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Uvod

V soucasnosti hraje v marketingu pojem znacka velkou roli. Dtive, kdyz bylo na trhu
nékolik malo produktd, tak nebyla pfili§ vénovana pozornost tomu, jaky z nich si
zakaznik zrovna vybere. Dnes je tomu jinak, na trhu se objevuji stale nové a nové znacky
a tak neni divu, Ze vznikd konkurencni boj mezi tim, jaka z nich zaujme prvni pozici
u spotiebiteli. Kazda znacka se chce stat natolik silnou, aby Si ji zakaznici pti nakupu
thned vybavili a byli ji vérni 1 pfi dalSim ndkupu. Proto si spolecnosti uvédomuji, ze
V dne$ni dobé plné konkurence je dulezité vytvaret hodnotu pro svou znacku a nadéle
vytvofenou hodnotu budovat. Mnoho znich pfichazi s nastroji marketingové
komunikace, diky kterym se stavaji jejich znacky pro spotiebitele viditelngjsi. Marketéii
také zjiSt'uji pfinosy integrované marketingové komunikace, a proto je snahou vSechny

marketingové aktivity propojit tak, aby byly v souladu.

Téma piedlozené prace je ,,Realizace vyzkumu pozice vybranych konkurencnich znacek®,
kdy pravé zminovany konkurenéni boj fesi ve svém podnikani témét kazda znacka, ktera
se chce na trhu wudrzet. Pro diplomovou praci byly zvoleny znacky
Coca-Cola, Kofola a Pepsi, které zna snad kazdy, a proto bylo snadngjsi provést
marketingové Setfeni, které pomohlo urcit pozici vybranych znacek. Coca-Cola a Pepsi
jsou svétové znacky, které mezi sebou neustale soupefi o to, kdo z nich bude lepsim
prodejcem kolovych napoji, jejich rivalita je nékdy oznaCovana jako ,,valka kol“.
Ktémto dvéma znaCkam byla navic pfidana znacka Kofola, protoZze by bylo jisté
pfinosné zjistit, jaké postaveni zaujima cCeskd znacka mezi svétovymi lidry kolovych

napoju.

Cilem diplomové prace je ur€it pozici vybranych konkurenénich znac¢ek kolovych
napoji na zakladé dil¢iho experimentu u vybrané cilové skupiny. Aby byl cil prace
splnén, je nutné provést marketingové Setieni. V ramci Setfeni byl zrealizovan
experiment, tzv. slepy test, a dotaznikové Setfeni. Hlavni cil prace je dale mozné rozdélit

do dil¢ich cilu nasledovné:

e Detailné€ vypracovat teoreticky vstup k problematice znacek
e Vybrané znacky blize charakterizovat

e Realizovat marketingové Setfeni, které bude shrnuto ve vyzkumné zpraveé



Prace je rozdé€lena na cast teoretickou a na cast praktickou. Teoreticka ¢ast obsahuje tii
kapitoly. V prvni kapitole je znacka definovana, je uveden jeji vyznam, jednotlivé prvky
a také je popsana jeji identita a image. Druha kapitola je vénovana pfistupum hodnoceni
znacek, kde jsou piedstaveny jednotlivé modely, a dale k budovani hodnoty znacky.
Budovat hodnotu je mozné brandingem nebo marketingovou komunikaci. Posledni
kapitola teoretické casti popisuje marketingovy vyzkum, jeho proces, zakladni typy
designu vyzkumu a zakladni metody sbéru dat. Teoreticka ¢ast je zpracovana na zakladé
odborné literatury, jak Ceskych tak zahrani¢nich autort, ktera je zaméiena pravé na

problematiku znacek.

Prakticka Cast sestava ze 4 kapitol. Prvni z nich detailné charakterizuje vybrané znacky
kolovych néapojl, blize popisuje historii, jednotlivé prvky znacky, produktové portfolio
a samoziejm¢ marketingovou komunikaci. Dalsi kapitola jiz analyzuje marketingové
Setfeni, kde je piedstaven slepy test, a pozornost je také vénovana designu
marketingového Setfeni, podle kterého poté probiha realizace. Pfedposledni kapitola
detailné¢ hodnoti provadéné Setfeni a posledni kapitola shrnuje vysledky ve vyzkumné

Zprave.



1 Znacka

V teoretické cCasti se bude prace nejprve vénovat problematice znacky, kterd je
zpracovana na zakladé tzv. desk research, tj. praci se sekundarnimi zdroji. Tato Cast je

potom vychozi i pro vlastni vyzkumné Setieni.

1.1 Definice znacky

Existuje velké mnozstvi definic tykajicich se pojmu znacka.

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka definovana jako ,jméno,
termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo komunikace téchto pojmii slouzici k identifikaci
vyrobkil a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcit a k jejich odliseni v konkurenci trhu®. (Keller,
2007, s. 32)

Keller uvadi, ze ,,pojem znacka je mnohem vice, definuje ji jako néco, co jiz proniklo

v

lidem do povédomi, ma své jméno, své dulezité postaveni v komercni sfére®. (Keller 2007,

s. 33)

Dale pojem rozsifuje a dodava, ze znacka napomaha danému produktu se odlisit od

ostatnich produktt na trhu, které uspokojuji stejnou potiebu. (Keller, 2008)

Vysekalova (2012) rozdéluje znacku na dva hlavni prvky — symbolizmus znacky
a vyznam znacky. Do prvniho prvku fadi logo, jméno, styl napisu a barvy, tyto prvky
umoziuji spotiebiteli danou znacku identifikovat. S druhym prvkem souvisi to, jak
znaCku chapou spotiebitelé ve smyslu jejich raciondlnich a emociondlnich vyhod.

