna¢kou

» Loajalita ke znacce

Komponenty hodnoty znacky Prinosy

Povédomi o znacce Znacka v souboru vyvolanych asociaci
Vliv na postoj a pfijeti

Ukotveni asociaci

Signal nééeho podstatneho/zavaznost

Vnimana kvalita Prémiova cena

Diferenciace

Divod pro nakup

Zajmy Géastnika fetézce
Potencial pro rozsifeni znacky

Silné asociace vyvolané znackou Diferenciace

Vysoka prémiova cena

Potencial pro posileni paméti
Potencial pro rozsifeni znacky
Vysoka loajalita viéi znacce NiZsi marketingové naklady

Paka pro obchod

Pfitahovani novych zdkaznik(

Cas na fedeni konkurenénich hrozeb

Obrdazek 1: Komponenty hodnoty znacky
Zdroj: De Pelsmacker,2003, str. 69

1.7 Moznosti a vyzvy znacky

Z hlediska managementu firmy je postupem casu stale obtizn&jsi vytvofit silnou znacku,
ktera bude v myslich spotiebitelit hluboce zakotfenéna a cenéna. Keller (2007, str. 68-70)

popisuje nékolik nejdulezitéjSich faktort, které tuto problematiku vysvétluji.
Zkusenéjsi zakaznici

Spotiebitelé jsou stale zkuSenéj$i a maji vétsi prehled o tom, jak marketing funguje.
Presvédcit tedy zakazniky o vyjimecnosti produktu nebo znacky je pomoci tradi¢nich

komunikacnich nastroju stale obtiznéjsi. Velmi dulezitym faktorem je nyni davéryhodnost
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znacky. Chce-li byt znacka skute¢né Uspésna, musi v oCich spotiebiteli plisobit nejen

davéryhodné, ale zaroven je nezbytné vytvoreni emoc¢niho pouta se spotiebitelem.

Rozristani znacky

Dalsi zménou je neustalé rozristani a rozSifovani znacek. Jedno znaCkové jméno lze
identifikovat s vétsim mnozstvim relativné stejnych vyrobki. Pro spotiebitele tak miize byt
stale obtizn&jsi se ve znackovém portfoliu firmy vyznat (Clifton, 2010). Jako piiklad 1ze
uvést rozrustani variant na trhu s kolovymi napoji. Napiiklad ptivodni Kofola original byla
postupem cCasu rozsifena o mnoho dalSich podobnych variant (bez cukru, viSnova, extra
bylinkova, meruiikova, atd.). Pro management firmy mize znamenat rozSifovani znacek

stale obtizné&jsi marketingova rozhodnuti.

wry

Roztristénost médii

S vyvojem komunikacnich technologii se rapidné zvysuje 1 pocet komunikacnich kanali.
Pro firmu je obtizn€jsi identifikovat a vhodné zvolit komunika¢ni kanél, pomoci kterého
dostate¢n¢ oslovi danou cilovou skupinu spotiebitelli. Televizni reklama jiz zdaleka neni
»sdzkou na jistotu“. Efektivita televizni reklamy jiZ neni tak vysoka jako dfive, a zaroven
je stale velice nakladna. Firmy tedy hledaji nové moZnosti komunikace se spotiebiteli.
V posledni dobé je patrny nartst riznych novych forem komunikace, piedevsim
internetové reklamy a komunikace prostiednictvim socialnich médii. Socidlni média jsou

vhodnéjsi i z hlediska navazani vztahu a vytvofeni emoc¢niho pouta (Kotler, 2013).

Rist konkurence

Dalsi vyzvou v prostfedi znacek je narlst konkurence. Jednou z hlavnich pficin nartstu
konkurence je proces globalizace. Globalizace mize byt na jednu stranu pro znacku
prilezitosti k osloveni novych trhd, na druhou stranu je to ale zaroven pfilezitost pro
zahrani¢ni konkurenty k ziskani trzniho podilu na stavajicim trhu, kde znacka momentalné
pusobi. Velkou hrozbou jsou dale i tzv. nizkorozpoctovi konkurenti. Mohou to byt
neznackové vyrobky, nebo vyrobky imitujici ur¢itou znacku, vyznacujici se velmi nizkymi
naklady, a tudiz 1 nizkou cenou. S rGstem konkurence se firmam zvySuji 1 nédklady

nezbytné pro uvedeni nového, nebo podporu stavajiciho vyrobku na trhu (Keller, 2007).
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2 Strategie znacky

V této kapitole je vénovan prostor strategii znacky. Volba a implementace strategie znacky
je poméme komplikovany proces, vyzadujici vysokou miru znalosti a dovednosti
marketingovych pracovnikli v dané firm¢, kde se strategie zavadi. V poslednich nékolika
letech se firmy vramci svych marketingovych aktivit odklangji od tzv. hromadného
zakaznika (Kotler, 2013). Tento nedostateéné efektivni proces je postupné nahrazovan tzv.
cilenym marketingem, v rdmci kterého je kladen diraz na peclivé vybrané mensi skupiny

potencialnich zakaznikd.

Cileny marketing sestava z n€kolika hlavnich fazi. Firma nejprve identifikuje jednotlivé
trzni segmenty, poté nékolik z nich identifikuje jako perspektivni a s témito segmenty dale
pracuje. Prace s jednotlivymi segmenty spocivd v jejich peclivé analyze a nasledné

ptipravé vhodného komunika¢niho mixu (Keller, 2007).

Kotler (2007, str. 457) vymezuje tii dil¢i kroky cileného marketingu. Prvnim krokem je jiz
vySe zmiflovana trZni segmentace, tedy rozdéleni trhu jako celku na jednotlivé mensi
skupiny s podobnymi zajmy a potfebami. Dal$im krokem je analyza, vyhodnoceni a vybér
dil¢ich trznich segmenti, které dana firma resp. znacka poklada za nejvice perspektivni.
Tento proces je nazyvan zacileni. Posledni krok procesu cileného marketingu piedstavuje
tvorba vhodného komunika¢niho mixu pro dil¢i vybrané trzni segmenty. Tato faze v sob¢
zahrnuje také budovani pozice znacky v ramci konkurenéniho prostiedi. Zde hovoiime o
umist'ovani. V nasledujicich podkapitolach bude problematika volby a implementace

strategie znacky rozpracovéna detailné;ji.

2.1 Trzni segmentace
Jak jiz bylo zminéno vySe, segmentace piedstavuje roz¢lenéni trhu na malé homogenni

skupiny spotiebiteli se stejnymi nebo podobnymi potiebami. Jednd se o pomeérné

sofistikovany proces, na ktery 1ze nahliZet z nékolika pohledd.
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2.1.1 Urovné trZzni segmentace

Rozdé€leni trhu na jednotlivé segmenty Ize provadét na nékolika trovnich. Pokud se firma
nesnazi o zadné roz¢lenéni trhu, jedna se o tzv. hromadny marketing. Tato strategie byla
vyuzivana v pribéhu 20. stoleti. Hlavnim argumentem pifi aplikaci hromadného
marketingu bylo vytvaieni velkého potencidlniho trhu. Osloveni velké skupiny
potencialnich spotiebitelti se odrazelo v nizSich marketingovych nakladech, a v souvislosti
Stim 1 v moznosti nastaveni niz§ich cen produktid (Barta, 2009). Typickym ptikladem

implementace hromadného marketingu byl Henry Ford.

Koncem 20. stoleti si vSak firmy zacaly uvédomovat fakt, Ze se jednotlivi spottebitelé a
jejich potfeby mohou vyrazné odliSovat. Zacaly se tedy zaméfovat na mensi skupiny
spotiebitel. Vyhodou strategie segmentace je moZnost lépe vyhovét potfebam
spotiebitelll, a v navaznosti na to moznost zvolit vhodnou komunikaéni strategii. Zaméti-li
se firma jen na nékolik menSich segmentt trhu, bude i pravdépodobné celit mensi

konkurenci (Kotler, 2013).

Dalsi urovni segmentace je marketing zaméfeny na trzni vyklenky. Kotler
(2007, str. 459) definuje trzni vyklenek jako ,uzce definovanou skupinu spotrebitelu,
urcenou obvykle rozdelenim segmentu na dilci segmenty nebo definovanim skupiny
S charakteristickymi rysy, kterd md zdjem o urcitou kombinaci vyhod. Velkou devizou
strategie zaméfeni se na trzni vyklenky je niz$i konkurence, neZ se kterou by se firma
pravdépodobné potykala v ramci vétSiho segmentu. Tato strategie mize dale predstavovat
vyhodu pro mensi firmy, které se mnohou zaméfit na Uzkou skupinu spotiebiteld,
ochotnych zaplatit vyssi cenu za specificky a jedinecny produkt, ktery jim dana firma

nabizi (Kotler, 2013).

Posledni trovni a pomyslnym protipélem strategie hromadného marketingu je tzv.
mikromarketing. D¢li se na lokalni marketing, v ramci n¢hoz firmy oslovuji velmi malé
skupiny spottebitelit na zdklad¢ urcitych faktort. Mohou je rozdélovat naptiklad podle
mista bydlisté, nebo podle konkrétnich prodejen kde nakupuji. Pomyslnou maximalni
urovni segmentace je tzv. individudlni marketing, v rdmci kterého firmy upravuji produkt

na miru kazdému jednotlivému zakaznikovi (Keller, 2007).
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2.1.2 Druhy trZni segmentace

Pro firmy mutze byt obtizné vhodné¢ identifikovat segment spotiebitelii, ktery je pro jejich
produkt tim nejvhodnéj$im. Pti volbé vhodného segmentu mohou firmy postupovat podle

ruznych kritérii. Z toho diivodu se obecné rozlisuje n¢kolik segmentacnich druhi.

Kotler (2007, str. 464-476) v ramci této problematiky vymezuje ¢tyfi zakladni kategorie.
Prvnim druhem je segmentace geograficka, kdy firmy rozdéluji trh podle dil¢ich
geografickych jednotek. Mohou se zaméfit napiiklad na rizné skupiny statli, mohou se
také zaméfit na mésta podle jejich velikosti nebo se napiiklad mohou zaméfit na

venkovské ¢i mestské obyvatelstvo.

Druhou moznosti, jak mlze firma trh rozd¢lit je zohlednéni nékterych demografickych
faktortd. Prvni mozZnosti je rozdé€leni segmentti podle véku, nékdy také podle faze
zivotniho cyklu. Firma bude pravdépodobné nabizet odlisny produkt pro cilovou skupinu
seniorl, nez pro skupinu teenagerd. Pravdépodobné také zvoli odlisny typ komunikace.
Dalsimi zplisoby demografické segmentace muze byt rozdéleni podle pohlavi, etnika nebo

napiiklad podle pfijmu spotiebiteld.

Dal§im druhem je segmentace psychograficka, rozdé¢lujici spotiebitele do dil¢ich
segmentl na zakladé psychografickych rysii spotiebitelti. V této kategorii je zohlediovana
prislusnost k dané spolecenské tiid€, zivotni styl spotiebitelii, nebo také povahové rysy

spottebiteld.

Poslednim druhem, ktery Kotler uvadi je tzv. segmentace behavioralni, rozdélujici trh
podle znalosti spottebitelil a jejich postoji. V rdmci této kategorie se spotiebitelé rozdéluji
podle ptilezitosti, tzn. kdy je pro né¢ ideélni ¢as k nakupu. Déle se rozdé€luji podle velikosti
uzitku, ktery od daného produktu ocekavaji. Mohou se délit také podle miry frekvence

nakupu, nebo podle stupné vérnosti znacce nebo produktu.
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2.1.3 Podminky efektivni segmentace

Jak jiz bylo zminéno vyse, segmentace je pomérn¢ komplikovany proces, vyzadujici
vysokou miru pozornosti. Firma musi s ohledem na vyrdbény produkt vhodné vymezit
segmenty potencialnich zakaznikli. Aby byla segmentace efektivni, musi spliovat Ctyii
zakladni podminky (Kotler, 2007, str. 483).

» Meéfitelnost — musi byt mozné zméfit jeho velikost a kupni silu

» Dostupnost — musi byt mozné s nim efektivné komunikovat a obsluhovat ho

» Vyznamnost — musi byt dostatecné velky, popf. dostatecné vynosny, aby bylo
efektivni ho obsluhovat

» Prakti¢nost — marketingova komunikace musi dany segment oslovit

2.2 Zacileni

Po procesu rozdé¢leni trhu na dil¢i segmenty ptichdzi druha faze, kdy musi firma jednotlivé
segmenty vyhodnotit a ty nejvhodnéjsi vybrat. Zde musi firma zohlednit jednak miru
atraktivity segmentu, a na druhé strané¢ musi také objektivné zhodnotit své moznosti

(Kotler, 2007, str. 484-485).

2.2.1 Hodnoceni miry atraktivity segmentu

Zde muze firma zohlednovat nékolik vlastnosti daného segmentu. Bude pravdépodobné
sledovat velikost segmentu jako takového, a zaroven velikost trzeb, které se v segmentu
realizuji. Dal§im dulezitym bodem muiZze byt rovnéz tempo riistu segmentu (Barta, 2009).

Napt. je-1i segment rychle rostouci, stabilni, nebo mé naopak klesajici tendenci.

2.2.2 Posouzeni moznosti a cili podniku

V piipadé, ze firma vyhodnoti segment jako atraktivni, nemusi byt automaticky zajisténo,
ze segment je pro firmu vhodny. Podnik musi nejprve vybrané atraktivni segmenty

zanalyzovat z hlediska jejich kompatibility s podnikovymi cili a moznostmi (Kotler, 2007).
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2.2.3 Vybér vhodnych trznich segmentu

Je-li dany segment atraktivni, a zaroven v souladu s podnikovymi cili a finan¢nimi
moznostmi, teprve v té chvili lze pfistoupit K posledni fazi zacileni, tedy k vybéru
konkrétniho segmentu. Firma musi pfi vybéru vzit v potaz také skutecnost, zda ma

potencial byt lepsi nez konkurence, operujici v daném segmentu (Kotler, 2013).

2.3  Umistovani znacky

Umist'ovani znacky, oznaované také jako positioning znacky, hraje v celém procesu fizeni
znacky zasadni roli. Pomoci positioningové strategie se firma resp. znacka snazi odlisit od
ostatnich. V ptipadé, ze budou vyrobky podniku v ocich spotiebiteli splyvat s ostatnimi,

nema dany podnik Sanci vybudovat uspésnou znacku (Keller, 2007).

2.3.1 Strategie umist’ovani

Podle Kotlera (2013, str. 312-320) je pro marketingové pracovniky podniku se silnou
zna¢kou nezbytné, aby identifikovali a nasledné patiicné komunikovali jasné rozdily mezi
danou znackou a znaCkami konkurenc¢nimi. Pro UspéSnou positioningovou strategii pak

vymezuje ti1 hlavni poZadavky:
Identifikace a analyza konkurence znacky

V prvnim kroku by se firma méla zaméfit na identifikaci a naslednou analyzu konkurenta.
Z hlediska identifikace konkurence je nejprve tieba zafadit firmu do piislusné kategorie,
aby mohla posléze identifikovat své potencidlni konkurenty v rdmci segmentu. Po
identifikaci konkurentl ptichdzi na fadu jejich analyza (De Pelsmacker, 2013). Je dobr¢,
aby firma dokazala identifikovat a urcit silné a slabé stranky konkurenti. Z hlediska
strategie positioningu je v ramci konkuren¢ni analyzy doporucovano také zorientovani se
v cilech a strategiich konkurentli. Vysledkem analyzy konkurenti by mélo byt definovani

tzv. ramce konkurence, od n¢hoz by se mél firemni positioning dale odvijet (Kotler, 2007).
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Urceni bodii shody a bodi odliSnosti znacky

Identifikuje-1i firma, resp. marketingovi pracovnici firmy své konkurenty, mize pfejit
k dalsimu kroku. Tim je urceni tzv. boda odliSnosti (points-of-difference) a bodu shody
(points-of-parity). Body odlisnosti jsou vyjimeéné vlastnosti, které nabizi pravé jedina
znaCka, a spotiebitelé véti, ze tyto jedinecné vlastnosti jim poskytne pravé pouze ona.
Jedna se o vytvarfeni jedine¢nych asociaci, spojenych se znac¢kou (Clifton, 2010). Kotler
(2013, str. 316) uvadi tii kritéria, ktera urcuji, zda lze vytvaiené asociace povazovat za
body odlisnosti. Asociace podle n¢j musi byt zddouci pro spotiebitele. Dale firma musi
disponovat prostiedky k vytvoteni Zadoucich asociaci, a vytvofend asociace musi byt
odli$nd od asociaci, které u spotiebitelil vytvareji konkurenéni znacky. Jsou-li tyto tfi body

splnény, 1ze hovofit o bodech odlisnosti.

Opakem bodl odliSnosti jsou tzv. body shody. Jedna se o vytvafené asociace, které jsou
spole¢né vice znackam. Zde se rozlisuji body shody v ramci jedné kategorie, tedy asociace
spole¢né vice znackam v ramci jedné kategorie. Tyto asociace byvaji spotiebiteli Casto
povazovany za jakysi nezbytny standard, ktery jim znacka poskytuje. Druhym typem jsou
tzv. konkuren¢ni body shody. Jedna se o asociace vyvolavané za ucelem piekonavani
slabych stranek znacky. Ptfi optimalni volbé bodl shody a bodl odlisnosti by se méli

marketingovi pracovnici zaméfit spiSe na pfinosy znacky, nez jen na jeji vlastnosti.

Vytvoreni tzv. mantry znacky, shrnujici positioning a podstatu znac¢ky

Kotler (2013, s. 320) definuje mantru znacky jako: “vyjadreni srdce a duse znacky, vzce
souvisejici s ostatnimi koncepty brandingu, jako jsou podstata znacky nebo prislib
znacky “. Mantra znacky byva kratka fraze, vyjadiujici podstatu znacky. Méla by kratce
vystihnout ¢im znacka je, a ¢im znacka neni. Mantra slouzi spiSe pro interni cely v ramci
firmy. Pomahéd marketingovym pracovniklim pochopit podstatu jejich znacky. Je jakousi
podporou pfi tvorbé marketingovych rozhodnuti. Na zdkladé mantry pak marketéfi tvoii
slogany, které jiz maji za ukol oslovit pfimo zakaznika. Dobra mantra znacky by m¢éla
vymezovat jedinecné vlastnosti znacky, méla by byt kratka a snadno zapamatovatelna, a

zaroven by méla byt inspirujici.
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2.3.2 Volba a zavedeni strategie umisténi

Jakmile firma splni body uvedené v kapitole 2.3.1, mize zacCit uvazovat o tom, jakou
positioningovou strategii zvoli. Identifikuje-li firma své body odlisnosti, musi se v dal$im
kroku rozhodnout, na které z nich se v ramci positioningu zaméti. Musi se rozhodnout,
kterou odliSnost bude navenek prezentovat. Firma se dale musi rozhodnout, bude-li ptisobit
V jednom nebo ve vice segmentech (Aaker, 2003). JelikoZ je v poslednich letech hromadny
trh roztristény do mnoha segmentl, firmy se spiSe snazi pusobit ve vice segmentech

najednou.

V souvislosti se zavedenim positioningové strategie uvadi Kotler (2007, str. 515-516)
n¢kolik uskali, kterd positioning pfinasi, a kterych by se firmy mély vyvarovat. Prvni
chybou je tzv. chybny positioning. Jedna se o situaci, kdy firma prakticky zadného
positioningu v ocich spotiebiteli nedosahne. Jeji aktivity jsou zmate¢né, a pro spotiebitele
velmi nejednoznac¢né. Opacnym piipadem muze byt situace, kdy firma praktikuje pfilis
prehnany positioning. To je situace, kdy se firma v ocCich spotiebitelt vyprofiluje pfilis.
Spottebitelé pak maji mylny pocit, Ze firma pusobi v néjakém piili§ uzkém segmentu a
muze se tak Vjejich o€ich stat neatraktivni. Tieti situaci je tzv. nepravdépodobny
positioning. Tato situace nastava v piipadé, pokud spotiebitelé positioningu nevéti, nebo

ho povazuji za malo pravdépodobny (Vysekalova, 2004).