Vyznam znacky tedy vytvaii ur¢ité vyhody pro spotiebitele.

Mathru (2006) o znacce tika, Ze neni pouhym produktem, ale produktem spole¢né
s balenim a pfidanou hodnotou. Za piidanou hodnotu oznacuje kvalitu, image, cenu
a vlastnosti daného produktu. Dale je stejného nazoru, ktery zaznél jiz vyse, a to, ze
znaCka odliSuje produkt od ostatnich konkurencnich produkt, uspokojuje potieby

a o¢ekavani zakazniku.

S vyse uvedenymi nazory se také ztotoznuje Ptibova (2000), ktera znacku rozdéluje na
prvky. Racionalni, které se vyznacuji jako vice viditelné, a na prvky emocionalni.
Ty nejsou naopak tak vyrazné a zafazen do nich muze byt ton, styl nebo charakter

znacky.



Neumeier (2006) znacku definuje jako vnitini pocit ¢lovéka o produktu, sluzbé, ale také
0 spolecnosti samotné. Vnitini pocit Z toho diivodu, ze jsme vSichni emociondlnimi

intuitivnimi bytostmi.

Z vyse popsanych definic je mozno vyvodit, Ze jak ¢esti, tak zahrani¢ni autofi se shoduji

ve dvou hlavnich nazorech.

e Znacka a jeji jednotlivé prvky, jako je jméno, logo, symbol, znélka, napis
a dalsi, odlisuji znacku od ostatnich konkuren¢nich znacek na trhu.

e Znacka, kterda neni pfedstavovana pouhymi prvky, ale pifinasi spotfebitelim
vyhody, znamena mnohem vice a jiz je uréitym zplsobem zapséna v povédomi

zakazniku.

1.2 Vyznam znacky

Vyznam znacky mize byt bran z pohledu spotiebitele nebo firmy. Pro spotiebitele je
znacka vyhodna, ve smyslu snadného poznani vyrobce ur¢itého produktu. Spotiebitel
muze zjistit, ktera znacka presné uspokojuje jeho potieby, zapamatovat si ji a mit tak do
budoucna usnadnéné rozhodovani pii vybéru produktu a tim snizit naklady na

vyhledavani produktt jinych znacek.

Znacka ma Osobni a jedineény vyznam a pro spotiebitele vytvati jeho vlastni image.
Pokud si zakaznik vybere konkrétni znacku a vybranou znacku bude i nadale preferovat,
zatazuje se do urcité skupiny a muze se tak odliSit od ostatnich. Spotiebitel samoziejmé

piedpoklada, Ze pokud bude znacce vérny, bude mu znacka ptinaset to, co od ni ocekava.

Znacka také snizuje riziko spotiebitele, které by mohlo vzniknout pfi vybéru produktu.

Rizika blize popisuje De Chernatony, ktery je dé€li na:

e Vykonnostni riziko — zda znacka spliluje funkce, které spotiebitel ocekava.

¢ Financni riziko — zda se vynaloZena cena rovnd o¢ekavané hodnot€ znacky.

e Casové riziko — &as, ktery bude potiebny k nahrazeni nevyhovujiciho produktu.

e Socidlni riziko — s vybérem urcitého produktu jsou také spojovany urcité nazory
na daného spotiebitele.

e Psychologické riziko — zda vybrana znacka skutecné¢ odpovidad zakaznikovi.

(De Chernatony, 2009)
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Keller (2007) dale pridava riziko fyzické, kdy je mozné, ze produkt ohrozi zdravi ¢i
fyzicky stav spotiebitele. Tim, ze si zakaznik vybere znacku, s kterou ma jiz kladné

zkuSenosti z minula, dojde ke sniZeni vyjmenovanych rizik.

Naopak pro firmu je znaCka dulezitd zejména v identifikaci firmy, kdy ji spotiebitelé
mohou snadnéji vyhledat. Znacka také firm¢e piinasi legalni ochranu, myslena je ochrana
patentem, ochrannou znadmkou nebo obalem, ktery chrani autorské pravo

a design.

WV

Zde hraje vyznamnou roli troven kvality znaCky pro spoticbitele a tedy to, zda

spotiebitel bude znacce vérny a ptiste si ji vybere znova.

1.3 Prvky znacky

Dutlezitou soucésti znacky jsou jeji prvky, diky nim je mozno znacku nejen identifikovat,
ale také ji odlisit od ostatnich konkurenénich znac¢ek na trhu. Keller fadi mezi hlavni
prvky znacky: jméno, URL, logo, symboly, pfedstavitele, mluv¢i, slogany, znélky, baleni
a napisy. Velice dllezité je vybrat jednotlivé prvky tak, aby zvysily povédomi o znacce,

vyvolaly soulad a v koneéném dusledku piispély k tvorbé hodnoty znacky. (Keller, 2007)

Piibova (2010) se shoduje svyse uvedenym vyctem prvkd, ale vynechava URL,

mluvciho a népisy.

K volb¢ prvki znacky je pristupovano podle Sesti kritérii, a to tak, aby byla vytvotfena co
nejvyssi hodnota znacky. Za zminku stoji, Ze Pfibova (2010) jmenuje pouze pét kritérii,

kdy libivost spojuje spise se smysluplnosti.

e Zapamatovatelnost — jak snadno si zakaznici vybavi nebo vzpomenou na
jednotlivé prvky znacky.

e Smysluplnost — jak dany prvek popisuje a predstavuje vyrobkovou kategorii.

e Libivost —jaky je prvek po estetické strance.

e Prenositelnost — jak jsou jednotlivé prvky prenositelné do jinych kategorii, do
jinych zemi nebo naptiklad jak4 je pfenositelnost pii rozSifovani nabidky
produkti.

e Adaptabilita — jak se dokazou jednotlivé prvky znacky aktualizovat, tedy
pfizptisobovat zménam.
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e Moznost ochrany — souvislost s pravni ochranou, ale také s ochranou vuci

konkurenci. (Kotler, Keller, 2013)

1.3.1 Jméno

Nézev znacky je velice zasadni, vzdyt’ spotiebitel, ktery piijde do styku se znackou, si
nazvu v§imne béhem nékolika sekund. Proto by mél byt velice dikladné promyslen, tak
aby bylo mozno nést jméno znacky po dlouhou dobu, protoze zména muize byt pro firmu
velice komplikovand. Vybrat jméno Se mize zdat stale vice narocné vzhledem tomu, Ze
na trh vstupuji neustale dalsi nové znacky. Pfi tvorbé nazvu mizeme uvést tato

doporuceni.

e Snadnd a zapamatovatelna vyslovnost znacky a jeji vyznam. Dbat také na preklad
nazvu znacky do jinych jazyku, aby bylo zamezeno naptiklad vulgarismu.

e Nézev znacky by mél byt smysluplny a zapamatovatelny, nejvice
zapamatovatelné jsou nazvy konkrétnich objektd a produktt, které jsou jiz
spotiebitelim znamé. Naptiklad: 1lidé, mista nebo zvirata.

e Nazev by mél byt vybran tak, aby zdaraznoval kategorii a vlastnosti produktu ¢i
sluzby. Piikladem miize byt znacka Kleenex, kde jiz z nazvu plyne, ze pljde
o produkt souvisejici s Cistotou.

e Imaginarni nazvy jsou tvofeny na zdkladé kombinaci morféml (nejmenSich

lingvistickych jednotek). (Keller, 2007)

Jelikoz je vytvoreni nazvu znacky dilezité, jsou dale uvedena doporuceni k tvorbé jména
také od jinych autord. Kotler je toho nazoru, ze jméno by mélo byt tvofeno tak, aby
urcovalo pfinosy dané¢ho produktu a charakterizovalo jeho vlastnosti. Také by mélo byt
zakaznikem snadno zapamatovatelné, rozpoznatelné a jednoduché na vyslovnost.

Vyznam nazvu znacky v jinych jazycich by nemél byt nevhodny. (Kotler, 2002)

Frank Jefkins pro tvorbu nazvu pfinasi nasledujici doporuceni:
e Spelling — je dulezité, zda nazev znacky bude jednoduché vyhlaskovat. Pfedevsim
z ditvodu moznosti obchodovani se zahrani¢nimi trhy. Snadné hlaskovani by mélo
snizit chybovost v ndzvu a naopak zvysit zapamatovatelnost.
e Vyznam — nazev spolecnosti by mél pomoci vysvétlit, co danad spole¢nost d¢la,

nebo pfiblizit alespon vlastnosti produktu. Nazev by mél byt zvolen tak, aby
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nedoslo k Spatnému vykladu od spottebiteld (jiz vySe zminovana znacka
Kleenex).

Vyslovnost — dtlezité je klast diiraz na snadnou vyslovnost jak na tuzemskych,
tak zahrani¢nich trzich.

Délka — 1épe zapamatovatelné jsou kratSi a jednodussi ndzvy, pokud je nazev
krat$i, je mnohem snadnéj$i ho umistit na obal produktu neZz nazev delsi.
Ptikladem miize byt nazev znaCky omacek Heinz, ktery se snadno vejde na
etiketu.

Prvni pismenko — pfi vybéru dbat na volbu prvniho pismene, jako dobie zvolené
prvni pismenko je uvedeno K nebo R a potvrdi to jist¢ znamé znacky jako Rolex
nebo Kodak.

Pireklad — nazev musi byt pfijatelny po celém svété, nemélo by se stat, aby
v nékterych zemich po piekladu nazvu doslo k jinému vyznamu. Jiz bylo ale
zminéno vyse.

Osobni divody — jméno muze byt znacce vybrano podle zakladatele, zminéna
muize byt znacka Skoda, Jacobs nebo Colgate.

Symboly

Slabikovatelnost — lepsi slabikovatelnost nazvu usnadnuje jeho vyslovnost, kdy
vhodna slabikovatelnost je napiiklad u znacky Adidas.

Originalita — zakaznici oceni zajimavé a originalni nazvy znacek.

Zkratky — z dlouhého nazvu se vytvofii zkratka, ktera je pak pro zakazniky lépe
zapamatovatelna. Ptiklad znacky LEGO vytvoieno z leg godt — ,,dobre si hraj*.
Inicialni zkratky — zkratka se vytvofi z pocateCnich pismen nazvu. (Jeffkins,

1990)

Zaveérem muze byt feceno, Ze se autofi V doporucenich pro tvorbu nazvu znacky shoduji.