Zvazuje-li firma, které odliSnosti bude zdirazinovat, musi brat v potaz dva zakladni
aspekty. Prvnim z nich je fakt, ze zdiraznéni kazdé dalsi odliSnosti mize firm¢ vytvorit
dodate¢né naklady. Naopak druhym aspektem je uzitek, ktery kazda dalsi odliSnost mtze
firm¢ ptinést. V souvislosti s touto problematikou uvadi Kotler (2007, str. 517) nékolik
doporuceni. Podle néj je piinosné komunikovat odliSnosti, pokud spliiuji nasledujici

kritéria:

Diilezitost — odliSnost zakaznikiim poskytuje vysoky uzitek
Osobitost — konkurence tuto odlisnost nenabizi
Prenosnost — odlisnost 1ze zakaznikam sdélit

Prevence — konkurence odlisnost nedokéze napodobit

vV V V V V

Zisk — odlisnost musi firmé pfinést patticny zisk
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Ma-li firma jasnou ptedstavu o tom, jakou pozici zvoli, musi zacit premyslet o zptisobech
dosazeni zvolené pozice. Firma jiz vi, ¢eho chce dosahnout, a musi uréit jak toho
implementace. Klicovym krokem je vhodna volba marketingového mixu. Naptiklad pokud
se chce firma odliSovat kvalitou, musi skute¢né nabizet kvalitni produkt (Barta, 2009).
Chce-li firma naptiklad nabizet luxusni zbozi, musi vhodné zvolit slozky komunika¢niho

mixu, tak aby cilovou skupinu opravdu oslovila atd.

2.4  Marketingova komunikace

V dnesni dobé ma kazdy zdkaznik nepteberné mnozstvi produktd a sluzeb, které si miize
poridit. Pro nékteré spotiebitele pak miize byt orientace v soucasném trznim prostiedi
velmi obtizna. Z toho divodu je nezbytné, aby firma, pokud chce byt uspésna, se svymi
zakazniky navdzala komunikaci. Komunikace je nyni pro firmy naprostou nezbytnosti.
Firma se musi rozhodnout, jak chce se zakazniky komunikovat a musi uréit, kolik

finanénich prosttedk do komunikace investuje (Kotler, 2007).

Firma musi v rdmci komunikace jasné¢ vymezit cilovou skupinu spotiebitelil, se kterou
chce komunikovat. V souvislosti stim pak musi vhodné zvelit komunikacni kanal,
prostiednictvim kterého potencialni zédkazniky oslovi. Obecné se doporucuje, aby si firma
na vytvofeni komunikace najala odborniky. Zajisti tim co moZnd nejefektivné;si
vynaloZeni financnich prostfedkti. Marketingova komunikace je dilezita také, jelikoz je
spojend s hodnotou zdkaznika (Vysekalova, 2014). Efektivni komunikace dokaze vryt
zna¢ku do mysli spotiebitelti a dokaze vytvofit image znacky, ktera mize vést K loajalité

zakaznikt ke znacce (Kotler, 2013).

Marketingova komunikace se sklada z mnoha dil¢ich nastroju. Tradi¢nimi nastroji jsou
reklama, podpora prodeje, udélosti a zazitky, public relations, piimy marketing,
interaktivni marketing, osobni prodej, sponzoring a ustni Sifeni (De Pelsmacker, 2003).
Vhodna volba jednotlivych néstrojii, kterd tvoii marketingovou komunikaci jako celek, se

nazyva komunikaé¢ni mix (Ptikrylova, 2010).
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3 Rizeni znatky Kofola

Nasledujici kapitola je vénovana procesu strategického fizeni znacky Kofola. Samotny
vznik znac¢ky Kofola je datovan ke konci padesatych let, kdy byl v podniku Galena Opava
namichén sirup Kofo, ktery obsahoval bylinné extrakty a kofein. Tento sirup pak v roce
1962 zacal byt poskytovan tehdejsim vyrobcim nealkoholickych napoja a stal se velmi
oblibenym, tudiz i1 jeho produkce rostla. V dasledku popularity a vysoké produkce byl

V roce 1966 sirup zaregistrovan jako ochranna znamka pod nazvem Kofola.

Popularita prvniho kolového népoje na ceskoslovenském trhu rostla az do roku 1989, kdy
se po otevieni trhu zacaly prosazovat i zahrani¢ni znacky jako Pepsi ¢i Coca Cola. Na trhu
se také objevilo velké mnozstvi riznych levnych kolovych néapoji, coz pro Kofolu
znamenalo velké potize. Z nich se Kofola dokédzala vymanit az ke konci devadesatych let.
V roce 2006 pak jiz byla Kofola nejprodéavanéjsim kolovym napojem ve dvoulitrové lahvi
na Ceském i slovenském trhu. Jesté silngj$im hracem se Kofola stala v roce 2008, kdy byla
sloucena s firmou Hoop. Od té doby je velmi silnym a stabilnim hracem na trhu

s kolovymi napoji a jeji produktové portfolio se nustale rozrusta. (Kofola.cz, 2016g).

3.1 Portfolio spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s.

Ke konci roku 2015 obsahuje produktové portfolio spolecnosti Kofola pfiblizn€ 1200
vyrobkd. Pomyslnou vlajkovou lodi spolecnosti je samoziejmé znacka Kofola, plsobici
na trhu kolovych napoji. Spole¢nost se vSak v pribehu své existence neustale rozsifovala
o nové znacky. V soucasnosti tak pod Kofolu spadé 1 znacka mineralnich vod Rajec, sirupy
Jupi, déale pak détské napoje Jupik, hroznova sycena limondda Vinea, do portfolia patii
také znacka energetickych napoji Semtex, nebo také znacka Top Topic (Kofola.cz,
2016c).

Velmi zajimavym projektem spole€nosti je znacka, vyrabgjici ovocné a zeleninové §tavy
UGO. Zajimavy je predevsim koncept tzv. UGO barl, kde ma zékaznik moznost koupit si
cerstvé vymackanou zeleninovou nebo ovocnou $tdvu, na téchto barech si lze koupit 1

cerstvy zeleninovy salat, nebo polévku. Dikazem Uspéchu UGO barti mize byt naptiklad
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fakt, Ze trzby oproti roku 2014 vzrostly témét o 66%. V soucasnosti se jiz pocet téchto tzv.
,fresh bart“ rozrostl v ramci CR na 63. Kofola se také jiZ zapojila do pro ni zcela nového

segmentu, tedy do restaura¢nich zatizeni (Kofola.cz, 2016d).

V soucasné dob¢ firma spravuje unikatni restauraci NaGrilu, ktera byla oteviena v srpnu
lonského roku v Praze v JindfiSské ulici. Jedna se o pokraCovani v trendu zdravého
zivotniho stylu, kdy se tato restaurace, ktera je spiSe rychlym obcerstvenim, zaméiuje na
vyrobu pokrmil z kvalitnich surovin. V ramci licence pak firma vyrabi a distribuuje zncaky
RC Cola a Orangina. Firma je dile vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku a

Slovensko znacek Evian, Badoit a od roku 2015 také znac¢ky Rauch (Kofola.cz, 2016c).

V Polsku vlastni Kofola znac¢ku kolovych napoji Hoop Cola a dale také vyrobce ovocnych
sirupt Paola. Nejnovéjsim pfiiristkem do portfolia spoleénosti se v roce 2015 stala
slovinskd znacka Radenska. Ve Slovinsku je Kofola také licencovanym distributorem
napoju Pepsi. Pro lepsi predstavu o produktovém portfoliu je nize uvedeno piehledné

schéma (Kofola.cz, 2016f).
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Obrazek 2: Znackové portfolio firmy Kofola CeskoSlovensko a.s.
Zdroj: Kofola.cz (2016¢)
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Pro lepsi orientaci v rdmci rozloZeni jednotlivych znacek mezi zemémi, kde Kofola ptisobi
je dale ptilozeno schéma, ze kterého je patrné, na jakych trzich se dil¢i znacky pohybuji.
V horni ¢asti jsou zobrazend loga znacek, které Kofola zastfeSuje na ceském a slovenském
trhu. Vedle ustfednich znacek, jako je Kofola, Jupi, UGO, Rajec, Vinea nebo Semtex je

zajimavé, Ze firma Kofola vlastni také licenci na distribuci lé¢ivého pramene Vincentka.

V Polsku hraji prim zejména napoje znacek Hoop a Paola. Na polském trhu plisobi rovnéz
znacka sirupii Jupi. Ve Slovinsku je Kofola licencovanym distributorem népojii Pepsi. Na
slovinském trhu vSak hraje prim akvizice Kofoly ze zacatku roku 2015, tedy znacka
Radenska. Dal§imi tamnimi znac¢kami, které pod Kofolu spadaji, jsou znacky Ora a Oaza.
Kofola chce nadale drzet riistovou strategii a chce své portfolio znacek rozsifovat zejména
Vv adriatické oblasti. V souCasnosti chysta dalsi akvizice naptiklad v Chorvatsku
(Kofola.cz, 2016e).
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Obrazek 3: Portfolio znacek v jednotlivych zemich
Zdroj: Kofola.cz (2016e)
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3.2  Pozice produkti skupiny Kofola na trhu nealkoholickych napoji

V této kapitole je popsdna trzni pozice dil¢ich znacek skupiny Kofola. Trzni pozice je
analyzovana nejprve obecné z pohledu trhu nealkoholickych népoja, a dale také podle

jednotlivych trznich segmentu.

Na trhu nealkoholickych napoji je v CR Kofola druhym nejsilngjsim hragem. Cislem jedna

je jiz tradicné Coca cola, nicméng jeji pozice se v poslednich letech oslabuje. Naopak trzni
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podil skupiny Kofola se v poslednich letech zvySuje (ProQuest, 2016b). Tietim nejveétsim
producentem nealko napoji v CR je firma Pepsi, za kterou pak nasleduji Karlovarské
mineralni vody. Narast mezi poslednim c¢tvrtletim roku 2015 (obrazek vlevo) a prvnim
Ctvrtletim roku 2016 (obrazek vpravo) je zietelny z obrazkd, uvedenych nize. Jednim
Z hlavnich cilt Kofoly je do budoucna ziskavat vétsi trzni podil pravé na ukor svého

nejvetsiho konkurenta.

Objemovy podil na trhu Objemovy podil na trhu
nealko napoji v CR v % nealko napoju v CR v %

® CocaCola KMV KMV

¥ Kofola | General Bottlers ¥ Kofola PepsiCo
¥ Ostatni B Coca-Cola HBC 1 Ostatni

Obrazek 4: Objemovy podil na trhu nealko napojii v letech 2015 a 2016
Zdroj: Kofolabyznys.cz (2016)

V dalsi casti této podkapitoly je popsana pozice napoju skupiny Kofola v jednotlivych
trznich segmentech a zemich, ve kterych znacka pusobi. Postaveni produkti Kofola na

jednotlivych trzich je patrné z tabulky, uvedené niZe.

Tabulka 1: Pozice znacky v ramci trinich segmenti

TRZN{ POZICE V JEDNOTLIVYCH SEGMENTECH
ZEME Polsko CR Slovensko Slovinsko
Kolové napoje 3 2 1 3
Sycené napoje - 3 2 2
Vody - 5 1 1
Sirupy 2 1 2 -
Néapoje pro déti 6 2 2 -
Energetické napoje - 4 6 -

Zdroj: vlastni zpracovani (Kofola.cz, 2016¢)
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Z tabulky je ziejmé, ze v oblasti kolovych napoji je na ¢eském trhu Kofola druhym
nejveétsim hracem. Dlouhodobou jedni¢kou je u nas v oblasti kolovych napoji znacka
Coca-cola. Tteti nejvetsi podil pak firma zaujima na trhu sycenych napojl, na kterém se
prezentuje nékolika znackami, z nichz nejsilnéj$i pozici maji znacky Vinea, Top Topic a
Orangina. Absolutni jednickou je Kofola na ceském trhnu v segmentu sirupt a
koncentratil, kde je predeviim znatka Jupi velice uspésnd. Uspéch produktil znacky Jupi
uzce souvisi s positioningem celé¢ skupiny Kofola, tedy se snahou o produkci kvalitniho
zbozi, vyrobeného z kvalitnich surovin a pfedevsim bez umélych sladidel a konzervantt.
Z postaveni znacky Jupi na ceském trhu tedy jasné vyplyva, ze spotiebitelé tento
positioning pozitivné vnimaji, a ptizpisobuji podle n¢j své nakupni zvyklosti. Ze stejnych
divodu Ize vysvétlit také Gspéch na trhu s napoji pro déti, kde napoje Jupik zaujimaji
druhy nejvétsi trzni podil. Na ¢eském trhu s mineralnimi vodami, ktery je charakteristicky
vysokou mirou konkurence, nalezi znackam Rajec, Evian a Badoit pozice ¢islo pét.
V oblasti energetickych napoji se skupina Kofola prezentuje znackou napoji Semtex,
ktera v poslednich letech vykazuje velkou dynamiku. V soudasnosti je étvrtym nejvetsim

hrac¢em na trhu.

Jesté o trochu silngjsi pozici v dil¢ich segmentech zaujima Kofola na slovenském trhu.
Absolutni prim hraje na trhu s mineralnimi vodami znacka Rajec. Cislem jedna jsou také
napoje Kofola na trhu s kolovymi napoji. Znacky Top topic, Vinea a Orangina zaujimaji
pozici pozici &islo dvé na trhu sycenych napoji. Cislem dvé jsou také sirupy Jupi a napoje
Jupik na trhu s détskymi ndpoji. Slabsi pozici ma pouze znacka Semtex, kterd je ve své
kategorii az ¢islem Sest. Na polském trhu si nejlépe vedou sirupy znacky Jupi. Détské
napoje Jupik a Mr.Max zaujimaji trzni pozici ¢islo Sest. Na trhu kolovych népojt ptsobi
vV Polsku znacka Hoop, ktera zaujima tieti nejvétsi trzni podil ve zminéném segmentu.
Poslednim trhem, kde doposud skupina Kofola ptsobi, je Slovinsko. Na tomto trhu se
skupina pohybuje teprve od roku 2015, nicméné v segmentech, kde dosud piisobi, ma jiz
siln¢ trzni postaveni. NejlepSiho postaveni dosahuje znacka minerdlnich vod Radenska,
ktera je trznim viidcem. Na trhu sycenych napojti nalezi znackam Ora a Oaza druhé misto.
Tieti misto zaujima znaCka Pepsi na trhu kolovych napojl, jejimz licencovanym

distributorem na slovinském trhu je pravé skupina Kofola.
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Zajimavy je rovné€z pohled na trzni postaveni napoji Kofola v ramci jednotlivych
segmentii v CR. V ramci gastronomie (segment HoReCa) je Kofola nejprodavanéjsim
nealkoholickym napojem na ¢eském trhu s podilem 47 % (ProQuest, 2016b). V segmentu
nealkoholickych napojua s objemem do 1l, kterému se v odbornych kruzich fika ,,impuls*,
ma Kofola také velmi zajimavou trzni pozici. V ramci segmentu kolovych napojl je na
trhu s napoji do 11 druhym nejvétsim hracem za Coca colou. Na grafech niZe je znazornéna
struktura trhu v poslednim ¢tvrtleti roku 2015 a v prvnim ¢tvrtleti roku 2016. Z grafu je
ziejmé, Ze pozice napoje Kofola mé riistovou tendenci. Zatimco na konci lofiského roku
(graf vlevo) ¢inil trzni podil Kofoly pfiblizné jednu pétinu, v prvnim ctvrtleti letoSniho
roku jiz €inil trzni podil vice jak jednu ¢tvrtinu (Kofolybaznys.cz, 2016b). Z grafu je dale
zfejmé, Ze pozice Coca coly lehce oslabila, nicméné nejedna se o nijak vyrazny propad. Je
vSak zfejmé, Ze pozice menSich vyrobcil se velmi zhorSila na ukor nejvétSich hraca trhu,
jako jsou zminovana Coca cola, Kofola a Pepsi. V tomto segmentu se dle informaci p.

Z4ka chce Kofola stat do roku 2018 trznim viidcem.

Colové napoje Colové napoje

! cc Coca_Cola = Kofola} m Coca-Cola ® Kofola W Pepsi
= PC Pepsi B Ostatni m RC cola B Podébradka B Ostatni

Obrazek 5: Struktura trhu kolovych napojii do 11
Zdroj: Kofolabyznys.cz (2016b)

Dalsim pro Kofolu velmi zajimavym segmentem je trh s neochucenymi vodami, kde
firma distribuuje vody znacky Rajec. Z grafli, uvedenych nize je zfejmé, ze silné postaveni
na trhu s neochucenymi vodami maji privatni znacky. Velkou c¢ast trhu zaujimaji také
mensi distributofi, ktefi jsou spolecn¢ zarazeni mezi kategorii ostatni. V rdmci znackovych
produkti ma vSak nejsilngjsi postaveni pravé znacka Rajec (Kofolabyznys.cz, 2016b).

Nicméné z grafu je patrné, Ze se pozice oproti konci roku 2015 (vlevo) lehce zhorsila.
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Neochucené vody
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HCCBonaqua M Aquila ® Mattoni M Rajec
W Toma ™ Ostatni ® DobraVoda

Neochucené vody

H CCBonaqua M Aquila
M Private label ™ Ostatni

Mattoni  mRajec

Obrazek 6: Struktura trhu neochucenych vod do 11

Zdroj: Kofolabyznys.cz (2016b)

Usp&sna je i znacka Jupik na ¢eském trhu s napoji pro déti. Z grafi, uvedenych niZe je
ziejmé, Ze nejsiln€jsi pozici na tomto trhu zaujima znacka népoji Kubik, které piripada
pfiblizné tfetina trhu. Ndapoje znacky Jupik pak s druhym nejvét§sim trznim podilem

zaujimaji pfiblizn€ pétinu trhu. Z grafli niZe je patrné, Ze 1 v ramci tohoto segmentu se

Kofole dati posilovat svou trzni pozici.

Détské napoje

— |

M Cappy M Jupik ® Hello ® Figo
m Kubik Capri-Sonne m Ostatni

Détské napoje

N

m Jupik
® Kubik

20,9%

H Hello
Capri-Sonne

B Private label
m Ostatni

Obrazek T: Struktura trhu détskych napojii do 11

Zdroj: Kofolabyznys.cz (2016b)

Pro n¢koho muze byt piekvapiva trzni struktura v segmentu energetickych napojii.
Leckdo by si mohl myslet, Ze nejsilnéjSim hra¢em je znacka Red Bull, nicméné¢ situace je
ponékud odli$nd. V prvni fad¢ je tieba zminit, Ze nejvétsi podil trhu zaujimaji opét privatni
maloobchodni znacky. V ramci znackovych produkti jsou pak nejsilngjsim hrac¢em napoje
znacky Big Shock!. V poradi pak nasleduje jiz zminény Red Bull. Na tomto trhu plisobi

Kofola se znackou Semtex, kterd nyni soupeii o pomyslnou treti pficku se znackou

Monster (Kofolabyznys.cz, 2016b).
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Energetické napoje Energetické napoje

A
N

.

Big Shock!  ® Monster Semtex Big Shock!  m Monster Semtex
m Rockstar = Red Bull m Ostatni B Private label ® Red Bull Ostatni

Obrazek 8: Struktura trhu energetickych napojii do 11
Zdroj: Kofolabyznys.cz (2016b)

3.3  Pristup skupiny Kofola k trznim trendiim

Tato podkapitola je zaméfena na identifikaci soucasnych trenda trhu s nealkoholickymi

napoji, a dale je zde popsan piistup skupiny Kofola v ndvaznosti na identifikované trendy.