URL

URL neboli jednotné oznaceni zdroje (doména) predstavuje umisténi uréitého souboru

na internetu a pravé diky doménam je umoZzZnéno uzivateli vstoupit na pozadované

webové stranky. Adresa je tvofena tfemi Castmi, kdy jsou c¢asti oddéleny teCkami.

Domény nejvyssiho fadu (cz nebo také com), druhé urovné (nazev) a tieti urovné (www),

jednotlivé urovné jsou oddélené teckami. Doména muze byt relativni nebo absolutni.
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Absolutni adresa se zapisuje stejné jako URL, oproti tomu relativni adresa se zapisuje

pouze zkraceng, ale tak, ze prohlize¢ stranku dokéze vyhledat.

1.3.3 Logo, symbol

Vétsinu log je mozné rozdélit do dvou skupin, prvni skupinou jsou napisy. Napisy by
mély byt s danou znackou spojené, tedy je vhodné, aby styl napisu odpovidal vyznamu
znacky. Pikladem je logo znacky Coca-Cola. Druhou skupinou log jsou tzv. symboly,
kde nehraje roli napis, ale pouze obrazek, ktery danou firmu pfedstavuje. Zde mize byt

uvedeno znamé logo ,,fajfky*, pti které si kazdy vybavi znac¢ku Nike.

Vyhodou abstraktnich log je jejich vSestrannost, a to piedevSim pii obchodovani se
zahrani¢nimi trhy. Pokud je logo abstraktni, nedochazi k pfipadnému nedorozumeéni, jako
tomu je u napisu. Ma-li firma dlouhy nazev, je pro ni také vyhodné pouzit logo jako
prostiedek své komunikace, pro spotiebitele to poté bude snadnéji zapamatovatelné. Na
rozdil od ndzvu znacky mize byt logo ménéno, zména by neméla byt ale razantni a m¢la
by postupovat po malych krocich, tak aby si spotiebitelé stale spojovali logo s danou
spolecnosti. (Keller, 2007)

Vysekalova uvadi, ze ,,logo je konstanta slouzici k jednoznacné identifikaci daného
subjektu, md wrcitou signdlni funkci a predstavuje dulezity prvek pro vsechny

komunikacni aktivity”. (Vysekalova, 2010, s. 78)

V dnesni dobé je nejvice vyuzivana kombinace jak nazvu, tak loga dohromady. Funkce

loga jsou nésledujici:
e Logo jako symbol.

e Emocionalni funkce loga — logo vyvolava emoce, které jsou pozitivni

a v souladu s marketingovou strategii.

e Informaéni funkce loga — logo ptredklada informace a mélo by vytvaret image

znacky.

Pro vytvofeni dobrého loga je dilezitd rozpoznatelnost loga od ostatnich, pozitivni
emocionalni reakce, jak se logo libi a jak je sympatické. Dal§im doporuc¢enim pii tvorbé

je spojeni loga s danym subjektem, tedy jeho vyznam. Vyznam by mél byt pro vSechny
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cilové skupiny stejny. V posledni fadé by méla byt vytvorena divéra a to tim, ze logo

bude spotiebitelim piipadat jako znamé. (Vysekalova, 2010)

Na rozdil od jména je mozné logo Castéji pozménit a vyhodou, jak jiz bylo feceno vyse,
je pouzivani loga pii komunikaci se zahraniénimi zakazniky, diky nonverbalni

charakteristice. (Ptibova, 2000)

1.3.4 Predstavitelé, mluvdéi

Predstavitele znacky je mozné oznacit jako redlny symbol, jelikoz je vzdy reprezentovan
osobou, at” uz néjakou smyslenou postavou, ktera muze byt napiiklad kreslena, nebo
skute¢nou realnou osobnosti, kterou miize byt znama celebrita. Vyhodou piedstavitele je
vetsi vnimani znacky ze strany zakazniki, jelikoz si diky znamé osobnosti znacku Iépe
vybavi a s danou osobou si ji budou spojovat i do budoucna. Dulezité je predstavitele
priabézné obménovat tak, aby stdle znazoriioval znacku a pusobil na dany cilovy trh.

(Keller, 2007)

Jako piiklad je mozné uvést postavu kralicka od znac¢ky Nesquik. V reklamach na Pepsi

se zase Casto objevuji znamé osobnosti, pfikladem je David Beckham.

1.3.5 Slogany

wlogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i presvédcujici informaci o znacce.*
Stejn¢ jako ndzev znacCky je spravné zvoleny slogan velice dalezity pro tvorbu hodnoty
znacky. Muze byt umistén jednak v reklamé, ale také na obalu jako napis daného
produktu. Slogan je také mozné vytvofit pro konkrétni reklamni kampan a jeho vyuziti je
spojeno s piesvédcovacimi informacemi v reklamé. Znacka muze mit slogan po celou
dobu pouze jeden nebo ho muze postupné ménit. (Keller, 2007) Snad nejznamé;jsi slogan
Ceské znacky Kofola je: ,,Kdyz ji milujes, neni co resit.“ Dal§im ptikladem je slogan

spole¢nosti Nike: ,,Just do it.“ (Jdi do toho!)