Jednim s nejvyraznéjSich soucasnych trendl v oblasti gastronomie je zvySujici se zajem
spotiebitell o zdravou stravu a napoje (Euro.cz, 2015). V ramci této oblasti je Kofola
velmi aktivni a inovativni. Jednak se v ramci svého portfolia snazi omezovat umeéla
sladidla a konzervanty, coZ mnohdy pro firmu pfedstavuje ndkladné investice na zménu
technologie, dale diky znac¢ce UGO nabizi spotiebitelim Siroké spektrum cerstvych
ovocnych a zeleninovych §tav, které jsou k dostani jak v ramci retailu v supermarketech,
tak také v ramci UGO bart. V oblasti napoji pro déti se firma snazi omezovat mnozstvi
cukru, a nabizet tak méné slazené napoje nez nabizeji konkurenti (Kofola.cz, 2016e).
DalSim krokem smérem ke zdravi je spojeni znacky s producentem ovocnych dzust
Rauch. V ramci této kategorie podporuje firma také Siteni povédomi o zdravém Zivotnim
stylu. V soucasné dobé provozuje internetové stranky www.hravezijzdrave.cz, které maji
alternativy 1 v Polsku a na Slovensku. Na téchto strankach jsou publikovany dulezité
informace o zdravém zivotnim stylu a stravovani. Stranky obsahuji i obecné informace o

spravné strave a zivotnim stylu déti (Hravézijzdravé.cz, 2016).

Druhym vyraznym trendem, ktery Kofola nasleduje, je piiméa distribuce napojh

prostfednictvim restauraci. Na Slovensku plsobi firma v tomto segmentu jiZ od roku 2009,

a vzhledem k Gispéchu zadala Kofola v roce 2014 pisobit v tomto segmentu i v Ceské
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republice. V soucasné dob¢ se snazi rozsifovat portfolio obsluhovanych restauraci, a
v souvislosti stim jiz vyc€lenila tym obchodnich zastupct, kteti restaurace obsluhuji.
V ramci tohoto segmentu (HoReCa) se firma snazi také rozsifovat spolupraci s hotely a

s firmami poskytujicimi sluzby v oblasti cateringu (Kofolanapiimo.cz, 2016).

Dalsim vyraznym trendem je globalizace a rostouci individualismus spotiebitelti. V této
oblasti jde Kofola spravnym smérem. S piihlédnutim k faktu, ze v poslednich letech
neustale rozsifuje portfolio nabizenych znacek, a zaroven rozsifuje portfolio zemi, kde
pusobi. Dal$im diikkazem ptizplisobeni se globalizaci je licencovana produkce svétovych
znacek, jako jsou Rauch, RC Cola, Orangina, Evian nebo Badoit (Kofola.cz, 2016e).
V obecné roving lze fict, ze Kofola velmi zdatné nasleduje trzni trendy a je v tomto ohledu

velice inovativni.

3.4 Portfolio zna¢ky Kofola na trhu kolovych napoji

Kofola v souc¢asné dob¢ nabizi velmi rozmanitou nabidku kolovych napoji. Zakaznikovi
je kdispozici mnoho riznych pfichuti v nékolika balenich o rtizné velikosti. Zakaznici
maji na vybér od malé plechovky az po dvoulitrovou lahev. Produktové portfolio je pak
jesté sirsi diky Siroké paleté rtiznych ptichuti, z nichz nékteré jsou v prodeji celoro¢né, a

nékteré jsou pouze sezonni zalezitosti (Kofola.cz, 2016Db).

Nejmensi variantou napoje je plechovka o objemu 250 mililitrti. Ta je k dostani ve tfech
ruznych variantach. Klasickou variantou je tradi¢ni pfichut’ Original, druhou variantu tvofi
plechovka s visnovou ptichuti. Tieti moznost, ktera je v plechovce k dostani, tvoii pfichut

Guarana.
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Obrazek 9: Portfolio napojii v plechovce
Zdroj: Kofola.cz (2016b)
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O néco vétsi variantu pak tvofi napoje v pullitrové ldhvi. Zde je jiz nabidka pfichuti
pestiejsi nez v pripad¢ plechovek. Samoziejmosti je ptichut’ Original. Dal§imi variantami
pak jsou piichuté jako vanilka, citrus, viSen a meruiika, ktera je izce spjata s kampani ,,Das
si Fofolu?*, ktera je popséna v kapitole 3.3. Novinkou od zacatku roku je pak ptichut
melounova.

e

i)
& v 2 2 .s;E
kofola kofola kofola kofola | kofols kofola

Obrazek 10: Portfolio napoju 0,51
Zdroj: Kofola.cz (2016b)

Mezistupném mezi malou pillitrovou lahvi a velkou ldhvi je litrova varianta, ktera je pro
spotiebitele stile pomérn¢ skladnd, a zdroven zdkaznikovi poskytuje pomérné velké
mnozstvi népoje. V této kategorii je pro zdkaznika na vybér pfichut’ Original a ptichut

Guarana.

m B
Wofo®  (yafol

Obrdzek 11: Portfolio ndpojii 11

Zdroj: Kofola.cz (2016b)

Dalsim stupném z hlediska velikosti je baleni o objemu 1,5 litru. V této kategorii je
Vv nabidce opét tradiéni pfichut' Origindl, déale ptichut' Extra bylinkova a také ptichut
vanilka. V této kategorii se na konci roku 2015 objevila i vanoc¢ni edice, ktera obsahovala

dvé specialni pfichuté. Jedna se o prichut’ cokolada a marcipan (Kofola.cz, 2016b).
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Obrazek 12: Portfolio napoju 1,51
Zdroj: Kofola.cz (2016b)

Nejvétsi variantou napoju Kofola jsou dvoulitrové lahve. V této kategorii jsou K dostani
Kofola visnova a Kofola citrus. Pouze ve dvoulitrové lahvi je pak k dispozici Kofola bez

cukru, samoziejmosti je pfichut’ Original.
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Obrazek 13: Portfolio napojit 21
Zdroj: Kofola.cz (2016b)

Kofola dale nabizi své nédpoje i v ramci gastronomickych zatizeni, jako jsou bary a
restaurace. Na tomto trhu je vramci portfolia dominantni Kofola to¢ena, ktera je do
restauraci dodavana v sudech o objemu dvacet nebo padesat litrli. V tomto segmentu ma
Kofola v nabidce také napoje ve skle. V této kategorii jsou k dostani lahve o objemu 250 a
330 mililitri (Kofolabyznys.cz, 2016).

Obrdzk 14: Portfolio napojii ve skle
Zdroj: Kofola.cz (2016b)
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3.5 Prvky zna¢ky Kofola

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni jednotlivych prvkd, tvoticich znacku Kofola jako
celek. Je zde vychazeno z teoretického zakladu, ktery byl vymezen v kapitole 1.1. Znacka
Kofola je v myslich ¢eskych spotiebitelti hluboce zakofenéna. Silné povédomi o znacce se
firma snazi neustile udrzovat. Dikazem muze byt mnoho uspé€$nych kampani a

marketingovych aktivit (Mediat.cz, 2015b).
Logo a symboly

Logo znacky proslo beéhem existence firmy pomérné znaénym vyvojem. Viibec prvni logo
bylo vytvofeno na konci 60. let minulého stoleti. Toto logo reprezentovalo znacku Kofola
az do roku 1998. Logo nese n¢kolik vkusné zakomponovanych znakt, ptfipominajicich
kavové zrno. Na prvni pohled je patrné, ze logo jako celek je vyobrazeno do tvaru
kavového zrna (Kofola.cz, 2016g). Ne kazdy si v8ak musi vS§imnout a uvédomit vkusné
zakomponovany tvar zrna do obou pismen ,,0° v ndzvu znacky. Motiv kavového zrna byl

zvolen z toho divodu, jelikoz napoj obsahuje kofein. Logo je zobrazeno na obrazku nize.

kofola

Obrdazek 15: Prvni logo znacky

Zdroj: Kofola.cz (20169)

Jak jiz bylo zminéno vySe, tato varianta logotypu provéazela znacku aZz do roku 1998,
kdy bylo logo nahrazeno nové¢jsim. To mélo stale snahu asociovat kavové zrno, nicméné

Jjiz ne tak zfeteln€. Vydrzelo jen dva roky, po kterych bylo znovu zmodernizovano
(Kofola.cz, 2016g).
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Obrdzek 16: Logo od r.1998
Zdroj: Kofola.cz (2016g)

V roce 2000 byla pfedstavena tfeti varianta, kterd se jiz nesla v duchu, ve kterém se nese
logotyp dodnes. Poprvé se objevila hnéda barva, ktera je se znackou dodnes uzce spjata.
Motiv ké&vového zrna jiz zloga nadobro vymizel. Po tfech letech vSak pfiSla dalsi

modernizace.

kofola

Obrazek 17: Logo od r.2000
Zdroj: Kofola.cz (20169)

Po dalsi zméné designu Vv roce 2003 se logo jesté vice piiblizilo soucasné podobég. Poprvé
se objevil dodnes pouzivany napis ,,original”“. Ten m¢l zddraziovat dlouholetou tradici a
jedine¢nost napoje. Napis Kofola jiz nebyl psan linearn¢, ale byla mu vdechnuta dynamika,

ktera korespondovala se znovuzrozenim znacky v roce 2002(Kofola.cz, 2016g).

k@ (jf”

Obrézek 18: Logo od r.2003
Zdroj: Kofola.cz (2016g)

Dalsi obmény se logotyp dockal v roce 2006, kdy se poprvé objevuje oranzova barva. Ta je
pouzita pro zvyraznéni napisu ,,0riginal“ a je pouzita také na zcela novy motiv, ktery se
Vlogu objevil. Tim motivem je vétvicka lékofice, symbolizujici jednu ze stéZejnich

ingredienci népoje Kofola.

kofola

Obrdzek 19: Logo od r.2006
Zdroj: Kofola.cz (20169)
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Dalsi obména loga pak jest¢ vice zduraznuje lasku, kdyz byl do pravé casti umistén

ctytlistek, skladajici se ze Ctyt srdicek.

kofola 22

Obrazek 20: Logo Kofola
Zdroj: Kofola.cz (2016g)

Pro Cesky a slovensky trh pak dostalo logo jest¢ barevny napis, podtrhujici cesko-
slovensky region. Népis je vyveden mnoha barvami, které vystihuji hlavni vlastnosti, které

znacka prezentuje, tedy lasku, legraci a hravost.

2 kofola

(CeskoSlovensko
Obrdazek 21: Logo Kofola Ceskoslovensko
Zdroj: Kofola.cz (20169)

Webové stranky

Webové stranky jsou u tak velké firmy jakou je Kofola samoziejmosti. Hlavni webova
stranka nese adresu www.kofola.cz. Na téchto webovych strankach se daji dohledat
veskeré informace, tykajici se celé¢ spole¢nosti Kofola. Webovéa grafika koresponduje
s hlavnimi hodnotami, kterymi se znacka Kofola prezentuje, tedy laska, hravost, pratelstvi.
Na tvodni strance jsou odkazy piispévka firmy Kofola z Gétl na socidlnich sitich, jako
jsou Facebook a Twitter. Formalng&jsi informace lze nalézt pod odkazem firma.kofola.cz.
Na této adrese jsou k dispozici informace obchodniho charakteru, jako je portfolio znacky
na jednotlivych trzich nebo naptiklad vyro¢ni zpravy (Kofola.cz, 2016c). Jak jiz bylo
zminéno vyse, Kofola je aktivni také na socialnich sitich. Na Facebooku ma velmi silnou

fanouskovskou zéakladnu, ¢itajici na pal milionu fanouska (Facebook.com, 2016).
Slogany

Znacka Kofola ma jeden velice spéSny a v myslich spottebitelti zakofenény slogan. Jedna
se o slogan ,,KdyZ ji milujes, neni co fesit“. Tento slogan GspéSné provazi znacku jiz od
roku 2001. V ramci jednotlivych kampani pak Kofola pfichazi s dil¢imi slogany, které
koresponduji s aktualni marketingovou kampani (ldnes.cz, 2013). Nejaktualng&jsim

sloganem znacky je slogan ,DaS si fofolu?*, ktery doprovazi kampan na novou
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meruiikovou pfichut’. Tento slogan mé rozhodné potencidl vryt se do paméti vetejnosti

podobné¢ jako vyse zminény slogan pouzivany jiz téméft patnact let.
Piedstavitelé

Kofola ve své historii nikdy nespolupracovala se znamymi osobnostmi z hlediska
propagovani znacky. Nejvyrazngj$im predstavitelem znacky posledni doby se stal v roce
2015 pes Ftefan. Kofola tuto postavicku nevymyslela sama, nicméné vyuzila na internetu
jiz velmi znamého psa, ktery viak do uvedeni kampan& v Cesku nebyl p#ili§ znamy,
respektive byl znamy jen mezi velmi mladou skupinou spotiebiteli (Marketingsales.cz,
2015). Pro Kofolu to byl vyborny marketingovy tah. Kampan, ktera je dukladné&ji popsana

v kapitole 3.3, zaznamenala obrovsky tuspéch.

3.6  Umistovani znacky Kofola

Drtiva vétSina spotiebiteldl si pfi setkani s pojmem Kofola okamzité vybavi Kofolu jako
druh kolového napoje. V této oblasti méa Kofola druhy nejvétsi trzni podil za firmou Coca-
cola. Positioning Kofoly klade diraz hlavné na plivod znacky. Zdaraznuje spotiebitelim
fakt, ze Kofola je tradi¢ni ¢eska poctiva znacka. Pravé pivod znamena pro Kofolu
pozitivni obraz v o¢ich spotiebiteld. Snazi se vyuzit svého plvodu jako konkurenéni
vyhody oproti obrovskym nadnarodnim korporacim, jako jsou Coca-cola a Pepsi
(Mediaguru, 2015). Snazi se prezentovat myslenku, ze napoje Kofola nepije uplné kazdy.
V ramci strategie umist'ovani v myslich spotfebitelti se Kofola snazi zdiraznovat i tradi¢ni
recepturu svého kolového napoje. Specificka a jedinecnd chut' Kofoly je rovnéz velmi
podstatnym bodem odliSnosti ve srovnani s konkuren¢nimi produkty (ldnes.cz, 2015b).
Hlavnimi hodnotami, kterymi se Kofola chce prezentovat, jsou laska, pratelstvi, pohoda

a legrace nebo hravost (Kofola.cz, 2016c).

Nejdilezitéjsi cilovou skupinou jsou dle informaci p. Zéka mladi lidé do 35 let. Dalsi
silnou cilovou skupinou jsou pak starsi lidé, ktefi vzpominaji na Kofolu jako na népoj
svého détstvi. Je to predevSim generace déti ze 70. a 80. let minulého stoleti. V rdmci
celého portfolia spolecnosti Kofola se firma v posledni dobé prezentuje tctou ke zdravi a
Zivotnimu prostiedi. Prezentuje se tim, ze vyrabi produkty z kvalitnich surovin, bez
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umélych sladidel a bez konzervantti. Tato myslenka je patrna pii pohledu na rozsitujici se
portfolio znacek. Mohlo by se zdat, ze kofola jako kolovy napoj tuto myslenku uplné
nereflektuje, nicméné i1 v oblasti kolovych néapoji se Kofola snazi inovovat. Hleda
naptiklad nové metody slazeni ndpoju, jako je slazeni stévii. Jako umélé sladidlo
nepouziva latku aspartam, kterd je sice povolend, a Casto pouzivand, nicméné disledky
konzumace ve vétsim mnozstvi nejsou zcela dokonale prozkoumany, a proto toto sladidlo

vyvolava mnoho kontroverzi (Svétkolemnas.info, 2013).

Asi nejtransparentnéj$im piikladem je znacka UGO, kterd vyrabi §tavy z Cerstvého ovoce a
zeleniny a snazi se rozSifovat povédomi o zdravém Zivotnim stylu. Myslenka zdravéjsiho
zivotniho stylu se odrazi také v konceptu tzv. UGO barti, které byvaji ¢asto umisténé na
vetejnych mistech, jako jsou napiiklad nadrazi. V téchto barech si mize zékaznik koupit
Cerstvé vymackanou ovocnou, ¢i zeleninovou §t'avu, nebo si zde muze koupit i Cerstvy
saldt. Odrazem vhodn¢ zvoleného umistovani znaCky muze byt fakt, Ze mezirocné

zminovanym bariim vzrostly trzby o vice jak 70% (Kofola.cz, 2015b).

3.7 Image, identita a hodnota znacky

Znacku Kofola lze zatadit mezi tradini Ceské znacky, které jsou mezi spotiebiteli velmi
respektované. Jeji image je napfic¢ spotiebiteli veskrze pozitivni a lidé maji znacku radi.
Dutkazem muze byt napiiklad i fakt, Ze pfi prizkumu nejoblibenéjSich reklam se reklamni
spoty Kofoly umistuji na ptfednich pfickach. Vyplyva to z vyzkumu agentury Nielsen
Admosphere (Mediaf.cz, 2015b). Dalsim diikazem pozitivni image je fakt, ze se Kofola
pravidelné od roku 2007 umistuje mezi top 5 nejobdivovanéjSimi zna¢kami v Ceské
republice. V letosnim roce se v zebficku nejobdivovangjSich znacek umistila na tfetim
misté. Kofola byla rovnéZ v roce 2015 ocenéna Asociaci studentli a absolventd titulem
TOP zaméstnavatel v kategorii spotfebitelského primyslu (Czechtop100.cz, 2016). Ceska
marketingova spolecnost dale udé€lila Kofole ocenéni Zlaty delfin za projekty podporujici
rozvoj novych marketingovych nastrojii. Kampan ,,Das si Fofolu?* ziskala ocenéni Effie

award za nejefektivnéj$i marketingovou kampan roku 2015 v kategorii napoju (Effie.cz,
2015).
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Svou identitu prezentuje Kofola jako své ,, DNA“, které se sklada z n€kolika stéZejnich
bodl. Tyto body jsou: , usilujeme o to byt o krok napred“, , stile vyhledavame nové
prilezitosti k ristu®, ,, vyvoldavame emoce*, nebo ,, piisobime tam, kde jsme doma a zname

3

mistni kulturu“. Obrazek o tom, jak Kofola sama sebe vnima si Ize udélat i z jeji mise,
ktera zni: ,, My jsme Kofola. S nadsenim usilujeme o to, co je v zZivoté opravdu diilezité:

milovat, zZit zdravé a stale hledat nové cesty “ (Kofola.cz, 2016c).

Hodnota znacky Kofola se odhaduje na 5 miliard korun. Tato ¢astka vzeSla z prizkumu,
ktery byl realizovan spole¢nosti Ogilvy & Mather. Jednalo se o vyzkum, zaméfeny na
tradi¢ni ¢eské znacky. Vyzkum byl provadén mezi marketingovymi odborniky. Kofola je

24

(Mediét.cz, 2015).

3.8 Marketingova kampan ,,Das si Fofolu?“

V roce 2015 pftisla Kofola s novou kampani, ktera nese nazev ,,Das si Fofolu?“. Tato
kampann byla zaméfena piedev§sim na segment prodeje 0,51 népoji v plastové lahvi.
Kampan byla pfipravena bratislavskou reklamni agenturou Zaraguza. Na rozdil od
komunikace tradi¢ni Kofoly, ktera je pfedev§im o lasce, je komunikace v segmentu 0,5l
lahvi provézena predev§im atributy, jako jsou radost ze Zivota a hravost

(Marketingsales.cz, 2015).

Tyto atributy uzce souvisejici z hlavni cilovou skupinou kampané, kterd byla definovana
jako skupina lidi ve véku 15-35 let. Dilezitym impulsem pro vznik kampané byl
kontinualni pokles prodeje 0,51 napoji Kofoly. S ptfihlédnutim na cilovou skupinu
kampané (15-35 let), zvolila Kofola jako hlavni komunikacni kanal online prostiedi

(M-journal.cz, 2015).
Prodejni cile kampané

Dle informaci p.Zaka bylo ustfednim cilem kampané zavedeni nové meruiikové piichuté
vramci produktové fady pullitrovych napoji. Kampan méla dale nékolik dil¢ich
doprovazejicich cili. Prvnim znich bylo splnéni prodejnich cili v ramci kategorie
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pullitrovych napojt, tedy docileni narustu prodeji v celé kategorii. Tretim cilem bylo

zvySeni rotace, tedy docileni CastéjSiho nakupu pillitrovych napoji Kofola.
Komunikacni cile kampané

Mezi komunikacni cile bylo zafazeno zvySeni spontanni znalosti znacky z ptivodnich 71%
na 73%. Dalsim cilem bylo udrzeni dotazované znalosti znacky na trovni 99%, tedy
udrzeni téméi dokonalé dotazované znalosti naptic populaci. Dalsim pozadovanym cilem
byl nardst spontanni znalosti reklamy z plivodnich 26% na 30% a nartst dotazované

znalosti reklamy z ptivodnich 45% na 50%.

Jak jiz bylo zminéno vyse, S pfihlédnutim na cilovou skupinu kampané, zvolila Kofola
nejintenzivnéj$i komunikaci v rdmci online prostiedi. Cilem online komunikace bylo
dosazeni 15% podilu organickych zhlédnuti reklamnich videi. Druhym cilem online

komunikace bylo zvySeni poc¢tu fanouskl na socialni siti Facebook o 15 000 (Effie.cz,

2015).
Komunikacni strategie

S ohledem na mladou cilovou skupinu se Kofola zaméfila zejména na online prostiedi.
Konkrétn€ to znamenalo, Ze v rdmci kampané byly navrhovany spoty pfimo pro online
prostiedi, nikoliv pro televizni reklamu. AvSak navrzené spoty fungovaly velice dobfe 1
v ramci televizniho prostfedi. Kofola chtéla kampani mezi mladou cilovou skupinou $ifit
pocity pozitivniho pobldznéni a hravosti, z toho divodu zvolila pro kampan ustiedni
charakter mluvéiho. Zamérem vsak bylo, aby mluv¢i kampané piimo nepusobil jako
prodejce produktu. Hlavnim cilem uvedeni mluv¢iho bylo jakési propojeni kampané ve
snaze docilit jeho zlidovéni a viralnosti. U mladsi cilové skupiny je obvykle obtizné udrzet

jeji pozornost. Z toho diivodu byl v pribéhu kampané ptindSen neustale novy obsah.

Mluvéim kampané se stal internetovy hit pes Tuna, ktery byl jiz tehdy celosvétovym
internetovym hitem, nicméné u nas byl zndmy pouze predev§im mezi velmi mladou
skupinou lidi (Byznys.lidovky.cz, 2015). Ustiednim motivem kampané je mini ptibéh, kdy
divak pristihne psika pfi jeho zlobeni. Pro mluvciho v podobé psika je typické jeho Sislani.

Po pftistiZzeni pak psik jakoby mimochodem odvadi pozornost hlaskou ,,Das si Fofolu?*.
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brazek 22: Ukdzky reklamnich spotii
Zdroj: Fofola.cz

Na vySe uvedeném obrazku jsou zobrazeny ndhledy reklamnich videi. Bylo natoceno
celkem osm reklamnich spoti, které byly postupné v pribéhu kampané uvoliovany, tak
aby se neustale obnovovala pozornost cilové skupiny. Prvnim uvolnénym spotem byl
pribéh odehravajici se v muzeu, kdy psik zni¢i kostru dinosaura. V nahledech je tento spot

umistén vpravo nahofte.

Stejna déjova linie byla pouzita i pro vSechny ostatni komunikacni kandly. Nize na obrazku
je prehled reklamnich bannerii, pouZitych ptfedevSim ve vefejnych prostorach jako jsou

zastavky méstské hromadné dopravy.

phpravil jfem L Jfer | Fuplik? |
Fandal — &N
|_Dassi Fofolu?

Obrdazek 23: Ukazky bannerii
Zdroj: Fofola.cz

Kofola dokonce vramci kampané vytvofila unikatni jazyk, ktery pojmenovala jako
,fofolstina“. S ohledem na mladou cilovou skupinu, spustila Kofola mobilni aplikaci, ktera
automaticky prepisuje text do ,,fofolStiny*. Tato aplikace je zdarma ke stazeni. Nahled
grafiky je zobrazen na obrazku uvedeného nize. V souvislosti s vytvofenym jazykem
»fofolstina“ byla vytvofena také webovéa stranka www.fofola.cz, kam mohli uzivatelé
cokoliv napsat a prelozit. Tento piekladac byl vytvofen pouze jako doplnék celé kampang.
Pfimo na néj nenavazovala zddna pifimd komunikace. Tento dopln€k pouze podtrhoval

snahu o virdlnost a samovolné Sifeni celé¢ kampang.
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Ftdhni fi Fofola kldvefnifi a . a .
pofilej kamofim gify a L’i’zﬂ“ p
obrdfky. Navif ti aplikafe
automatifky pfelofi text do
fofolstiny.

Obrazek 24: Grafika mobilni aplikace
Zdroj: Fofola.cz

Vysledky kampané

Kampan ,,D4s si Fofolu?* zaznamenala obrovsky uspéch a splnila vSechny vytycené cile.

Karel Hrbek, senior brand manager firmy Kofola, dokonce prohlésil: ,,Kampaii ,,Dads si

vvvvvv

Prvnim dil¢im cilem kampané bylo zavedeni nové merunikové piichuté. Spole¢nost Kofola
Vv ramci objemu prodeje napoje neposkytla konkrétni Cisla, jelikoz podléhaji obchodnimu
tajemstvi. Poskytla vSak procentudlni zmény prodeji, a i tyto informace velmi dobie
reflektuji vysledky kampané. Po uvedeni kampané Kofola zaznamenala o ¢tvrtinu veétsi
objem prodanych ptllitrovych lahvi Kofoly s meruitkovou ptichuti, nez byl cil. Jako dalsi
cil si firma zvolila docileni ristu prodeji v ramci celé kategorie pullitrovych napoji. I

tento cil byl splnén. Objem prodeju byl dokonce o 5% vétsi, nez Kofola planovala.

Dalsim prodejnim cilem kampané bylo zvySeni frekvence nakupu pullitrovych lahvi.
V této kategorii bylo rovnéz dosazeno zvolené¢ho cile. U pravidelnych konzumentt
kolovych napoji (alespont 1x mési¢n€) se podil téch, kteti pili Kofolu v poslednim tydnu,
zvysil z ptivodnich 40% na 42%. Podil konzumenti v poslednim mésici se dokonce zvysil

Z 67% na 77%.

Jak lze jiz tusit, 1 v rdmci komunikacnich cilit kampané bylo dosazeno velkého uspéchu.
Prvnim dil¢im komunikacnim cilem bylo zvySeni spontanni znalosti znacky na 73%. Po
kampani se hodnota vySplhala dokonce az na 78%. Dotazovana znalost také potvrdila
Gspéch a udrzela se na 99% napii¢ populaci. Uspéchu bylo docileno také v kategorii

znalosti reklamy. U cilové skupiny kampan¢ (15-35 let) dosahla spontanni znalost reklamy
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uctyhodnych 50%, pfi¢emz cil byl stanoven na 30%. Dotazovana znalost reklamy se
zvysila na 70%, kdyz cil byl stanoven o 20 procentnich bodid nize. Dokonce i u
reprezentativniho vzorku populace doslo k velkému zvySeni dotazované znalosti reklamy

z 48% na 67% (Effie.cz, 2015).

Dalsi kategorii pro hodnoceni ispéSnosti kampan¢ bylo online prostfedi. Dil¢im cilem bylo
dosazeni alespon 15% podilu organického zhlédnuti videi. V obdobi od 13. kvétna do 31.
cervna 2015 zaznamenala videa 6 949 460 zhlédnuti, coz samo o sob¢ predstavuje velky
uspéch. Avsak jest¢ vétsim uspéchem byl fakt, ze ptiblizné¢ 4 938 000 z celkového poctu
zhlédnuti byla zhlédnuti organickd. Toto mnozZstvi pfedstavuje pfiblizn€ 71% podil
organickych zhlédnuti na celkovém poctu. S piihlédnutim ke zvolenému cili v podobé 15%

podilu Ize konstatovat, ze v online prostfedi zaznamenala kampaii enormni uspéch

(Effie.cz, 2015).

V této kategorii Ize jit jeste¢ hloubéji, pokud rozdélime online zhlédnuti na zhlédnuti na
socialni siti Facebook a na serveru Youtube. Prostiednictvim Youtube dosahla reklamni
videa pfiblizn€ 4 473 000 zhlédnuti, pficemz 91% byla zhlédnuti organicka. Na socidlni
siti Facebook ziskala videa 2476 000 zhlédnuti, zcehoz asi 35% bylo zhlédnuti
organickych (Cnews.cz, 2015).

Uspéchu bylo dosazeno i pii zvyseni fanouskovské zakladny na socidlni siti Facebook.
Cilem kampané bylo zvySeni poctu fanouskii o 15 000. Béhem kampané se vSak pocet
fanouskt zvysil dokonce o 29 500. U videi, doprovazejicich kampan, bylo 195 000 krat
oznaceno tlacCitko ,libi se mi*“. Uzivatelé u videi zanechali téméf 21 000 komentaid a
65 000 krat tato videa sdileli se svymi prateli. Pozadované viralnosti bylo dosaZeno u
internetového prekladace do jazyka kampané. Stranku navstivilo témét 100 000 uzivateld,
pticemz ptiblizné 45 000 z nich zacalo psat text do vyznaceného pole. Dale téméi 8 000
uzivateli zkopirovalo napsany text, aby ho mohli sdilet se svymi ptateli. DalSich 4 500
uzivateli sdilelo napsany text piimo prostiednictvim tlacitka sdilet s prateli

(Idnes.cz, 2015).

Dal§im dikazem obrovské virdlnosti celé kampané bylo samovolné sdileni a diskuze

kampané jak v riznych médiich, tak také naptiklad mezi znamymi osobnostmi, z nichz
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nékteré samovolné sdilely obsah kampang. Dokonaly zasah cilové skupiny pak potvrzuje
pocet fotografii v aplikaci Instagram s tzv. hashtagem, coz je jakési pomocné oznaceni pro
kategorizovani obsahu. Pro kategorizovani obsahu, souvisejiciho s kampani byl vytvoren
hashtag fofola. Timto heslem oznacili uZivatelé téméi 2 500 fotografii, na kterych se
samovolné fotografovali vétSinou s reklamnimi bannery kampané. Nazev Fofola mezi
lidmi natolik zlidovél, ze si firma Kofola dokonce docasné prejmenovat pullitrové lahve.

Vizualni provedeni je patrné z ptilozeného obrazku.

;|
P, 2 9 D 0

fofola  fofola  fofola fofola, | |

Obrazek 25: Prejmenované napoje
Zdroj: Kofola.cz (2016b)

52



4 Marketingovy vyzkum vnimani znacky

V ramci praktické casti byl dale proveden marketingovy vyzkum, ktery byl primarné
zaméien na vnimani znacky Kofola jako kolového népoje. Vyzkum byl proveden formou
dotaznikového Setfeni a byl rozdélen do né€kolika Casti. Prvni Cast byla zaméfena na
vnimani znacky Kofola z obecného hlediska. V této Casti byl zjistovan postoj a vztah
spotfebiteli ke znacce, znalost produktového portfolia a obliba jednotlivych piichuti a
forem konzumace napoje. Dalsi ¢ast byla vénovana zkoumani asociaci spotiebiteli se
znaCkou. Tieti Cast byla pak zaméfena na vnimani marketingové kampané ,,Das si

Fofolu?“.

4.1  Stanoveni cila vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum vnimani znacky bylo vytyceno nékolik cili, které jsou uvedeny

nize.

e zjistit, jak spotiebitelé znacku vnimaji a jaké hodnoty pro né reprezentuje a zjisténé
vysledky porovnat s umist'ovanim znacky

e identifikovat, které prichuté spotfebitelé konzumuyji, které maji nejradéji, a v jakeé
formé je nejradéji konzumuji

e 7zjistit, jak spotiebitelé vnimali marketingovou kampaii ,,Das si Fofolu?* a porovnat
vnimani kampang spotiebiteli obecné, s vnimanim kampané cilovou skupinou

e na zaklad¢ vysledkli vyzkumu zhodnotit, jak znacku a jeji aktivity spotiebitelé

vnimaji a navrhnout opatfeni, vedouci k pfipadnému zlepSeni

4.2 Metodologie vyzkumu

Marketingovy vyzkum vnimani znacky byl proveden formou dotaznikového Setfeni.
Nejprve byl dotaznik otestovan na malém vzorku respondentii, a na zakladé piipominek
byl upraven do finalni podoby. Dotaznik byl rozdé€len do dvou hlavnich ¢asti. Prvni Cast
byla zaméfend na vnimani znacky a konzumaci ndpoji Kofola. Druha ¢ast se vénovala

vnimani marketingové kampan¢ ,,Das si Fofolu?.*
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Vyzkum probihal z velké ¢asti pomoci online formuléfe prostfednictvim platformy Google
Documents. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 7. 3. 2016 do 20. 3. 2016. Asi

desetina odpovédi pak byla ziskana prostfednictvim tisténého dotazniku.

Pro ucely diplomové prace bylo ziskano celkem 227 odpovédi respondenti. Je vSak nutné
zminit, ze vysledek vyzkumu je do ur¢it¢ miry ovlivnén omezenymi moznostmi
studentského vyzkumu. Jeho vypovidajici hodnota je tedy ve srovnani s vyzkumy,

provadénymi specializovanymi agenturami o néco nizsi.

4.3  Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno vyse, v ramci dotaznikového Setfeni bylo ziskdno celkem 227
odpovédi respondentii. Cast, zamé&fena na vnimani znacky z obecného hlediska, a Gast
zam&fena na asociace se znackou, byly vyhodnoceny z hlediska celkového vzorku
respondentl. Cést, vénovana marketingové kampani ,,D43 si Fofolu® byla vyhodnocena jak
Z pohledu celkového vzorku respondentli, tak z pohledu cilové skupiny marketingové

kampané. Struktura respondenttl je zfeteln¢ zndzornéna na grafech niZe.

4.3.1 Struktura respondentii

Jaky je V4% v&k?
H 19 H 16

9% 7%

u 24
11% u15-20

W21-26
B 65
20% W27-35
W 36-40
® 37

16% m41-50
m51-60

61 avice

m 34 H 30
15% 13%

Obrazek 26: Vékova struktura respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkového vzorku respondentll bylo 7% ve véku mezi 15 a 20 lety. Dale bylo 29%

respondentti ve véku mezi 21-26 let, 13% respondenti bylo ve veéku 27-35 let, 15%

respondentl ve véku 36-40 let. Dale bylo 16%odpovédi od respondentt ve véku 41-50 let,
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11% od respondentti ve véku 51-60 let a zbylych 9% bylo tvoieno respondenty star§imi 61

let.
g i .z
Nejvyssi dosazené vzdélani
m 16
= 40 7%
18% |21
9% o zakladni
W stiedni bez maturity
i stfedni s maturitou
= 46
21%
B vysokoskolské bakalarske
= 102 B vysokoskolské magisterské
45%

Obrazek 27: Dosazené vzdeélani

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorek byl tvoten 45% respondenty stiedoskolského vzdélani s maturitou, z 9% byl tvofen
sttedoskolsky vzdélanymi respondenty bez maturity, 7% respondentd uvedlo jako nejvyssi
dosazené vzdélani zékladni, 21% pak tvoftili vysokoskolsky vzdélani lidé s titulem bakalat,

a 18% tvorili vysokoskolsky vzdé¢lani respondenti s magisterskou urovni studia.

Spolecensky status

u 21

ma1 9%
5 55%
2%

B 60
27%

M student

W zaméstnany

W nezaméstnany
m podnikatel

m dichodce

B 128
57%

Obrazek 28: Spolecensky status respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina celkového vzorku byla tvofena zaméstnanci, necelou tietinu pak tvoftili
studenti. Pfiblizné kazdy desaty respondent byl dichodce, kazdy dvacaty podnikatel,

a 2 procenta vzorku tvofili nezaméstnani.
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Pohlavi

B 105
47%

B mui

B 120
53%

W iena

Obrazek 29: Pohlavi respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpoloviéni vétSinu respondentd, tedy 53 % tvorily Zeny, zbylou cast, tedy 47% tvofili

muzi.

4.3.2 Vyhodnoceni otiazek

Otazka €. 1: Znate znacku Kofola?

Znate Enzaéku Kofola?

1%

Hano

H ne

B 225
99%

Obrdazek 30: Znalost znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze téméf vSichni znaji znacku Kofola. Jedna se o tzv.
dotazovanou znalost. Tato hodnota koresponduje s vétsimi vyzkumy, které byly v ramci
CR provadény. Pro respondenty, ktefi uvedli, Ze znatku neznaji, byl v této fazi vyzkum

ukonden.
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Otazka €. 2: Jak vnimate logo znac¢ky?

@ kofola

(eskoSlovensko
Obrazek 31: Logo firmy Kofola
Zdroj: firma.kofola.cz

r ’
Jak vnimate logo?

A3 54,2%

120

100

80 -

25,3%

60 18,7%

40 - "

20 & 1,4% 0,4%

3 1
0 ; : —_——
velmise milibi vibecse mi

nelibi

Obrazek 32: \\nimani loga
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyplyva, ze logo firmy Kofola Ceskoslovensko a.s. je vnimano spise pozitivng.
Vnimani loga bylo zjistovano pomoci pétistupniové skaly, kde ¢islo 1 predstavovalo nazor
»velmi se mi libi* a Cislo 5 nézor ,,viibec se mi nelibi*“. Nejvice respondentil, tedy vice jak
54 %, zaSkrtlo moznost 2. Dohromady zaskrtlo moznosti 1 a 2 celkem 179 respondentt,
coz predstavuje vice jak 79 %. Je tedy ziejmé, ze je logo znac¢ky vnimano pozitivné. Toto
tvrzeni lze podlozit i tim, Ze pouze 4 respondenti maji spiSe negativni ndzor na vzhled

logotypu znacky.

Otazka €. 3: Jaky mate vztah ke znacce Kofola?

Jaky mate vztah ke znacce Kofola?

100 40,4%
90 1
80 1
70

30.7%

50 19,6%
30
20
10

6,7%
2,6%

-,i

mam jivelmi nemam jirad
rad

Obrazek 33: Vztah ke znacce

Zdroj: vlastni
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Vztah ke znacce byl rovnéz zjiStovan pomoci pétibodové stupnice, kde ¢islo 1
predstavovalo nazor ,,mam ji velmi rad“ a ¢islo 5 predstavovalo ndzor ,,nemam ji rad“.
Z vyzkumu vyplyva, ze spotiebitelé maji vesmes pozitivni vztah ke znacce Kofola. Vice
jak 70 % respondentii totiz uvedlo, ze ma znacku rddo. Necelych 20 % respondenti mé ke
znacce neutralni vztah, a pouze necelych 10 % respondenti znacku rddo nema. Vysledky
vyzkumu potvrzuji fakt, ze firma Kofola patii dlouhodobé k nejobdivovanéjsim a
nejmilovangj§im ceskym znackam. V téchto kategoriich rovnéz v poslednich letech

posbirala znacka fadu ocenéni. Tato ocenéni jiz byla popsana v ptedchozich kapitolach.

Otazka €. 4: Jak casto pijete napoje Kofola?

Jak Casto pijete napoje Kofola?

=17 = 11
7% ot

m 17
7%

W nékolikrat tydné
H jednou tydné
m 76 M nékolikrat mésicné

34% = 62

28% M jednou mésicné
M nékolikradt rocné

® nekonzumuji

u 42
19%

Obrdzek 34: Frekvence konzumace napojit Kofola
Zdroj: vlastni

Z provedeného vyzkumu dale vyplyva, Ze nejvétsi procento spotiebitelil pije napoje Kofola
nekolikrat rocné. Tuto variantu uvedlo 34 % dotazovanych. O néco méné respondentti pak
uvedlo, ze pije napoje Kofola nekolikrat meésicné. Tuto variantu oznacilo 28%
respondentli. V potadi tfeti nejcastéjsi odpovédi pak byla varianta konzumace napoje
jednou mési¢né. Tato varianta byla zvolena necelou pétinou dotazovanych. Pfiblizné 12 %
respondentl pak uvedlo, Ze piji Kofolu jednou, nebo nckolikrat tydné. Podil spotiebiteld,

kteti napoje Kofola pravidelné nekonzumuji, ¢ini dle vyzkumu 7 % dotazovanych.
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Otazka €. 5: Které prichuté jste ochutnali?