1.3.6 Znélka

Znélka je hudebné vyjadiena znacka a je mozno ji brat také jako soucast sloganu. Snahou
je, aby byla poslucha¢em kladné vnimana a utkvéla tak v jeho paméti diky své chytlavé
povaze. Za uspéch marketéti berou, pokud si danou znélku spotiebitelé pamatuji natolik,
ze si ji 1 sami zpivaji. Pozor ale na to, ze nékteré znélky urcitych znacek mohou byt pro

spotiebitele spiSe otravné nez chytlavé.
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1.3.7 Baleni

Obal ma nasledujici funkce: identifikuje znacku, udava popisné i presvédCujici
informace, zajistuje dopravu a ochranu produktu, uchovava vyrobek v domacnosti,

usnadiiuje manipulaci, Usnadiiuje konzumaci. (Pfibova, 2000)

Obal zahrnuje také estetickou slozku, do které je mozno zatadit velikost, v dnesni dobé je
vyznamné vytvaret vice druht velikostnich variant baleni, mize tim byt uspokojen Sirsi
segment zakaznikt. Dalsi estetickou komponentou muze byt tvar, material, barva, text

nebo grafika obalu. (Keller, 2007)

Obal je velice dilezity prvek pii nakupu zakaznika, kdy je obalem mozné ovlivnit
kone¢né rozhodnuti vybéru produktu. Na tomto tvrzeni se shodne jak Keller, tak
Vysekalova. Vysekalova dale dopliiuje, kdy je obal efektivni. Pro spotiebitele je to tehdy,
kdyz je obal prakticky a atraktivni. Marketér zase povazuje za efektivni obal takovy,

ktery zvySuje prodej. (Vysekalova, 2011)

Design baleni by mél byt dikladné promyslen, tak aby zakaznika pifi nakupu zaujal.
Typickym ptikladem je lahev Heinekenu, ktera se odliSila od ostatnich diky své typické
zelené barvé. Samoziejmé nedilnou soucasti obalu jsou také popisy tykajici se produktu,
jako identifikace produktu, jeho popis, nutri¢ni hodnoty, jednotkové ceny a dalsi.
V dnesni dobé je trendem pouzivat obaly, kter¢ jsou Setrné k Zivotnimu prosttedi. (Kotler,

2007)

1.3.8 Barva

Poslednim prvkem je barva, kdy ani jeden z vySe uvedenych autortt barvu jako prvek

znacky nezmifuje, ale 1 pfesto ji fada autorii poklada za zésadni, co se komunikace tyce.

Naptiklad Vysekalova poukazuje na to, jak jsou barvy dilezité. Kazda barva ma néjaky
vyznam a pro spotiebitele néco znamend, proto je také dobré se zaméfit na vybér barvy
napiiklad u loga nebo symbolu, tak aby zakaznici vnimali znacku vzhledem k jejim
barvam pozitivné. Vhodné je také provéfit, co jakd barva predstavuje v riznych zemich,

protoZe co jina kultura, to jiny nazor, jiné vnimani.

Za zminku stoji tzv. colormarketing, ktery nabizi rizné ptistupy k pouziti barev u loga

nebo baleni tak, aby vybér barev co nejvice vzbudil zajem o produkt. (Vysekalova, 2010)
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Zasadni také je, aby firma byla po celou dobu prezentovana nejlépe v jedné hlavni barve,

pokud je to tedy mozné, piikladem muze byt klasicka ¢ervena barva u znacky Coca-Cola.

Jaké marketér vybere jednotlivé prvky, je velice zasadni pro vnimani spotiebitele a jeho
nasledné zapamatovani dané znacky. Dilezité ale také je, jak jsou dané prvky znacky
Vv souladu, jak na sebe navazuji nebo jak se dopliiuji. Na tom, jaka bude kone¢na hodnota

znacky, ma podil kazdy jednotlivy prvek. (Keller, 2007)

I ptesto, ze se jednotlivi autoii divaji na prvky znacky riizn€, je mozno zavérem fici, ze se

vvvvvv

zvolit jméno znacky, od které¢ho se vSe odviji.

Vsechny prvky, z kterych je znacka vytvofena, davaji dohromady identitu znacky.
Lldentita znacky odrdzi prispévek vsech prvki znacky k povédomi a image.“ (Keller,
2007, s. 245) Jak jiz bylo feceno vyse, roli zde hraje soulad jednotlivych prvkiu znacky
neboli jejich konzistence.

1.4 Identita znacky

Jelikoz byl ve spojeni s prvky zna¢ky zminén termin identita znacky, bude termin vice
pfiblizen a nasledné bude také piedstaven pojem image znacky. Pojmy identita a image
znacky jsou Casto zaménovany nebo sluCovany, ale to neni spravné tvrzeni, jelikoz mezi
pojmy je znacny rozdil. Identita znaCky zahrnuje vniméni znacky spolecnosti, naopak je
tomu u image, ktera sice také predstavuje vnimani znacky, ale zékaznikem. (Mader,

2005)

Dle Aakera je na identitu znacky mozné nahlizet ze Ctyf pfistupti: znacka jako vyrobek,

znacka jako organizace, znacka jako osoba, znacka jako symbol.