Které pfichuté jste ochutnali?

Kofola marcipanova [l 14 (6,2%)
Kofola guarana [ 27 (11,9%)
Kofola viZhova 96 (42,3%)

Kofola citrus 97 (42,7%)
Kofola cokoladova e 22(9,7%)
Kofola vanilkova 7 86 (37,9%)
Kofola melounova VL._ 17 (7,5%)

Kofola extra bylinkova 33 (14,5%)

Kofola bez cukru [N 58 (25,6%)
Kofola merurikova | 56 (24,7%)

Kofola original 223 (98,2%)

0 50 100 150 200 250

Obrazek 35: Ochutnané prichuté
Zdroj: vlastni

Dalsi otdzka zkoumala, které ptichuté spotiebitelé alespont jednou ochutnali. Nikterak
nepiekvapi fakt, ze pfichut’ original ochutnalo vice jak 98 % dotazovanych. Pfiblizn¢ dvé
pctiny dotazovanych maji zkuSenost s Kofolou citrus, Kofolou visiiovou a Kofolou
vanilkovou. Asi ¢tvrtina dotazovanych ochutnala pfichuté Kofola bez cukru a kofola
meruiikova. Predev§im u Kofoly meruikové je tento vysledek velmi ptrekvapivy, a pro
firmu Kofola velmi pozitivni, jelikoz tato pfichut’ je na trhu teprve od kvétna lotiského
roku. Je to zéaroven dal§i dikaz velkého uspéchu kampané ,,Das si Fofolu?*, ktera je

detailné popsana v kapitole 3.6.

Ptiblizné 15 % respondentli ochutnalo ptichut’ Kofola extra bylinkova, pfiblizné 12 % pak
ma zkuSenost s prichuti Kofola guarana. Necelych 8 % respondentl jiz stihlo ochutnat
nejnove)§i prichut’ néapoje, tedy Kofolu melounovou. Kazdy desaty respondent ma
zkuSenost s ptichuti Kofola ¢okoladova, a ptiblizné 6 % dotazovanych ochutnalo ptichut
Kofola marcipanova. Obé¢ tyto pfichuté jsou soucasti limitované edice, ktera je v prodeji od

lofiskych Vanoc.
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Otazka ¢. 6: Které prichuté mate nejradéji?

Které prichuté mate nejradéji?

Kofola marcipanova

Kofola guarana

Kofola visnova 49 (21,6%)
Kofola citrus 39(17,2%)
Kofola éokoladdova 6(2,6%)
Kofola vanilkova ¥ 37 (16,3%)
Kofola melounova i 12 (5,3%)
Kofola extra bylinkova g 13 (5,7%)
Kofola bez cukru 9 (4%)
Kofola merurikova 28 (12,3%)

Kofola original

W 178 (78,4%)
1
0 50 100 150 200

Obrazek 36: Oblibené prichuté

Zdroj: vlastni

U této otazky méli respondenti moZnost zaSkrtnout maximalné tfi pfichuté, které maji
nejrad€ji. Z vyzkumu jednoznaéné vyplyva, ze spottebitelé maji nejradéji tradi¢ni ptichut
Kofola origindl, jelikoz tuto moznost oznacilo necelych 80 % dotazovanych. Na
pomyslném druhém misté v oblibenosti skoncila ptichut’ Kofola visiiova, kterou zvolila
vice jak pétina respondentll. Pfiblizné kazdy Sesty respondent pak mezi oblibené ptichuté
zatadil jak Kofolu citrus, tak Kofolu vanilkovou. Pfes hranici 10 % se vySplhala jesté
prichut’ merunka, ktera se béhem kratké doby dokazala zatradit mezi oblibené ptichuté.

Ostatni varianty zaznamenaly nizké skore, které nepfesahlo hranici 5 %.

Otazka ¢. 7: Jakou formu napoje uprednostiiujete?

Jakou formu napoje
upfednostiujete?

3 m g
3% 4%

u Kofola tocend

B 56
25%

= Balené napoje v plastové lahvi
u Kofolave skle

® 152 ® Kofolav plechovce
68%

Obrazek 37: Uprednostiiovana forma napoje
Zdroj: vlastni
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V poradi sedma otdzka dotaznikového Setieni zjistovala, v jaké formé spotiebitelé
nejradeji Kofolu konzumuji. Z vyzkumu vyplyva, ze vice jak dvé tfetiny dotazovanych
preferuji konzumaci to¢eného napoje. Tento fakt koresponduje s vysledky z piedchozi
otazky, kdy témét 80 % respondentll uvedlo jako nejoblibenéjsi pfichut’ Kofola original.
Pravé jedina tato piichut je v soutasné dob& nabizena v totené podobg. Ctvrtina
dotdzanych dale preferuje spiSe variantu napoje v plastové ldhvi. Velmi malé procento

dotazanych uvedlo, ze preferuje Kofolu v plechovce, nebo Kofolu ve skle.

Otazka ¢. 8: Co se vam vybavi v souvislosti se znackou Kofola?

Asociace se znackou
m 14
6%

u 23
10% H Tradice

| Mladi
m Reklama se psem
.2l mLéto
14%
m Vtipné reklamy
u 32 m Vanocnireklama
A% m 19 m Ostatni

9%

m 11 m Neuvedli

17% 5%
Obrazek 38: Asociace se znackou
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni méla za cil zjistit asociace, které se spotfebitelim
v souvislosti se znackou Kofola vybavuji. Tato otazka byla oteviend a respondenti méli
tedy moznost spontanné uvést, co se jim vybavi v souvislosti se znackou Kofola. Otazka
byla zaroven nepovinnad, tudiZ nékteii respondenti otazku nevyplnili. Mnoho odpovédi bylo
specifickych, nicméné vétSina z nich méla spole¢ny zéklad, tudiz bylo mozZzné rozdélit

odpovédi do n€kolika kategorii, za ic¢elem piehledného zpracovani vysledk.

Ptiblizné ¢tvrtina dotazovanych otdzku nevyplnila, nelze vSak jednoznacné fici, ze otazku
nevyplnili, jelikoZz Zadné asociace nemaji, nebo pouze odmitli odpovédét. Priblizné 14 %
odpovédi bylo zafazeno do kategorie ostatni, jelikoz mezi nimi nebyl vétsi pocet odpovedi
podobnych. V této kategorii se objevovaly odpovédi jako ,,Cesky napoj*, ,,lepsi nez Coca

cola®, ,,osvézeni, nebo také ,,spousta cukru®.
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Nejcastéji zmintovanou asociaci byla vano¢ni reklama. Respondenti tuto reklamu zminovali
v riznych podobach. Nékteti skutecné uvedli heslo ,,vano¢ni reklama“, jini ¢asto uvadeli
reklamni slogan ,,ne, ne, ja& nemusim, ja uz ho vidim®, néktefi také uvedli heslo ,,reklama
S prasetem®. Asociaci s vano¢ni reklamou uvedla téméf pétina dotazovanych. Mezi
respondenty, ktefi na tuto otazku odpovédeli, tvoii pomér této odpoveédi dokonce necelou
ctvrtinu. Tato asociace je diikazem toho, ze vanocni reklama i po mnoha letech stale velmi

dobie funguje, a spottebitelé ji maji radi.

V poméru 14 % dotazovanych byly uvadény asociace s kampani ,,Das si Fofolu?. Mezi
respondenty, ktefi na tuto otazku odpovédéli, tvofila tato asociace necelou pétinu. Tato
kategorie byla pojmenovédna jako ,,Reklama se psem*, jelikoZ zminénd odpovéd se
objevila nejcastéji. V ramci této kategorie byly rovnéz uvadény odpovédi jako ,,Fofola®,
,Sislajici Civava®, ,,Ftefan* nebo ,,SiSlajici pes®. Cetnost této asociace je opét dikazem
dobte odvedené prace marketingovych pracovnikil znacky. Spotiebitelé maji stale kampan
Vv zivé paméti, a pravdépodobné i1 z toho divodu se jim jako prvni vybavi asociace pravé

S touto kampani.

V potfadi dalsi frekventovana kategorie, do které spada asi 10 % odpovédi, byla
pojmenovana ,,mladi*“. Tuto kategorii volili zeyména respondenti star§i 40 let. Nejcastéji
uvadéli odpovédi jako nazev kategorie ,,mladi“ nebo ,nipoj mého détstvi. Priblizné

ve stejném pomeru pak respondenti uvedli asociaci ,,1éto*.

Asi 6 % dotazovanych uvedlo asociaci ,tradice®* a o procento méné respondentim se
Vv souvislosti se znackou Kofola vybavi ,,vtipné reklamy“, coz je opét dikaz vyborné
prace znacky v oblasti marketingové komunikace. Z vyzkumu vyplyva, ze vice jak tfetina
asociaci se znaCkou souvisi s marketingovou komunikaci, coz je pro Kofolu
jednoznacénych signalem, aby pokracovala v nastoleném trendu uspéSnych marketingovych

kampani.
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Otazka ¢. 9: Znate néjaky slogan?

Znate néjaky slogan?

u 21
9%

|12 m Kdy? ji milujes, neni co
B 67 fedit
30%

® DaS si Fofolu?

u Neuvedli

= Mnoho podob, jedna

m Kofola

35%
m Ne ne, jdnemusim, ja uZ
u 46 ho vidim

21%

Obrazek 39: Znalost sloganii
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka, kterd rovnéz souvisi s asociacemi spotiebiteli, byla zaméfena na znalost
slogani znacky. Otdzka byla oteviend a nepovinnd, tudiZz néktefi respondenti otazku

nevyplnili. Opét 1ze jen tézko rozlisit, zda spottebitelé zadny slogan neznaji, nebo pouze

odmitli odpovéd’ vyplnit. Pomér nevyplnénych odpovédi ¢inil ptiblizné jednu tietinu.

Nejfrekventovanéjsi odpovédi byl dlouholety slogan ,,kdyZ ji milujeS, neni co FeSit®,
ktery znacku provazi jiz mnoho let. Neni tedy nijak piekvapivé, ze je v myslich
spotiebitell pomérné siln€¢ zakofenény. Zminény slogan wuvedla neceld tfetina
dotazovanych, a mezi respondenty, ktefi tuto otdzku zodpovédéli, ¢inil pomér dokonce

necelou polovinu.

V pofadi druhym nejcastéji uvadénym sloganem byl slogan ,,das si Fofolu*, uveden byl
piiblizné pétinou dotazovanych. Mezi vyplnénymi odpovéd'mi €inil pomér necelou tietinu.
Cetnost asociaci s timto sloganem lze vysvétlit jeho aktualnosti. Jedna se totiZ o slogan,
provazejici posledni marketingovou kampan znacky. Respondenti dale uvadéli slogan,
provézejici vanoc¢ni reklamu ,,ne, ne, ja nemusim, ja uz ho vidim“. V podstat¢ se nejedna
o oficidlni slogan znacky, nicméné spise o zlidovélou reklamni hlaSku. Tato odpovéd’ byla
uvedena v necelych 10 % pripadi. Pfiblizné kazdy dvacaty respondent pak uvedl asociaci

se sloganem ,,mnoho podob, jedna Kofola*.
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Otazka ¢. 10: Setkali jste se se strankou Kofola na Facebooku?

Setkali jste se se strankou Kofola na

Facebooku?

H 40
18%

B 139
62%

m Ano, a jsem fanouskem

M Ano, ale nejsem fanouskem

46
20% WNe

Obrazek 40: Kofola na Facebooku
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka zjistovala povédomi o strance firmy Kofola na socidlni siti Facebook. Vice
jak 60 % respondentii uvedlo, Ze se s Facebookovym profilem firmy nesetkala. Tento
pomér pravdépodobné vznikl vékovou strukturou respondentti, kdy vice jak polovina
Z nich byla starsi 35 let. Je zndmo, Ze Facebook je doposud zélezitosti zejména mladych
lidi. Pravdépodobné zajimavéjsi jsou odpovédi respondentt, kteti se se strankou znacky
setkali. Pomér téchto respondentti tvoii necelé dvé pétiny celkového pocétu dotazovanych.
Pti detailnéj$Sim pohledu na respondenty, ktefi se se strankou setkali, je ziejmé, Ze pomér

téch, ktefi nejsou fanousky, je ptiblizné stejny, jako pomér fanouskda.

Otazka ¢. 11: Co podle vas nejvice vystihuje znacku Kofola?

Co nejvice vystihuje znacku Kofola?

5 (2,2%)
18 (8%)

Ostatni
Hravost
Legrace
Jistota
Tradice
Uspéch
Zima
Léto
Seridznost
Zdravi
Pratelstvi
Pohoda
Laska

71 (31,6%)
8 (3,6%)
127 (56,4%)

5 (2,2%)
6 (2,7%)
122 (54,2%)

82 (36,4%)
103 (45,8%)

72 (32%)
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Obrazek 41: \'nimani znacky Kofola

Zdroj: vlastni
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Dalsi otdzka zjisStovala, jak spotiebitelé znacku vnimaji, jaké hodnoty pro né znacka
predstavuje. Méli k dispozici dvanact pojmu s velkou pravdépodobnosti, ze je respondenti
uvedou. Bylo k dispozici také pole pro vlastni odpovéd. Respondenti mohli zvolit

maximaln¢ ¢tyii pojmy.

Nejcastéji oznacenou moznosti byl pojem tradice, ktery oznacila vice jak polovina vSech
dotazovanych. Vnimani tradice koresponduje s positioningem znacky, v ramci néhoz se
znacka snazi odlisit od nadnéarodnich konkurentl pravé svym ceskym plivodem a tradici,
kterou reprezentuje. Rovnéz vice jak polovina dotazovanych oznadila pojem léto, coz
pravdépodobné vystihuje asociace respondentll s letnimi radovankami, spojenymi
s napojem Kofola, zejména pak s toenou variantou. Zajimavym faktem je zjiSténi, Ze jen
velmi mala ¢ast respondentii si Kofolu spojuje se zimnim obdobim. S ptihlédnutim k faktu,

ze vano¢ni reklama je velmi oblibena a znama, je zminéné zjisténi pomérné prekvapujici.

Necela polovina dotazanych dale oznadila pojem pohoda, coz muze korespondovat
se snahou znacky o vyvolavani pozitivnich emoci. Spotiebitelé si spojuji konzumaci
Kofoly s chvilkami oddechu a pohody. Pfiblizné tfetina dotdzanych pak oznacila pojmy
pratelstvi, laska a legrace. Toto zjisténi znovu koresponduje se snahou znacky o
vyvolavani pozitivnich emoci. Vnimani téchto pojmi bezesporu uzce souvisi i
s marketingovou komunikaci znacky, kdy se napti¢ kampanémi prolinaji ptibehy prave o
lasce a pratelstvi, které jsou casto velmi legracni. S marketingovou komunikaci souvisi
jist¢ i pojem hravost, ktery oznacil pfiblizné¢ kazdy desaty respondent. Zbylé pojmy

nepiesahly hranici péti procent.

V ramci kategorie ostatni, kde méli respondenti moznost napsat vlastni pojem souvisejici
se znackou, se objevily pojmy ,,Ceskd kola“ nebo ,,Cesky napoj“. Obecné lze z vyzkumu

usoudit, Ze spotiebitelé vnimaji znacku velmi pozitivné€ a spojuji ji s pozitivnimi emocemi.
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Otazka ¢. 12: zaznamenali jste kampari ,,Das si Fofolu?*

W

Zaznamenali jste kampan "Das

si Fofolu"?
| 15

7%

W ano

Hne

B 210
93%

Obrazek 42: \\'nimani kampané ,, Das si Fofolu? *
Zdroj: vlastni

Dalsi sekce otazek mapovala povédomi a vnimani kampané ,,Das si Fofolu?*. Prvni otazka

zjiStovala, zda respondenti kampan zaznamenali. Pokud uvedli, Ze nikoliv, byla pro n¢ tato

sekce ukoncena.

Z vyzkumu vyplyva, ze vice jak 90 % respondentll se s kampani v rizné podobé¢ setkalo.

S pfihlédnutim k faktu, Ze priméarni cilovou skupinou kampané byli mladi lidé ve v€ku

15-35 let, je zfejmé, ze byl zasah kampané mnohem Sir$i.

Otazka €. 13: Kde jste se s kampani setkali?

Kde jste se s kampani setkali?

Ostatni || 3 (1,4%)
V obchodé | L 27(12,9%)
Banner na zastdvce MHD | 21(10%)

Internet (mimo soc. sité) | 108 (51,4%)

Socidlni sité || . 87 (41,4%)
Billboard | 76 (36,19%)
TV reklama . 187 (93,8%)
t T : : : )
0 50 100 150 200 250

Obrazek 43: Forma setkani s kampani ,, Das si Fofolu? *
Zdroj: vlastni
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Cilem této otazky bylo zjisténi komunikacniho kanalu, v rdmci né¢hoz se respondenti
s kampani seznamili. Bylo mozné oznacit vice odpovédi, v zavislosti na tom, kde vSude se

respondenti s kampani setkali.

S vysledkli je zfejmé, ze nejCastéji se respondenti s kampani setkali prostfednictvim
televizni reklamy. Tuto variantu oznacilo vice jak 90 % dotazovanych. Prakticky stejny
pocet respondentli se s kampani setkal prostiednictvim internetu. Tato varianta byla vSak
pro ucely vyhodnoceni rozdélena do dvou ¢ésti, tedy na internet obecné, a na socidlni sité.
Z respondentt, ktefi se s kampani setkali na internetu, se ptiblizné¢ 55 % z nich s kampani

setkalo mimo socialni sité.

Vice jak tfetina dotazovanych se dale s kampani setkala prostiednictvim billboardu.
Necelych 13 % respondentti dale uvedlo, ze se s kampani setkalo pfimo0 Vv obchodé,
prostfednictvim reklamnich stojanti. Kazdy desaty pak uvedl, Ze se s kampani setkal

1 na zastavkach méstské hromadné dopravy.

Otazka ¢. 14: Jak se Vam kampaii libila?

5 T
Jak se Vam kampan libila?
100  44,8%
90 -
80 1
] 2
70 28,1%
60
50
40 A 2
074 11,4%
7,6% 8,1%
20 1
1 H EH N
0 +— — o S e —_— .
velmise mi vibecse mi
libila nelibila

Obrazek 44: Obliba kampané

Zdroj: vlastni

Cilem dalsi otazky, tykajici se kampané bylo zjistit, jak spotiebitelé kampan vnimali.
Z vysledkll vyzkumu je ziejmé, ze kampan byla vnimana veskrze pozitivné. Témeét ttem
¢tvrtinam respondentli se kampaii libila, pficemz témét polovina vSech respondentti uvedla,

Ze se jim kampan libila velmi.
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Naopak piiblizné pétiné dotazovanych se kampan nelibila, kdyz vice jak 11 % z nich

uvedlo, ze se jim kampan viibec nelibila. Z grafu je zfejmé, ze odpovédi respondentli mély

tendenci smétovat k obéma extrémim, coz znazoriiuje fakt, ze kampan lidé bud’ milovali,

nebo ji viibec neméli radi. Jednoznaéné vSak dominuje prvni zminény extrém.

Otazka ¢. 15: Jak na vas pusobila postava psa Ftefana?

100 -

80

60 -

Jak na Vas pusobila postava psa
Ftefana?

43,3%

e 29,5%

12,9%
8,57% S|

5,7% 27

velmise mi vibecse mi
libila nelibila

Obrazek 45: V\nimani postavy psa Ftefana
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka sméfovala konkrétné k vnimani mluvéiho kampané, tedy SiSlajiciho psa

Ftefana. Z vysledku této otazky je patrné, Ze postava psa Ftefana byla vnimana velmi

pozitivng, kdyz opét téméf tii Ctvrtiny dotazovanych vnimaly postavu pozitivng. Pfiblizné

jedna pétina respondentit uvedla, podobné jako v pfedchozi otdzce, Ze se jim postava

nelibila. Vysledky této otazky koresponduji s vysledky otazky piedchozi. Z vyzkumu lze

tedy usoudit, ze obliba kampan¢ a obliba jejiho mluvc¢iho spolu uzce souviseji.

Otazka ¢. 16: Uved’te, na jakou prichut’ byla kampaii primarné zamérena?

Jakou pFichut primarné kampar
propagovala?
9

4%

m merurikova
moriginal
85 m nevim
47% mvisen

Obrazek 46: Propagovana prichut
Zdroj: vlastni
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Dalsi otazka byla vénovéana naplnéni jednoho z hlavnich cili kampané, tedy zavedeni
merunkové prichuté. Témér polovina respondentii tuto prichut identifikovala spravné.
Ptiblizn€ 12 % respondentii dale uvedlo, Ze hlavni propagovanou variantou byla ptichut
original. Zlomek respondentti uvedl piichut’ visen, zbyla vice jak tetina dotazovanych pak
hlavni propagovanou pfichut’ neznala. Vysledek této otdzky znovu potvrzuje Uspéch a

efektivitu kampané ,,Das si Fofolu?*.

4.3.3 Vyhodnoceni kampané ,,Das si Fofolu?*“ z pohledu cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.6., cilovou skupinou kampané byli mladi lidé ve véku
15-35 let. Z toho divodu je nezbytné vyhodnotit vysledky vnimani kampan¢ také pravé
z pohledu této cilové skupiny. Nejprve je nutné popsat strukturu respondentll v ramci

zminéné cilové skupiny.
Struktura respondentii, spadajici do cilové skupiny kampané

Odpovédi do respondentl, spadajicich do cilové skupiny, byly tvoteny piiblizné 46 %

muzi, a zbyvajicich 54 % odpovidalo Zenam.

Vék
E 16
14%

® 30
27%

m 15-20
m21-26
m27-35

B 65
59%

Obrazek 47: Vékova struktura cilové skupiny

Zdroj: vlastni

V ramci cilové skupiny kampané bylo ziskano celkem 111 odpovédi respondentt. Celkem
16 z nich tvofili studenti ve véku 15-20 let, 65 z nich tvofili 1idé ve véku 21-26 let, a 30

odpovédi bylo ziskano od respondent ve véku 27-35 let.
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m 19 = 16

o zakladni

M stfedni bez maturity
m stfedni s maturitou
m vysokoskolské

bakalafské

m vysokoskolské
magisterské

Obrazek 48: Struktura vzdeélani cilové skupiny
Zdroj: vlastni

Strukturu respondentli z hlediska vzdélani tvofilo celkem 39 vysokoSkolsky vzdélanych
lidi s bakalatskym stupném studia. Celkem 19 respondenti bylo vysokoskolsky
vzdélanych s magisterskou urovni studia, 33 respondenti mélo stfedoskolské vzdélani
s maturitou, 4 dotazovani dosahli na stfedoskolské vzd€lani bez maturity, 16 respondentd

pak tvoftili studenti stfednich Skol.

Spolecensky status
3 ®S
39% 4%

= student
m zaméstnany

m 23 u nezaméstnany

39%

= 60
54% ® podnikatel

Obrazek 49: Spolecensky status cilové skupiny
Zdroj: vlastni

Struktura respondentii vyzkumu byla v ramci cilové skupiny kampané vice jak z poloviny
tvofena studenty. Pfiblizn¢ dvé pétiny byly tvofeny zaméstnanci, zlomek respondenti pak

tvotili podnikatelé a nezaméstnani.
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Otazka ¢. 12: Zaznamenali jste kampan ,,Das si Fofolu?*?

Zaznamenali jste kampan "Das si
. Iiofolu?"

4%

mano

Hne

u 107
96%

Obrazek 50: Vnimani kampané cilovou skupinou
Zdroj: vlastni

JiZ u prvni otazky je zfejmé, Ze cilova skupina vnimala kampan intenzivnéji, neZ populace
obecné. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice jak 95 % dotazovanych se s kampani
,Das si Fofolu?*“ setkalo. Vysledek tedy potvrzuje stanovenou hypotézu, kterd uvadéla
alesponl 90 % podil ¢lenti vékové skupiny, kteti se s kampani setkali. Pouze 4 respondenti
uvedli, Ze se s kampani v Zadné formé nesetkali. Pro n€ byla sekce, zamétujici se na

kampan ukoncena.

Otazka €. 13: Kde jste se s kampani setkali?

Kde jste se s kampani setkali?

Ostatni 2 (1,9%)

V obchodé 12 (11,2%)
Banner na zastavce MHD 14 (13%)

Internet (mimo soc. sité) 65 (61%)

Socialni sité 77 (72%)
Billboard 48 (44,9%)
0 20 40 GIO 8IO 100

Obrazek 51: Typ setkani cilové skupiny s kampani
Zdroj: vlastni

I druha otazka, tykajici se kampané piinesla pon¢kud odlisné vysledky, nez pfinesl cely
vzorek respondentil. Zatimco v ramci celého vzorku bylo zjiSténo, ze s kampani se

prostfednictvim televize setkalo vice jak 93 % dotazovanych, v rdmci vzorku cilové
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skupiny bylo zjisténo, ze se skampani prostfednictvim televize setkalo jen mirné
ptes 80 % dotazanych. Zjistény vysledek l1ze vysvétlit tim, ze mlada cilova skupina sviyj
volny Cas netravi vyhradné sledovanim televize, nicméné mnohem vice Casu travi
Vv prosttedi internetu. Ditkazem toho je i fakt, Ze téméf tii Ctvrtiny respondentt uvedly, ze
se s kampani setkaly na socidlnich sitich. V ramci celého vzorku ¢inil tento pomér jen
lehce pies dvé pétiny respondentl. Narust je patrny i u setkéni s kampani na internetu, kde
vramci celého vzorku ¢inil podil téch, ktefi se s kampani setkali pravé na internetu
ptiblizn¢ 50 %. U vzorku cilové skupiny kampané jiz tento pomér presahl 60 %. Necela
polovina respondentl cilové skupiny se s kampani setkala na billboardech. 1 v této

kategorii byl pomér vétsi, nez u celého vzorku respondentt.

Otazka ¢. 14: Jak se vam kampaii libila?

Jak se vam kampairilibila?
70 1 (59,8%)
60 -
50 64
40 -
30 -
(17,8%)
20 - (13,1%)
10 - 19 (2,8%) (6,5%) =
ik L 7-7 77..3_.17 . iiﬂi
velmi se mi vitbec se mi
libila nelibila

Obrdzek 52: Obliba kampané u cilové skupiny
Zdroj: vlastni

Dalsi otazka zjistovala, jak byla cilovou skupinou kampai vniména. Z grafu je zifejmé, Ze
byla kampan vnimana pozitivné. Témét dvé tietiny dotazovanych totiZ uvedly, Ze se jim
kampan velmi libila. Opét se v porovnani s celkovym vzorkem respondentii jednd o
pomérné znatelny narlst. V rdmci celého vzorku totiz tuto moZnost oznacila jen necela
polovina. Zajimavy je i narist jednotlivych extrém, kde jak odpovéd’ ,,velmi se mi libila®,
tak také odpovéd ,,viibec se mi nelibila® zaznamenaly narGst oproti odpovédim celého
vzorku. Na zékladé toho lze usoudit, Ze cilova skupina vnimala kampan o poznani citlivéji,

nez celkovy vzorek respondentt.
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Otazka €. 15: Jak na vas piisobila postava psa Ftefana?

Jak na vas pulisobila postava psa
Ftefana?
70 4 (60,8%)
o4 [N
P 65
40 -
30 -
20 - (15%) (13%)
10 - i (3,7%) (7,5%) .
velmise mi viibec se mi
libila nelibila

Obrazek 53: Vnimani psa Ftefana cilovou skupinou
Zdroj: vlastni

Podobny trend, jako u ptfedchozi otdzky, lze vysledovat i u otdzky, zamétujici se na
vnimani mluv¢iho kampané, tedy psa Ftefana. Opét 1ze sledovat znatelny nartist extrémd.
Jedna se zejména o odpoveéd ,,velmi se mi libila®, kde doslo oproti celkovému vzorku
K pfiblizn¢ pétinovému nartstu. Zajimavé pak je, ze pomér odpovédi ,,vibec se mi
nelibila® zlstal takika stejny. Obecné lze tedy na zakladé vysledki této otazky fict, ze i

mluv¢iho kampané vnimala cilova skupina intenzivnéji, neZ cely vzorek respondentt.

Otazka €. 16: Uved’te, na jakou prichut’ byla kampan primarné zamérena?

Jakou pFichut primarné kampari

propagovala
14
13% m merunkova
CI F
6% m nevim
- m visen
m origindl

B 61
® 26 57%

24%

Obrazek 54: Propagovana prichut podle cilové skupiny

Zdroj: vlastni

Dalsi otazka v poradi zjist'ovala efektivitu jednoho z hlavnich cilit kampané, tedy zavedeni
meruiikové prichuté. Cilem otazky bylo zjistit, zda cilova skupina vnima, jakou ptichut
kampan zejména propagovala. Z vyzkumu vyplyva, Ze téméf tii pétiny respondentl

spravné vnimaly propagovanou piichut’. Oproti celkovému vzorku Cinil nardst ¢etnosti této
73



odpovédi pfiblizn¢ desetinu. Asi Ctvrtina respondentti v dotazniku uvedla, ze hlavni
propagovanou piichut’ nezna. I v této kategorii doslo k pozitivnimu posunu, kdyz v ramci
celého vzorku uvedly odpovéd’ ,,nevim* téméi dvé pétiny dotazovanych. Pomér ostatnich

odpovédi byl podobny jako u celkového vzorku.
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5 Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni Vv oblasti Fizeni znacky

Hlavnimi cili této kapitoly jsou zhodnoceni vysledkii provedeného dotaznikového Setieni,
zhodnoceni fizeni znaCky a identifikace nedostatkii v této oblasti a navrzeni konkrétnich
krokt, vedoucich k jejich eliminaci. Dale také identifikace a navrzeni zpusobu vyuziti

moznych ptilezitosti, vedoucich k efektivnéj$imu fizeni znacky.

5.1 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Prvnim definovanym cilem vyzkumu bylo zjistit, jak spotiebitelé znac¢ku vnimaji, a jaké
hodnoty pro né reprezentuje. Vice jak tii ¢tvrtiny dotazovanych uvedly, ze maji ke
znacce kladny vztah. Z marketingového vyzkumu tedy vyplynulo, Ze 1lidé maji skuteéné
znacku Kofola radi, coz je pro firmu jist¢ vybornou zpravou. Druha ¢ast definovaného cile
se zamécfovala na zjiSténi hodnot, které znacka v oCich spotiebiteli reprezentuje. Tyto
hodnoty zjistovala zejména otazka ¢. 11, tedy co podle respondentli nejvice vystihuje
znacku Kofola. Nejcastéji uvedenymi odpovéd'mi byly tradice, 1éto, pohoda, piatelstvi,
laska a legrace, sefazené sestupné od nejCetnéjSi odpovédi. Lze tedy usoudit, ze
umist'ovani znacky, popsané v kapitole 3.6, spotiebitelé vnimaji spravné. Zajimavosti vSak
je, ze druhou nejcastéj$i odpoveédi u této otdzky byla odpovéd’ 1éto. Lze usoudit, Ze
spotiebitelé maji ve spojitosti s Kofolou silné asociace s letnim obdobim. Naopak se
zimnim obdobim jsou asociace velice slabé, 1 pfes to, Ze pomérné velké mnozstvi

respondentll ma velmi oblibenou vanoéni reklamu.

Druhym cilem vyzkumu bylo identifikovat, které prichuté spotiebitelé konzumuyji, které
maji nejradéji, a v jaké formé je nejradéji konzumuji. Témé&f vSichni respondenti jiz
ochutnali pfichut’ original. V potfadi dal§imi nejcastéji konzumovanymi pfichutémi jsou
visen, citrus a vanilka, které ochutnaly pfiblizné dvé pétiny respondentt. Piiblizn€ Ctvrtina
dotazovanych pak ochutnala ptichut’ bez cukru a meruiika. Zejména u ptichuté meruika se
jednd o ptekvapivy vysledek a dikaz efektivnosti kampané ,,Das si Fofolu?, jejimz
hlavnim cilem bylo pravé uvedeni merunikové pfichuté. Ostatni ptichuté pak ochutnal jen
zlomek respondentii. Z vyzkumu déle vyplynulo, ze nejoblibenéjsi ptichuti je original.

Tuto variantu maji nejradéji vice jak tfi Ctvrtiny dotazovanych. V potadi dalSimi
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oblibenymi pfichutémi jsou viSen, vanilka a citrus. Témét 70 % respondentli pak uvedlo,
ze uprednostiuji Kofolu toc¢enou, a pfiblizné Ctvrtina respondentti uptednostiuje Kofolu

Vv plastové lahvi.

Tretim cilem bylo zjistit, jak spotiebitelé vnimali marketingovou kampan ,,Das si
Fofolu?“ a porovnat vnimani kampané spotiebiteli obecné, s vnimanim kampané
cilovou skupinou. Jak u celkového vzorku respondentli, tak u vzorku cilové skupiny
kampané uvedlo vice jak 90 % respondentli, Ze kampan zaznamenali, pfiCemz u cilové
skupiny byl pomér o trochu vys$si. Téméf tii Ctvrtiny respondentl z celkového vzorku
uvedly, Ze se jim kampan libila. Efektivni zasah cilové skupiny je patrny z vysledkl otazky
¢. 14, kdyz témét o pétinu vice respondentl z cilové skupiny uvedlo, Ze se jim kampai
velmi libila. Podobny vysledek se opakoval i u otdzky, zaméfené na vniméani mluvcéiho

kampané psa Ftefana.

Z vyzkumu rovnéZz vyplynulo, Ze cilova skupina vnimala kampan intenzivnéji v online
prostiedi. Zjistény vysledek lze vysvétlit tim, ze mlada cilovd skupina svlij volny cas
netravi vyhradné sledovanim televize, nicméné¢ mnohem vice Casu travi v prostiedi
internetu. Dlikazem toho je i fakt, Ze téméf tfi Ctvrtiny respondentli uvedly, Ze se s kampani
setkaly na socidlnich sitich. V ramci celého vzorku Cinil tento pomér jen lehce pres dvé
pétiny respondentii. Narlst je patrny i u setkani s kampani na internetu, kde v ramci celého
vzorku Cinil podil téch, ktefi se s kampani setkali pravé na internetu pfiblizné¢ 50 %. U
vzorku cilové skupiny kampané jiz tento pomér presahl 60 %. Je tedy ziejmé, Ze vyuziti
online prostiedi jako hlavniho prostoru k osloveni cilové skupiny bylo vhodné zvolenou a

efektivni strategii.

Efektivita kampané je patrnd i z otazky, ktera zjistovala povédomi respondentii o tom, na
jakou pfichut’ byla kampan primarné¢ zaméfena. V ramci celkového vzorku uvedla
meruiikovou pifichut’ téméf polovina dotazovanych. U cilové skupiny se tato odpovéd’
objevila témeéi u 60 % respondentii. Obecné lze z vyzkumu usoudit, Ze lidé vnimali
kampaii pozitivné, pri¢emz cilova skupina ji vnimala o néco intenzivnéji. Identifikace
nedostatkll v oblasti fizeni znacky a navrhy na mozZnd zlepSeni jsou uvedeny v dalsi

podkapitole.
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5.2  Zhodnoceni fizeni znac¢ky Kofola

Znacka Kofola je tradi¢ni ¢eskou znackou, z ¢ehoz se v rdmci svého strategického fizeni
snazi tézit. Prestoze se Kofola za poslednich nékolik let zna¢né rozrostla a ptlisobi
v n¢kolika zemich Evropy, lidé ji stale vnimaji jako tu malou tradi¢ni ¢eskou znacku.
Tato skutec¢nost je pro Kofolu konkuren¢ni vyhodou oproti nejvétsim konkurentim (na
trhu kolovych napoji) Coca cole a Pepsi. Lidé maji znacku Kofola opravdu radi, coz

mimochodem potvrdil 1 vyzkum, provedeny ve 4. kapitole.

Obecné Ize fict, Ze jednou z nejsilnéjSich stranek znacky Kofola je vyborna
marketingova komunikace. Nékteré reklamni spoty maji lidé hluboce zakotfenéné
V paméti, coz prispiva k budovani povédomi o znacce. Tuto skuteCnost opét potvrdil
provedeny marketingovy vyzkum, kdyz se lidem v souvislosti se znackou vybavuje
predevs§im Vanoc¢ni reklama s malou hol¢ickou a divokym prasetem. Velmi siln¢ je
zakofenéna 1 kampan ,,Das si Fofolu?“, kterou maji lidé rovnéz stale v paméti. Vyse
uvedené reklamy se staly béhem své existence kultovni zélezitosti. Dlikazem muze byt
napiiklad dotazovani Facebookovych fanouski znacky, kdy se znovu objevi pes Ftefan,
zatimco nyni probihd méné Usp&Snd jarni kampan. Lidé rovnéz znaji 1 Ustfedni slogan
znacky, ktery jak znamo zni: ,,KdyZ ji milujes, neni co fesit“. Obecné lze tedy usoudit, Ze

~rw

znalost znacky je napric spolecnosti na vysoké virovni, z cehoz miiZze znacka tézit.

Za silnou stranku lze oznacit 1 Siroké portfolio velikosti baleni, a zaroven Sirokou paletu
nabizenych pfichuti. Z provedeného vyzkumu vSak vyplynulo, Ze by povédomi o vSech
nabizenych prichutich bylo vhodné posilit. Z vyzkumu je rovnéz jasné, Ze jednoznacné
nejoblibengjsi formou konzumace je to¢ena Kofola. Tocend Kofola je vSak k dostani pouze
v piichuti original. V tomto bodé€ lze nalézt prostor pro zlepSeni. V kapitole 5.3 je
detailnéji popsan navrh na rozsifeni portfolia nabizenych prichuti v ramci tocené

Kofoly.

V poslednich letech se positioning celé skupiny Kofola ubira stile vice smérem ke
zdravému Zivotnimu stylu. Timto smérem Castecné sméfuje i znacka Kofola, kdyz jeji
napoj napiiklad obsahuje o tietinu méné cukru a polovinu méné kofeinu, nez obsahuji

napoje nejveétSich trznich konkurentl. Tato skuteCnost se bezesporu da oznacit za
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konkurenéni vyhodu znacky. Této konkurenéni vyhody vSak Kofola takika nijak
nevyuziva, coz lze povazovat za nevyuzitou prileZitost. Kofola totiz vySe zminénou
skute¢nost nijak nekomunikuje a bézny zakaznik se o ni dozvi, jen pokud informace o
obsahu cukru a kofeinu sam aktivné¢ vyhledava. Pro nékteré potencialni zakazniky by
mohl byt niZsi obsah cukru a kofeinu diivodem, pro¢ pit pravé napoje znacky Kofola.

Navrh na lepsi vyuziti této konkurencni vyhody je detailnéji popsan nize v kapitole 5.3.

Myslenku zdravéjsiho Zivotniho stylu by pak Kofola mohla podpofit jesté silnéji uvedenim

zdravéjsi alternativy svého napoje. Detailnéji je tento navrh pospan opét v kapitole nize.

5.3  Navrhy ke zlepSeni v oblasti Fizeni znacky

Oziveni toc¢ené Kofoly

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejrad¢ji lidé konzumuji tocenou Kofolu. V soucasné dobé
Kofola v to¢ené form¢ nabizi pouze variantu original. V tomto bod¢ lze hledat prostor pro
mozZné zlepSeni. Nejvétsi odbyt tocené Kofoly je pravidelné zaznamendvan v letnich
mésicich, tudiZz napiiklad pravé vtomto obdobi se nabizi prostor pro oZiveni tocené
Kofoly. Oziveni napfiklad ve form¢ limitované edice nékteré prichuté. Z vyzkumu
vyplynulo, ze po pfichuti ,,original* je nejoblibengjsi pfichut’ visnova, tudiz pravé tato
ptichut’ by byla pravdépodobné vhodnou volbou. V uvahu by také podle vysledkl
vyzkumu mohly ptipadat pfichuté citrus a vanilka. Pro vybér ptichuté by mohla Kofola
vyuzit Sirokou zakladnu fanouskl na socidlni siti Facebook, kde jich nyni ma vice jak ptl
milionu. K vybéru piichuté toéené Kofoly by mohla firma znovu vyuzit mluv¢iho psa
Ftefana, ktery je 1 podle vysledkli tohoto priizkumu velice oblibeny. Firma by mohla
vytvofit jeden az dva kratké spoty, ve kterych by mluvéi kampané oslovil konzumenty

Kofoly, aby se zapojili do vybé&ru té pravé ptichuté.