e Znacka jako vyrobek

Znamena to, zda si zdkaznici vybavi, co dand znacka nabizi za vyrobky. Lepsi pro firmu
ale je, nejen si vybavit ur€ité vyrobky dané znacky, ale ptedev§im si danou znacku
vybavit, kdyZ se o urcité kategorii vyrobkd hovofi. Nejvys$sim uspéchem poté je, kdyz
spotiebitele napadne dand znacka jako jedina. Pfikladem miize byt, kdyz si zédkaznik
potiebuje koupit pocita¢ a napadne ho pouze znacka HP. V takovém piipadé je znacku

mozno oznacit jako dominantni.
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e Znacka jako organizace

Zde jiz neni bran pouze vyrobek, ale organizace jako celek. Radi se sem hodnoty znacky,
programy nebo lidi, ale také to, jak se spolecnost chova k zivotnimu prostfedi nebo jaka
je jeji inovativni stranka. Oproti vyrobku ma dlouhodobéjsi charakter a neni tak snadno

napodobitelnd konkurenci.

e Znacka jako osobnost

Znacce jako osobnosti je mozné pritadit vlastnosti, kterymi se znacka vyznacuje. Dané
vlastnosti mohou vypoveédét urcité charakteristiky nejen o dané znadce, ale také
o spotiebiteli, ktery danou znacku preferuje. Dale osobnost znacky pfedstavuje vztah
mezi znackou a spotiebitelem a také své funkéni pozitky a vlastnosti vyrobku. Napiiklad
zakaznik kupujici si znacku Apple muze byt vniman jako tvur¢i. Osobnost znacky je
vétSinou tvofena u produktu, jako je automobil nebo obleceni, ale neni

to pravidlem.

Dle Pelsmackera (2003) je osobnost zna¢ky vnimana na zaklad¢ jejich vlastnosti, uzitkl
a hodnot. Osobnost znac¢ky piinasi danému produktu néco navic a je tvofena tehdy, kdyz
se na znacku zdkaznici divaji jako na kvalitni a jedine¢nou z hlediska vyvolani daného

souhrnu asociaci.

,,Osobnost znacky predstavuje hodnotu znacky pro spotrebitele, oznacuje jeji charakter,
personifikuje ji.“ (Vysekalova, 2011, s. 147) Keller (2007) se shoduje s Vysekalovou
Vv personifikaci znacky a navic ji dava do spojitosti s reklamou. V reklamé totiz vétsinou
vystupuje urc¢ita osoba at’ uz animovana, skute¢na nebo celebrita, kterd je se znackou
spojena a jeji pusobeni v reklamé mize zakaznika ovlivnit v jeho spotiebé. Priklad
vystupovani osoby v reklamé je mozné vidét naptiklad u reklamy spolecnosti Airbank.
Podle toho, jak vnima zdkaznik danou osobnost v reklamé, uskute¢ni své nakupni
rozhodnuti. Neplati to ale vzdy, nékdy se osobnost spotiebitele nemusi ztotoznit
s osobnosti v reklamé, diivodem je naptiklad, ze chce spotiebitel byt vniman spole¢nosti

jinak, vzneSen¢, kupuje si drahé znacky, pfitom je ani nepreferuje.

Z uvedenych definic o osobnosti znacky je mozné ucinit zavér, ze osobnost znacky
vypovidd mnohé o osobnosti zdkaznika. Neboli piesnéji, jak uvadi Aaker (2003), Ze

osobnost znacky je shodna s obrazem spotiebitele.
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e Znacka jako symbol

Znacka muze byt tvofena uréitym symbolem, ktery si spotiebitelé se znackou spojuji.
Silny symbol poméha zakaznikim znacku poznat a pii kazdém spatieni symbolu si ji
ihned vybavit. Jako ptiklad zndmého symbolu je mozno uvést ,,fajfku spolecnosti Nike

nebo dva zlaté oblouky patiici znatce McDonald’s. (Aaker, 2003)

Dulezité také je brat v potaz strukturu identity, kdy na ni je mozno nahlizet jako na
zakladni a rozsifenou identitu. V ptipad¢ nenadalych zmén piedstavuje zakladni identita
takové asociace se znackou, diky kterym budou zmény lépe zvladany a asociace se
znackou zustanou stale stejné i pii neo¢ekavanych zménach. Proto je nahlizeno na
identitu jako na nadc¢asovou. Zmény, které by se znackou mohly souviset, jsou napiiklad
vstupy na nové trhy nebo nabidka novych tiid vyrobku. Do této zakladni identity spadaji
prvky, které maji za cil vytvafet znacku jedine¢nou a vérohodnou. Oproti tomu roz§ifena
identita v sobé zahrnuje detaily, které znaCku jesté vice znadzoriiuji. Na mysli jsou
jednotlivé prvky identity, a ¢im je prvka vice, tim je znacka povazovana za hodnotnéjsi.
Pro ukazku je uveden ptiklad rozdé€leni identity prvka spole¢nosti McDonald’s.
Zakladni: kvalita, Cistota nebo uZivatele. Do rozsifené poté spada prakti¢nost, sortiment,

podznacky, logo, postavy a dalsi.
Ptibova (2000) do identity znacky fadi nasledujici charakteristiky:

e Fyzické charakteristiky, které jsou u znacek rozpoznatelné, prikladem mutze byt

tvar nebo velikost baleni urcitého vyrobku.
e Osobnost znacky, kdy znacku je mozZné pfifadit k ¢lov€ku, personifikuje se.