Kampan by mohla velmi dobie fungovat v online prostiedi. Pro svou oblibenou ptichut
by pak mohli lidé hlasovat pravé na Facebooku, prostfednictvim néhoZ by firma snadno
navézala interaktivni komunikaci se svymi fanousky. Mohla by dale vytvofit jednoduchou

webovou stranku, kde by bylo mozné hlasovat také. Pro vybér by nebylo nutné vytvaret
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zcela novou webovou stranku, nicméné by bylo mozné pouzit i existujici stranku fofola.cz,

ktera s mluvéim kampané uzce souvisi.

Zajimava by mohla byt i varianta vytvoreni zcela nové prichuté pro ucely limitované
edice. Zde by se opét dalo vyuzit fanouskovské zakladny na Facebooku, kde by uzivatelé
méli moznost navrhnout novou, dosud nevyrabénou pfichut. V prvni fazi by uzivatelé
mohli navrhovat mozné varianty novych ptichuti, dale by pak bylo vybrano nékolik
nejcastejSich navrhi, o kterych by ndsledné mohli uzivatelé hlasovat. Je ziejmé, Ze tato
varianta by vyzadovala delsi casovy horizont, jelikoz by néjakou dobu trvalo vytvoreni
zvolené ptichuté. Tato varianta by zaroven vyzadovala vétsi finan¢ni investice. Na druhou
stranu by vSak zdkaznici Kofoly citili pocit soundlezitosti, jakozto spolutviirci svého

oblibeného produktu.

Nacasovani kampan¢ by bylo vhodné na mésic kvéten, kdy béhem tohoto mésice by méli
konzumenti Kofoly moznost zvolit preferovanou variantu to¢ené Kofoly. Od ¢ervna by pak
nova tocena prichut’ mohla byt k dostani. Z vyzkumu vyplynulo, ze velké procento cilové
skupiny vnimalo kampai ,,Da§ si Fofolu? v online prostfedi, tudiz by mohla byt nova
kampan prezentovana jen pravé v online prostiedi. Pokud by nové spoty dosahly podobné
viralnosti, jako spoty predchozi, efektivita kampané by mohla byt na vysoké Urovni, a
doslo by k vyraznému snizeni nakladi oproti varianté, kdy by byly zvefejnény spoty i
v ramci televizniho vysilani. Zaroven by Kofola nemusela zadavat vytvoteni zcela nového

konceptu kampané, tudiZ 1 zde by se jednalo o Uspornou variantu.
Rozsifeni povédomi o nabizenych prichutich

V Gvahu by pfichdzelo i1 rozSifeni povédomi o nabizenych pftichutich. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze pouze ptichuté viSen, citrus a vanilka ochutnaly pfiblizné¢ dveé pétiny
spotiebiteld. Ostatni ptichuté neochutnala vice jak Ctvrtina dotazovanych. Pti rozhovoru po
vyplnéni dotazniku respondenti Casto uvadéli, ze o tak Siroké paleté prichuti viibec
nevédéli. Na zakladé téchto zjiSténi by tedy bylo vhodné navrhnout strategii, jak

povédomi o nabizenych prichutich rozsirit.

Zde by se opét nabizelo vytvoreni kratkého spotu, kde by byly vSechny pfichuté vtipnou

formou predstaveny. Spot by mohl opét pracovat s mluvéim oblibené kampané psem
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Ftefanem. Nebylo by nutné vytvaret pro kazdou prichut’ zcela novy spot, nicméné by bylo
mozné vramci jednoho pulminutového videa prezentovat n€kolik piichuti najednou.
Ptichuté by bylo mozné rozdé¢lit do nékolika kategorii, a ty nasledné spolecné prezentovat.
Obijevil-li by se novy spot, ¢i video s Sislajicim psem, je téméf jisté, ze by ho velka cast
spotiebitell zaznamenala, jelikoz se jiz téméf pul roku tyto spoty v médiich neobjevuji.
Televizni reklama je vSak velmi ndkladnou zalezitosti, tudiz stoji za uvahu i mozné

alternativy propagace piichuti.

Jednou z alternativnich variant by mohla byt tvorba vizudlu, ktery by mohl byt umistén ve
vybranych obchodech, poptipadé¢ nakupnich centrech. Mohlo by se jednat o vytvofeni
jakéhosi prodejniho stojanu, kde by mohly byt vedle sebe vSechny pfichuté vystaveny a
zakaznik by si mohl piimo ze stojanu vzit lahev se zvolenou pfichuti. Prodejni stojany by
bylo vhodné v ramci supermarketd spojit s ochutnavkami nabizenych piichuti. Design
stojanu by se mohl nést v duchu kampané ,,Das si Fofolu?“. Mohl by na ném byt
vyobrazeny pes Ftefan, ktery by vtipnou hlaskou oslovil zdkaznika ve smyslu, kterou
prichut’ si vybere. Dalsi alternativou k presvédceni zakaznikl,, aby jednotlivé ptichuté
ochutnali, mize byt i jiny nastroj podpory prodeje, nez vySe uvedené ochutnavky. Na
vnitini strané etikety jednotlivych ptichuti by mohl naptiklad byt umistén unikatni kod,
kdy pokud by zékaznik sesbiral kody vSech piichuti, obdrzel by vécny darek. Atraktivnim
darkem by mohl byt plySovy pes Ftefan, popfipadé lahev vybrané ptichuté zdarma.
Z ekonomického hlediska by bylo vyhodnéjsi zvolit nékterou z alternativnich variant
propagace prichuti, jelikoz naklady na televizni kampan jdou fadové do miliond korun a

jedna se tedy o velmi nakladnou zélezitost.
Zlepseni komunikace sloZeni Kofoly

Vzhledem K positioningu znacky, ktery stale vice sméfuje ke zdravému zivotnimu stylu,
Ize identifikovat i dalsi nevyuzité prileZitosti. O kolovych napojich je obecné znamo, zZe
obsahuji pomérné velké mnoZstvi cukru, a lidé si je Casto spojuji s moznymi zdravotnimi
obtizemi pii jejich nadmérné konzumaci. V tomto ohledu se Kofola sice snazi byt
inovativni, nicméné¢ bézny zakaznik se o téchto aktivitich téméf nemd Sanci dozvédet,

pokud sdm cilené tyto informace nevyhledava.
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V poslednich letech naptiklad Kofola realizovala pomérmné nakladné investice v oblasti
technologii, kdy se snazi vyuzivat nové metody ke slazeni napoji. Jedna se zejména o
Kofolu bez cukru, u niz se Kofola snazi pouzit alternativni metody slazeni. Jde predevsim
o pridavani stévie, jako alternativy cukru. Druhym zasadnim bodem je nepouzivani
umélého sladidla aspartam, které je povolené pouzivat, nicméné neexistuji relevantni
vyzkumy, které by dokdzaly potvrdit, ze ve vétsSim mnozstvi tato latka neni zdravi
Skodliva. V soucCasnosti aspartam pouziva drtiva vétSina vyrobct nealkoholickych napoju.
Kofola se tedy jeho nepouzivanim snazi odliSit. Obecné malo znadmou skutecnosti je i to,
ze Kofola obsahuje priblizné o tietinu méné cukru a o polovinu méné kofeinu, nez jeji
nejvetsi konkurenti Coca cola a Pepsi. V ramci marketingovych aktivit vSak tyto
skutecnosti Kofola nijak vyrazné neprezentuje, coz lze povaZovat za nevyuzitou
konkurenéni vyhodu. Zde by bylo vhodné vytvoteni zcela nové kampang, kterd by méla za
cil informovat Sirsi vetejnost. Vyuziti konceptu kampané ,,Das si Fofolu?* by zde nebylo

vhodné z hlediska toho, Ze zminéna kampan oslovovala predev§im mladé lidi do 35 let.

Pro komunikaci tohoto typu by bylo nejprve vhodné pouzit televizni reklamu. Dal$im
krokem by mohla byt doCasna zména etikety, kde by byla zieteln¢ uvedena informace o
snizeném obsahu cukru oproti konkurentim. Zmeéna etiket by prohlubovala povédomi
ziskané prostfednictvim televiznich spotil. Dal§im vhodnym néstrojem pro podporu sdéleni
a posileni povédomi by mohla byt prezentace sdéleni pomoci billboardli, popiipadé
banneril na zastdvkach hromadné dopravy. Z provedené¢ho vyzkumu naptiklad vyplynulo,
ze témet polovina Clend cilové skupiny kampané ,,Das si Fofolu?* se s kampani setkala
pravé na billboardu, coz potvrzuje efektivitu tohoto ndstroje, jakoZto piipominky

probihajici kampané.
Uvedeni zdravéjsi varianty Kofoly

Se zdravym zivotnim stylem souvisi také dalsi navrhovana ptilezitost. V posledni dob¢ je
na vzestupu tzv. zeleny marketing, kdy se vétSinou velké firmy snazi vefejné prezentovat
svou Setrnost a zodpovédnost k Zivotnimu prostifedi. Zaroven je na vyrobce kolovych
napoji kladen ¢im dal vétsi tlak kvili vysokému obsahu cukru v téchto napojich. Prave
Vv oblasti zeleného marketingu se angazuje také nejvetsi trzni konkurent Kofoly, tedy firma

Coca cola. V souvislosti s témito aktivitami piedstavila Coca cola ,,zelenou® verzi svého
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nejznaméjsiho napoje, kterd nese jméno Coca cola life. Tato verze ma zelenou etiketu a
neobsahuje cukr, nicméné je slazena pfirodnimi alternativami cukru. Coca cola zatim
prodava zelenou verzi ptiblizné ve dvaceti zemich svéta. NejblizSimi zemémi, kde je Coca
cola life k dostani jsou nyni Némecko a Polsko. Je tedy pravdépodobné, ze v blizké dobé

bude k dostani i na ¢eském trhu (Euro.cz, 2015).

Pro Kofolu tak mlze byt prilezitosti vstoupit se zdravéjsi alternativou kolového napoje na
¢esky trh diive nez Coca cola. Vyhodou Kofoly mtize byt i fakt, Ze ji maji spottebitelé radi

a jsou znacce vérni, tudiz je pravdépodobné, ze by tuto novinku pftijali pozitivné.

Kofola by mohla ptedstavit novou variantu, slazenou vyhradné ptirodnimi sladidly. Ke
slazeni by bylo pravdépodobnéji nejvhodnéjsi pouzit stévii, kterd nyni predstavuje
nejvhodnéjsi variantu piirodniho slazeni napojt. Hlavni pfednosti stévie oproti cukru je
nizky obsah kalorii pfi stejné chuti napoje. Vyhodou je, ze Kofola jiZ stévii pouZziva ke
slazeni Kofoly bez cukru, tudiz by v oblasti pouzitych technologii nemusela realizovat

v

vyraznéjsi investice.

Uvedeni zelené verze Kofoly by v ocich spotiebiteld podtrhlo soucasny trend firmy
sméfovat ke zdravému a Setrnému Zivotnimu stylu. Pro ucely uvedeni zelené Kofoly by
mohla firma docasné modifikovat logo, které¢ by mohlo byt pouZito na etiketach tohoto
napoje. Pro ucely tohoto navrhu byly vytvoreny ¢tyFi varianty mozZné modifikace
firemniho loga, které jsou uvedeny na obrazku niZe. Dale jsou uvedeny i navrhy na

vzhled obalu zelené Kofoly.

ekofola, wkofola

original origins
wkofola ©kofola

Obrdzek 55: Navrhy modifikovaného loga
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsechny navrhy zachovavaji ptivodni design loga, jedna se pouze o modifikaci pouzitych
barev. Ustfednim prvkem vsech &ty¥ navrhi je zapojeni zelené barvy. Bylo pouZito nékolik
odstinli, ve snaze nalézt co mozna nejpiirozenéjsi odstin barvy tak, aby plsobila co
nejpiirozenéji a vytvarela asociace s pifirodou. Tmavé hnéda barva, ktera je obsazena i
v ptivodnim logu byla zachovana, jelikoz ve spojeni se zelenou ptsobi pfijemné, az zemite
a ve spojeni se zelenou barvou velmi dobfe evokuje ptirodu. Je ziejmé, ze se jednd o
subjektivni zalezitost a kazdy spotiebitel by pravdépodobné preferoval odlisny odstin. Pfi
volbé jednoho konkrétniho logotypu by bylo tedy pro firmu vhodné otestovat, jak jsou

jednotlivé varianty vnimany, a na zakladé toho se pro jednu rozhodnout.

Obrazek 56.: Navrh modifikace etikety

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byla navrZena etiketa, ktera mtze byt pouZita pro jeden a pll a dvoulitrové baleni
napoje. Navrh rovnéz vychazi zaktualné pouzivaného vzoru etikety. Rozdil oproti
puvodnimu vzoru je opét ve zvolenych barvach, kdyz dominantni barvy ptivodni etikety,

tedy oranzova a zluta, byly nahrazeny odstinem zelené.

Orlilrla/

kofola @ L

Obrazek 57: Navrh modifikace obalii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Modifikace obalu byla navrZena rovnéz pro variantu plechovky. Designovy vzor se nese
ve stejném duchu jako vySe uvedena etiketa, tudiz i navrzend modifikace plechovky
vychazi z navrzené Gpravy etikety. Pro uplnost navrzenych modifikaci byla navrzena také

varianta designu lahve, ktera se opét nese v duchu piedchozich navrhi.

Dale je nutné zvolit vhodny zplisob propagace nové varianty. Jelikoz se jedna o posun
vstiic zdravéjSimu zivotnimu stylu, bylo by vhodné uvedeni této novinky spojit s né¢im, co
pravé se zdravym zivotnim stylem koresponduje. Prvnim ndvrhem je spojeni s nékterym
bézeckym seridlem. Pravé takovéto spojeni by bylo vhodnou volbou hned z nékolika
divodi. V prvni fadé kultura béhani zaziva v poslednich letech v Ceské republice
obrovsky boom. Dal§im argumentem pro¢ zvolit tuto variantu maze byt i fakt, Ze znacka
Rajec, ktera je soucasti skupiny Kofola je generalnim partnerem serialu RunTour, ktery

patii mezi nejvetsi bézecké serialy u nas.

Nabizi se tedy spojeni zminénych dvou znacek v ramci tohoto serialu. V minulosti jiz
Kofola vyuzila tento seridl k propagaci ovocnych a zeleninovych $tav znacky UGO. Dnes
je tato znacka nejrychleji rostoucim clenem znackového portfolia skupiny Kofola.
Uvedenim varianty s niz§im obsahem kalorii by mohla Kofola oslovit nové zakazniky,
ktefi nyni praveé kvuli vysokému obsahu Kofolu nepiji viibec, nebo ji piji jen v omezeném
mnozstvi. Uvedenim této varianty by tak mohla kompenzovat soucasny trend snizovani
konzumace sladkych sycenych napoji (Euro.cz, 2015). Trzby z nové varianty by rovnéz
mohly ¢astecné eliminovat mozné vykyvy ve velikosti trzeb, zpisobené nepiizni pocasi.
Naptiklad pravé loiisky rok byl extrémné teply a suchy, coZ se velkou mérou na rekordnich
trzbach podepsalo (Kofola.cz, 2015b). Bude tedy zajimavé sledovat vyvoj trzeb v letoSnim
roce, kdy se pravdépodobné neda ofekavat extrémné suché a teplé pocasi, jaké panovalo

Vv loniském roce.
Vyuziti potencialu kampané ,,Das si fofolu?

Jak jiz bylo popsano v kapitole 3.8, marketingovd kampan ,,Das si Fofolu?* byla

vvvvvv

kvétna lonského roku a jejim hlavnim cilem bylo zavedeni merunikové piichuté a zvySeni
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prodeju pillitrové Kofoly. Oba hlavni cile se podafilo naplnit. Kampan rovnéz posilila

image a povédomi o znacce.

V bieznu leto$niho roku pak Kofola uvedla jarni kampan, kterda se nese v duchu
ceskoslovenskych tradic. Privodkynémi kampané jsou bohyné¢ jara Vesna a bohyné¢ zimy
Morana. Kampan je prezentovana piedevsim prostfednictvim online kanalti, zejména pak
prostiednictvim Facebooku. Privodnim piibéhem kampané je jakysi souboj zminénych
bohyn Vesny a Morany. Pro tcely kampané byla dale spusténa i internetova hra s ndzvem
Vesna vs. Morana, kde si tento souboj mohou uzivatelé sami vyzkousSet. Kofola také
V duchu kampané zménila design lahvi (Mediaguru.cz, 2016). Pfedevs$im z Facebookové

stranky je vSak zfejmé, Ze kampan nijak zasadniho Gspéchu nedosdhla. Lze tak usoudit

vvvvvv

vvvvvv

témet pal milionu zhlédnuti a vice jak deset tisic sdileni. Pod nékterymi piispévky se

dokonce objevuji komentare, kde se uzivatelé ptaji, kdy se vrati pes Ftefan.

Hlavnim cilem jarni kampané¢ je pravdépodobné preklenuti doby mezi zimnim obdobim,
kdy jsou promocni aktivity spojeny zejména s limitovanymi edicemi, a zaCatkem letnich
mésict, béhem kterych je odbyt nejvétsi. Béhem tohoto obdobi se tedy Kofola snazi
udrzet interaktivni komunikaci s internetovymi fanousky. Je rovné€z mozné, ze Kofola
chysta novou sérii reklamnich spoti se psem Ftefanem, kterd by mohla byt nacasovana
opét na kvéten. Z toho diivodu, mohla zamérné oblibenou postavu na néjaky ¢as odmlcet
tak, aby byl jeji ndvrat intenzivnéji vniman. Tyto skute¢nosti v§ak podléhaji obchodnimu

tajemstvi a Ize jen spekulovat, zda tomu tak skute¢né bude.

Jisté vSak je, ze potencial postavy SiSlajiciho psa Ftefana nebyl zcela vycerpan a bylo
by velkou chybou jej nevyuzit. Bylo by zaroven velkym rizikem investovat do zcela nové
marketingové kampané. Zda bude piibéh této postavy skutecné pokracovat, bude jasné

V nasledujicich mésicich.
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Z.avér

Pro hlubsi pochopeni tématu bylo nezbytné nejprve provést resersi literatury, tykajici se
tématu fizeni znacky, strategie znacky a marketingové komunikace. Pro reSersi literatury
byly pouzity zejména knizni ptedlohy autori D. A. Aakera, P. Kotlera a K. L. Kellera,

ktefi se fadi mezi nejvetsi svétové odborniky ve zkoumané problematice.

Dale byla provedena analyza a zhodnoceni soucasného fizeni znacky Kofola. Na zakladé
analyzy lze konstatovat, 7e firma Kofola CeskoSlovensko a.s. je dynamickou rostouci
spole¢nosti s velkym potencidlem. Znacka Kofola je silnou znackou, které stavi na hluboce
zakofenéné tradici. Velmi silnou strankou znacky je marketingovd komunikace. Kofola
dokézala vytvofit natolik silnou komunikaci, zZe n€které jeji prvky doslova zlidovély. Jako
priklad Ize uvést Vanoc¢ni reklamu s divokym prasetem, kterou stile Kofola v zimnim

obdobi komunikuje, jelikoz ji maji lidé pofad radi a nezevSednéla jim.

Povést tvirce skvélych marketingovych kampani pak Kofola potvrdila v kampani ,,Das si
V historii znacky. Zminéna kampan vytvofila jeden ze soucasnych nejsilnéjSich prvki
znacky, tim je SiSlajici pes Ftefan. Pravé 1 diky mluvéimu kampané je znalost znacky na
vysoké urovni. Zminéna kampanl znamenala 1 ur€ity posun v image znacky, kdyz Kofola
¢astecné upustila od prezentovani hodnot, jako jsou tradice a laska, a posunula se smérem

K legraci, hravosti a piatelstvi.

V dalsi ¢asti prace byl proveden vyzkum, ktery byl zaméfen jak na obecné vnimani,
asociace a znalost znacky, tak pravé i na vnimani kampané ,,Das si Fofolu?*. Z vyzkumu
vyplynulo, ze lidé znacku znaji a maji ji radi. Nejsiln€jSimi asociacemi se znackou jsou
asociace s tradici, pratelstvim, pohodou nebo také s vtipnymi reklamnimi spoty.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze lidé vnimali kampan ,,Das si Fofolu?* pozitivné, pfi¢emz

cilova skupina kampané ji vnimala intenzivnéji nez cely vzorek respondentt.

Naopak mirnou slabinu lze hledat v povédomi o nabizenych pftichutich. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze lidé nej€astéji piji piichut’ Origindl a o Siroké paleté prichuti maji ¢asto velmi

slabé povédomi. Na zéklad¢ tohoto zjiSténi byl popsan navrh k rozsifeni povédomi o
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nabizenych pfichutich. S paletou pfichuti souvisi i druhy popsany navrh. Z vyzkumu totiz
vyplynulo, ze témét tfi Ctvrtiny respondentli piji nejradéji tocenou Kofolu. V této forme
vSak znacka nabizi pouze jedinou variantu. Na zédklad¢ tohoto zjisténi byl tedy popsan

navrh na rozsifeni nabidky tocené Kofoly.

Spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a.s. je velmi inovativni v oblasti sledovani trznich
trendd. V posledni dobé vénuji spotiebitelé ¢im dal vétsi daraz na kvalitu sloZzeni potravin
a priklanéji se ke zdravéjSimu Zivotnimu stylu. Nasledovani tohoto trendu lze vypozorovat
ze znackového portfolia skupiny Kofola. Nejdynamictéjsi znackou celého portfolia je
znaCka UGO, ktera vyrabi Cerstvé ovocné a zeleninové $tavy. Pravé 1 znacka Kofola se
snazi v této oblasti pfichdzet s inovacemi. SnaZzi se omezovat mnozstvi cukru ve svych
napojich a hleda alternativni formy slazeni. Tuto snahu vsak nedoprovazi témér zadna
komunikace, coz lze rovnéz povazovat za slabou stranku. | v ramci této slabé stranky byl
popséan navrh k jejimu odstranéni. V ramci sméfovani ke zdravéjSimu zivotnimu stylu byl
dale popsan navrh na vytvoreni kolového néapoje, slazeného piirodnimi alternativami

cukru. V ramci tohoto navrhu byly navrzeny i vizualni zmény loga a obalti napoje.

Hlavnim vyty€enym cilem prace bylo odhaleni slabych mist v oblasti fizeni znacky a
navrzeni alesponi tfech kroki, vedoucich k jejich odstranéni. Celkem bylo vytvofeno pét
dil¢ich néavrhii a doporuceni, vedoucich ke zlepSeni v oblasti fizeni znacky Kofola.

Dle autora lze tedy povazovat hlavni cil za splnény.
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Priloha A

Prehled zakladnich finan¢nich ukazatelu

Tato kapitola je vénovana finan¢nim ukazatelim skupiny Kofola. Kapitola je zamétena na
srovnani a zhodnoceni hlavnich sledovanych finan¢nich ukazateli za nékolik poslednich
let. Dne 16. biezna 2016 zvetejnila Kofola vyro¢ni zpravu za rok 2015, ktera potvrdila

predpoklady, ze rok 2015 byl dalsim rekordné uspé$snym rokem znacky (Kofola.cz, 2016f).

Z vykazu ziska a ztrat, ktery je prehledné zpracovan v tabulce ¢. 1 uvedené nize, je
ziejmé, ze pozice skupiny Kofola se z hlediska ziskovosti v poslednich ¢tyfech letech
neustale zlepSuje. Zatimco v roce 2012 se zisk pohyboval pod hranici dvou set milionii
korun, v loiiském roce se jiz vykazany Cisty zisk pfiblizil hranici ¢tyt set miliont korun,
coz predstavuje vice jak stoprocentni narast béhem tii let. Velky nartst Cistého 1ze sledovat
1 mezirocné. V roce 2014 se Cisty zisk meziro¢né zvysil témét o 36%, v absolutnich ¢islech
znamenal nartist 76 milionii korun. V lofiském roce dosahl Cisty zisk mezirocniho nartstu
bezmala 29%, coZ je v procentudlnim vyjadieni méné nez predchozi rok, avSak
v absolutnich hodnotach zisk mezirocné narostl o 84 milioni korun, coz je vice, nez

Vv lonském roce (Kofola.cz, 2016d).

Jednim z hlavnich faktora, které velikost Cistého zisku ovliviiuji, jsou rostouci trzby.
Z tabulky je patrné, Ze rlst zisku tzce souvisi s rostoucimi trzbami. Dale je zfejmé, Ze od
roku 2012 se velikost trzeb zvysila o vice jak miliardu korun, tedy o 17%. VSechny
v tabulce uvedené roky byly pro firmu z hlediska zisku a trzeb rekordni. V loniském roce se
trzby spoleCnosti poprvé v historii  vySplhaly pfes hranici sedmi miliard korun
(ProQuest, 2016). Ztabulky je vSak zifejmé, Ze meziroéni nardst trzeb vroce 2015
predstavovat velky skok oproti letiim ptfedchozim. Meziro¢né se totiZ trzby zvysily témért o
15%, v absolutnim vyjadfeni se jednalo o ndrtst o 916 miliard korun. S pfihlédnutim
k vyse zminénému faktu, ze celkovy procentualni narist mezi lety 2012-2015 ¢inil 17%,

Ize konstatovat, ze narust trzeb v roce 2015 byl enormni (Svétprimyslu.cz, 2016).

Zminény narust lze ptisoudit né€kolika dil¢im faktoriim. Prvnim bezesporu velmi zdsadnim

faktorem byla akvizice slovinské spolecnosti Radenska ze zacatku roku 2015. S ohledem
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na fakt, Ze Radenska je ¢islem jedna na slovinském trhu s mineradlnimi vodami, je néartst

vvvvvv

faktorem, ktery enormni nartst zpusobil (Kofola.cz, 2015b).

Druhym velice zasadnim vlivem bylo nadprimérné teplé pocasi, které bylo doprovazeno
rekordnim suchem. S teplejSim pocasim lidé pfirozené konzumovali vice tekutin, coz
ovlivnilo rast prodeje napii¢ produktovym portfoliem. Pravdépodobné nejvétsi nartst
zaznamenal népoj Kofola v togené podobé. Dle informaci pracovnika firmy p. Zéka &inil

denni vystav to¢ené Kofoly v letnich mésicich az milion hektolitrG denné.

Bude jist¢ zajimavé sledovat vyvoj trzeb vroce 2016, jelikoz je pravdépodobné, ze
podobné suché a teplé pocasi se nebude opakovat. D4 se tedy ocekavat mensi nartst
celkovych trzeb. Otazkou také zlstava, zda se viibec Kofole podafi loniské rekordni trzby

piekonat.

Tabulka Al: Vysledovka skupiny Kofola
VYSLEDOVKA 2012-2015 (K&)

Rok 2012 2013 2014 2015
Vynosy 6146 mil. 6288 mil. 6275 mil. 7191 mil.

Cisty zisk 184 mil. 214 mil. 290 mil. 374 mil.
EBIT 337 mil. 349 mil. 443 mil. 589 mil.
EBITDA 781 mil. 800 mil. 915 mil. 1103 mil.

Zisk na akcii 7 8,2 111 16,9

Zdroj: vlastni zpracovani, Kofola.cz (2016d)

Vyvoj trzeb je dale vhodné zanalyzovat trochu podrobné&ji. V prvni fad€ je tieba zaméfit se
na strukturu trzeb v jednotlivych zemich, kde skupina Kofola ptsobi. Geograficky vyvoj

trZeb je zpracovan na grafu, uvedeném nize.
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Obrazek ALl: Geograficky vyvoj trzeb skupiny Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani (Kofola.cz, 2016e)

Na ceském trhu vzrostly meziroéné vynosy o 16,6%. Na ristu trzeb se samoziejmé
podepsalo jiz vySe zminované nadprimérné teplé pocasi. Mezi dalsi faktory, které rtst
zpusobily lze zaradit rostouci tendenci produkti Rajec. Této znacce vzrostly trzby o 13,7%
oproti ptfedchozimu roku. Siln€ rostouci pozici maji také ovocné a zeleninové produkty
znacky UGO, které mezirocné zvysily trzby o 72,1% (Kofola.cz, 2016e). Samoziejmosti je
pak silnd pozice na gastronomickém trhu, coz predstavuje hotely, restaurace a kavarny.

Tomuto segmentu se také odporné fika HoReCa.

Rustovy trend byl v loniském roce zaznamenan také na Slovensku, kde vynosy vzrostly o
12,6%. Na slovenském maloobchodnim trhu zaznamenala Kofola vy3s$i trzby, nez Cinil
clankem slovenského portfolia zistava znacka minerdlnich vod Rajec, kterd drzi pozici
lidra na trhu s vodami. Rustovému trendu portfolia se vSak vymyka Polsko, kde v loniském
roce trzby klesly o0 9,6%. Hlavni pfi¢inou snizeni trzeb na polském trhu je pokles prodejli
tamnich privatnich znacek. Zminény negativni trend hodla Kofola kompenzovat zvySenim
marzi, 1 kdyZ si uvédomuje, ze predpokladany rist trzeb mtze byt na tkor prodaného

objemu (Kofola.cz, 2016f).

Ve Slovinsku skupina pusobi teprve od zacatku loniského roku, tudiz zde nelze srovnavat

s vysledky loniského roku, nicméné vice jak 500 milionit korun trZen je jisté slibnym
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zacatkem pro roky nasledujici. Pomémé zna¢ného rastu pak dosdhla skupina v sekci

exportu. Zde se vSak jedna o okrajovy segment, ktery pro Kofolu neni nikterak zasadni.

Jiny pohled pfinasi také zhodnoceni vyvoje trzeb podle jednotlivych trZznich segmenti.

Vyvoj trzeb v ramci této oblasti je vyobrazen na grafu nize.

4000 -
G 1INES 3513,7 Vyvoj trzeb dle segmentd (mil. Ké)
3000 -
2500 -
2000 - 1854,5
1500 - S m 2014
= 2015
—— L8 oo
553,9 3922
500 - 254,2. e
ol | | mi ml
sycené vody sirupy nesycené ostatni
napoje napoje

Obrazek A2: Vyvoj trzeb v jednotlivych segmentech
Zdroj: vlastni zpracovani (Kofola.cz, 2016e)

Z grafu je zfejmé, Ze nejvetsi trzby generuji trhy se sycenymi napoji. | v rdmci tohoto
segmentu byl v lofiském roce vykazan narust trzeb, nicméné Vv procentualnim vyjadieni se
podil sycenych napoji na celkovych trzbach zmensil. Zatimco vroce 2014 byl
procentudlni podil sycenych napoji na trovni 56%, v loniském roce to bylo jiz jen 49%.
Tento procentudlni Ubytek lze vysvétlit pfedev§im narastem segmentu vod Vv ramci
skupiny Kofola. Tento segment vygeneroval v lofiském roce o vice jak 400 miliont korun
trzeb vice, nez vroce 2014. Podil vod na celkovych trzbach se zvysil z 20% na 26%
(Kofola.cz, 2016e). Hlavni roli ve zminéném rustu sehrala pfedevsim slovinska znacka

Radenska, a dale také silngj$i pozice mineralnich vod Rajec.

V segmentu sirup@ doslo k mirnému meziroénimu poklesu trzeb. Ten lze vysvétlit
neustdle se zvétSujici konkurence, a zaroven zvySenymi marketingovymi aktivitami
konkurentii (pfedev$im na Ceském trhu). I pfes mirny pokles vSak sirupy Jupi drzi prvni
pozici na ¢eském trhu. Na Slovensku a v Polsku pak sirupy drzi druhou pozici. Velky rist

zaznamenala oblast nesycenych napoji, kde doslo k nartustu téméf o ¢tvrt miliardy korun.
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Zde se prosazovaly zejména znacky Rauch a dale také lahvicky s Cerstvou stavou UGO.
Pomérmé znacny progres zaznamenala i kategorie nazvana ,ostatni”, do které spadaji

salatové bary UGO a také energetické napoje Semtex (Kofola.cz, 2016e).

Dalsimi ukazatelem, vhodnym pro zhodnoceni finan¢ni pozice firmy je struktura aktiv a
pasiv. Jednotlivé polozky, uvedené nize v tabulce ¢. 2, koresponduji s ristovou strategii
firmy. Naptiklad pii pohledu na vyvoj aktiv je ziejmé, ze portfolio skupiny Kofola se

Vv Case rozrusta, jelikoz objem celkovych aktiv se meziro¢né neustale zvétsuje.

Ristovou strategii lze vypozorovat i z vyvoje dlouhodobych zavazkid. V roce 2015 se
velikost dlouhodobych zavazki zvysila o vice jak 700 miliard korun. Tato skute¢nost

reflektuje akvizici slovinské spole¢nosti Radenska z jara loniského roku (Kofola.cz, 2016e).

Tabulka A2: Financni struktura v letech 2012-2015

FINANCNI POZICE V LETECH 2012-2015

Rok 2012 2013 2014 2015
Celkova aktiva 7765 mil. 5867 mil. 5960 mil. 8491 mil.

Dlouhodoba aktiva | 4819 mil. 4133 mil. 4172 mil. 5096 mil.
Kratkodoba aktiva 2946 mil. 1734 mil. 1788 mil. 3395 mil.
Vlastni kapital 3315 mil. 2520 mil. 2577 mil. 2870 mil.
Dlouhodobé zavazky | 793 mil. 986 mil. 1030 mil. 1751 mil.
Kratkodobé zavazky | 3658 mil. 2361 mil. 2353 mil. 3870 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani (Kofola.cz, 2016d)

Zajimavy je také vyvoj objemu penéznich prostredkil, tedy vyvoj vykazu cashflow, ktery
je uveden nize v tabulce ¢. 3. Z tabulky je zfejmé, Ze v oblasti fizeni objemu penéznich
prosttedki je skupina Kofola uspéSna. Disponuje velkym mnozstvim penéznich
prostiedki, tudiZ je schopnéd financovat nové akvizice, a zaroven disponuje dostateCnym
mnozstvim penéznich prostredkil, potfebnych k vyplaceni zisku akcionaiim. Pfedchézi tim

také eventudlnim problémtm s financovanim kratkodobych zavazkt (Kofola.cz, 2016d).
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Tabulka A3: Vyvoj cashflow 2012-2015
VYKAZ CASHFLOW 2012-2015

Rok 2012 2013 2014 2015
Z provozni ¢innosti 1111 mil. 687 mil. 962 mil. 935 mil.

Penézni prosttedky na konci obdobi 220 mil. 202 mil. 569 mil. 1940 mil.

Zdroj: vlastni zpracovani (Kofola.cz, 2016d)

Vlastnicka struktura

V roce 2015 se rozhodla spole¢nost Kofola S.A. pfesunout sidlo mateiské spolecnosti
z Polska do Ceské republiky. Pivodni matefska spolenost obchodovala své akcie na
varSavské burze. Z toho divodu byla registrovana v Polsku. Pfanim vedeni spole¢nosti
bylo presunuti sidla spole¢nosti do Ceské republiky (Kofola.cz, 2015¢c). Z toho divodu
byla matei'ska spole¢nost piejmenovana na spolecnost Kofola CeskoSlovensko a.s. Sidlo
bylo z Varsavy pfesunuto do Ostravy. Na konci roku 2015, konkrétné 2. prosince, pak
spole¢nost vstoupila na Burzu cennych papiri Praha. K dispozici dala téméf 1,5 milionli
akcii, které ocenila na 510 korun za akcii. JiZ pted vstupem na Cesky akciovy trh
spolecnost deklarovala, Ze bude na dividendach vyplacet 30% zisku. VéEtSinovy podil
spolecnosti stale ziistal v rukach spole¢nosti KSM Investment, ktera patfi rodin€ Samarast.
K 31. prosinci 2015 se zakladni kapital spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s. skladal
z 22 295 000 kmenovych akcii (Investicniweb.cz, 2015). Piehledna akcionafska struktura

je zobrazena na obrazku nize.

K 31. prosinci 2015

Tomas JendFejek 25;;;”'
2,61% o

KSM Investment S.A.
50,78%

René Musila
2,61%

CED Group S.a.r.l.
37,28%

Obrazek A3: Akciondrska struktura Kofola CeskoSlovensko a.s.
Zdroj: Kofola.cz (2016e)

100



Priloha B

Struktura dotazniku

Otazka €. 1: Znate znac¢ku Kofola?

O ANO
O NE

Otazka €. 2: Jak vnimate logo znacky?

Velmi se mi libi O OO OO Vibec se minelibi
Otazka €. 3: Jaky mate vztah ke znacce Kofola?
Mamjivelmirad (O (CJ (CJ OJ (3 Nemam jirad
Otazka ¢. 4: Jak ¢asto konzumujete napoje Kofola?

[0 Nékolikrat tydné
O Jednou tydné

J Nekolikrat mési¢né
0 Jednou mési¢né

[0 Neé&kolikrat ro¢né

[0 Nekonzumuji

Otazka €. 5: Které prichuté jste jiz ochutnali?

O original (O merunika
O visen 3 citrus

O meloun O cokolada
(O marcipan O vanilka
(O extra bylinkova (3 bez cukru
(O bez cukru

101



Otazka ¢. 6: Které prichuté mate nejradéji? (Oznacte maximalné 3 moZnosti)

O original O merunka
O visen @3 citrus

O meloun (O ¢okolada
(O marcipan O vanilka
(O extra bylinkova (J bez cukru
O bez cukru

Otazka €. 7: Jakou formu nipoje uprednostiiujete?

(O Kofola to¢ena

(O Balena Kofola v plastové lahvi
(O Kofola v plechovce

(O Kofola ve skle

Otazka ¢. 8: Co se Vam vybavi v souvislosti se znackou Kofola? (uved’te, cokoliv Vas
napadne)

Otazka €. 9: Znate néjaky slogan znacky Kofola? Pokud ano, uved’te.

Otazka €. 10: Setkali jste se se strankou Kofola na Facebooku?

O Ano a jsem fanouskem
(3 Ano, ale nejsem fanouSkem
(O Nesetkal jsem se

Otazka ¢. 11: ZasSkrtnéte pojmy, které podle Vas nejvice vystihuji znacku Kofola.
(Zaskrtnéte maximalné 4 moznosti)

O laska O zima
(3 pohoda (3 tuspéch
O piatelstvi O tradice
O zdravi O jistota
O léto O legrace
() hravost O jiné:
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Otazka €. 12: Zaregistrovali jste kampan ,,Das si ,,Fofolu?*“?

O ANO
O NE

Otazka €. 13: Kde jste se s kampani setkali?

O TV reklama

(O internet (mimo soc. sitg)
(3 socialni sité

(O banner na zastavce MHD
(O v obchodé

O jinde:
Otazka ¢. 14: Jak se Vam kampaii libila?

Velmisemilibila (CJ (3 33 C3J 3 Vibec se mi nelibila

Otazka €. 15: Jak na Vas piisobila postava psa Ftefana?

Velmisemilibila (J C3J (C3J 3 (C3J Vibec se mi nelibila

Otazka ¢. 16: Zaregistrovali jste, na jakou prichut’ byla primarné kampai zamérena?

Identifikacni otazky:

Jaky je Vas vék? Jste:

(3 15-20 O 41-50 (O student

O 21-26 (O 51-60 (O zaméstnany
O 27-35 O 61 avice O nezaméstnany
O 36-40 (O podnikatel

(O dtchodce

Jaké je VaSe pohlavi?

O Zena
O Muz
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