e Kulturni hodnoty, mohou jimi byt jednak hodnoty spojené s ptivodem znacky

nebo hodnoty spojené s firemni kulturou.
e Vztahy, ur€ity vztah lidi, ktery dana znacka reprezentuje.

e Reflektovany spotiebitel, vyjadiuje to, jak by chtél byt spotfebitel vniman

ostatnimi.

e Vnimani sebe sama, souvisi s tim, jakou znacku spotiebitel preferuje a podle toho

také sam sebe vnima.
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1.5 Image znacky

Image znacky ,,vyjadruje vnéjsi viastnosti vyrobku nebo sluzby, vcetné zpiisobu, jakymi se
znacka pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potreby zakazniki‘. (Kotler,
Keller, 2013, s. 287)

Vysekalova (2011) uvadi, ze image je dulezitd pro spotiebitele pii rozhodovani
o vybéru produktu. Dulezitou roli poté hraji ty vlastnosti produktu, které napomahaji

odlisit vyrobek od jinych konkuren¢nich vyrobka.

Piibova ji definuje jako: ,, Vaimani znacky spotrebitelem, jako asociace, které se znackou
spojuje. Vyjadruje vyznam a smysl znacky pro spotiebitele.” (Ptibova, 2000,
s. 32) Asociace mohou byt spojovany s atributy produktu, ptinosy produktu nebo postoji
k produktu.

e Atributy produktu

Neboli charakteristiky produktu jsou na produkt bud’ piimo vazany, jako je velikost,
vaha, vykon, barva atd., nebo s nim mohou souviset pouze voln¢, mezi volné znaky se

fadi cena, pocity a zkuSenosti, osobnost znacky nebo vnimani.

e Ptinosy produktu
Piedstavuji urcité benefity, které zakaznikovi dany produkt pfinasi. Déli se do tii skupin
nasledovné: funkéni pfinosy — zda produkt spliuje dany ucel; symbolické
piinosy — ty jsou spojovany s volnymi znaky produktu — zminéno jiz vySe. Posledni
skupinou jsou zkuSenostni pfinosy — tvofeny jak volnymi znaky, tak i s pfimo vazanymi

znaky produktu.

e Postoje k produktu
Mozno charakterizovat tim, jak spotiebitel celkov€ hodnoti znacku. Postoje mozno méfit

komplexné nebo dil¢im zpiisobem. (Ptibova, 2000)
Vysekalova (2011) vnima image znacky na zaklad¢ tii dimenzi:

e Duvéry — kdy spotiebitelé maji divéru ke znacce, protoze znacka nabizi kvalitni
produkty.
e Emocionalniho citéni — kdy spotiebitelé nemuseji mit radi uréitou znacku,
diivodem muze byt socialni nebo environmentalni politika firmy.
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e Zaméru chovani — kdy spotiebitelé nakupuji u spoleénosti, o kterych si mysli, Ze

maji vysokou image.

Dale uvadi, ze image znacky je tvofena nckolika podstatnymi znaky, kterymi mohou
byt: kvalita produktt, zpusob komunikace, hodnotovy systém, chovani personalu, prvky
corporate identity, publicita, reference, environmentalni politika a podpora charitativni

projektt.

Pojmy je tedy nutné rozliSovat, ale dilezité jsou jist€¢ oba. Protoze Pelsmacker (2003)
uvadi dva vyznamné faktory hodnoty znacky, kdy jednak je to pravé konzistentni firemni
identita a poté postupné budovani image znacky na zakladé reklamy, ktera umoziiuje

a udrzuje dlouhodobé sité asociaci.

Zavérem ktémto pojmim je mozné fici, Ze identita je tvofena firmou, udava
ty vlastnosti znacky, které firma znac¢ce dava. Oproti tomu image je jiz pouze vnimani

zna¢ky v myslich spotiebitelt, jak uvadi Mader (2003).

2 Pristupy k hodnoceni znacky

Kazdy marketér si pieje uspét se svoji zna¢kou na trhu. Snazi se predevsim o to, aby jeho
znacka tvofila hodnotu a stala se tak silnou mezi svymi konkurenty. Konkurentl je
vV dnesni dobé n¢kolik, divodem je stile nardstajici pocet novych znacek. Proto neni
divu, Ze je pro marketéra dilezité védét, jak je jeho znacka hodnocena. Pro hodnoceni

existuje n€kolik pfistupi, které budou niZe popsany.

Pro pojem hodnota znacky opét plati, co autor, to odliSny nazor. Proto bude nize uveden

vyklad terminu hodnota znacky od vice autort.

znacka silnéjsi, tim je také oblibenéjSi mezi spotiebiteli. Hodnota znaky mulize byt poté
spojena s pojmem hodnota zakaznikd, protoze pravé na jejich veérnosti ke znacce zalezi.
(Kotler, 2007)

2.1 Model hodnoty znacky podle Aakera

Aaker hodnotu obchodni znacky definuje jako ,,sadu aktiv a (pasiv), spojenych se jménem

a symbolem znacky, jez zvysuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi
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a/mebo zakaznikovi®. A tuto hodnotu déli do Ctyt hlavnich kategorii, které jsou detailné

popsany nize, na vymezeni pojmu hodnota znacky se shoduje s Kellerem.

e Znalost jména znacky

Znalost znacky vyjadfuje utkvéni znacky v myslich spotiebitele. Na znalost znacky se
muzeme zamé&fit z dvou pohledd, spotiebitelé znacku identifikuji, kdy si spotiebitel
uvédomi, ze n¢kdy diive jiz se znackou pfisel do styku. Vyssi stupen znalosti znamena,
ze si znacku dokonce pamatuji a vzpomenou si na ni pii zmince o néjaké urcité tidé
produktu ¢i sluzby. Identifikace a vzpominka na znacku je zobrazena na obr. €. 1, tento
graf je nazyvan modelem hibitova a byl vytvoien firmou Young and Rubicam Europe.
Pro fadu vyrobki plati, Ze se jejich priabéh shoduje s danou kfivkou v modelu, ale mohou
nastat dvé vyjimecné situace. V prvni situaci se znacka nachézi ve zdravém prostiedi, kde
sice predstavuje niz8i miru identifikace, kterd je ale kompenzovéna vyssi mirou

vzpominky a neni tedy diivod uvazovat o nizké kvalité.

Druhym ptipadem je tzv. hibitov, ktery ptedstavuje opak, tedy vysokou miru identifikace,
ale nizkou miru vzpominky. UZ z ndzvu je ziejmé, Ze pokud se znacka nachazi
»ha hrbitové neznamena to nic dobrého v jejim vyvoji, spiSe naopak praveé jeji konec.
Spottebitelé znacku sice identifikuji, ale kdyz se budou pii nakupu rozhodovat, tak si na

ni bohuzel nevzpomenou.

Obr. &. 1: Model hibitova

Vysolkd

Hihitov

Identif.

Znadka ve zdravém prostiedi

Nizka

Nizka Vysoksd

Vzpominka

Zdroj: Aaker, 2003

Nejvyssi stupen znalosti znacky, tedy jeSté vysSi nez to, Ze si spotiebitelé znacku
pamatuji, je dominance znacky. Zakaznik pfi zmince o n¢jaké urcité tfid¢ produktu zmini
pouze jedinou znacku. Pro mnoho firem muizZe dominance zna¢ky znamenat vysoky
uspéch, zde by ale mélo byt dbano na to, aby znacka nesplynula s béznym oznacenim
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a neztratila tak svoji dominanci, poté ji nelze chranit zakonem. Jako piiklad znacek, které

se staly jiz béZnym oznacenim Aaker ve své knize uvadi Aspirin nebo Windsurfer.

e Vnimana kvalita

Jiz vySe bylo zminéno, ze hodnota znacky je soubor aktiv. Vnimana kvalita je brana

za aktivum ze tf1 davodu.

Za prvé je vnimana kvalita povazovana za motor ekonomického ristu, protoze piisobi
na navratnost aktiv a to tim, ze posiluje ceny nebo podil na trhu. Pro firmu je tedy
vyhodné investovat do hodnoty znacky, protoze vynalozené prostiedky budou vraceny.
Za aktivum je povaZovana také proto, ze je €asto hlavnim impulsem podnikani. VétSina
firem si jako kone¢ny cil fizeni kvality urCuje pravé vnimanou kvalitu. Pro firmy je
dokonce natolik dilezita, Ze ji berou jako zasadni argument pfi fungovani firmy, a proto
ji povazuji za jednu ze svych primarnich hodnot. Je nutné rozliSovat kvalitu jako takovou

a vnimanou kvalitu.

e Vérnost znacce

Vérnost znacce je dalsi dilezité aktivum, které pfispiva k hodnoté firmy. Pro firmu jsou
vérni zakaznici zasadni z mnoha divodi. Vysokd vérnost snizuje prechod
ke konkurenci. DalSim pozitivem je také to, Ze udrZeni zdkaznika je méné nakladné nez
jeho ziskani. Spole¢nost by se neméla snazit ptildkat nového zakaznika na tkor toho, Ze

by ohrozila vztah se stavajicim zadkaznikem.

Aaker rozdéluje segmentaci zakaznické vérnosti do ¢tyf skupin. Podle toho, do jaké

skupiny je zakaznik zafazen, je nasledné zvolena strategie k udrzeni zakazniku.

Nezékaznici — znacky nekupuji, protoZe se zamétuji spiSe na znacky konkurence

nebo se o vyrobky dané tfidy nezajimayji.
e Hlidaci cen — zdsadni je pro n¢€ cena.
e Pasivné vérni — znacka je kupovana ze zvyku.
e Zakaznici na rozhrani — pii ndkupu preferuji vice znacek.

e (Oddani zakaznici — vysoce vérni zakaznici.
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VétsSina firem se pfili§ nezajimd o pasivné vérné zakazniky, berou je totiz jako

samoziejmost, coz je ale chyba, tito zdkaznici se mohou rozhodnout a pftejit

vvvvvvv

e Asociace spojené se znackou

Predstavuji to, co si zakaznik se znackou spojuje. Sem je mozné zaradit prvky znacky,
jako jsou vlastnosti vyrobku nebo také slavna osoba, kterd se spotiebitelim vybavi
spole¢né se znaCkou. VSechny tyto asociace spojené se znackou je mozné zahrnout do

identity znacky, ktera byla blize popsana jiz v kapitole identita znacky. (Aaker, 2003)

S timto pfistupem k Stanoveni hodnoty znacky se ztotoznuje také Kotler, ktery ve své
knize definuje hodnotu znac¢ky jako ,,hodnota znacky je pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost znacky na odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu“. (Kotler, 2007,
s. 635). Do pojmu hodnota znacky zatazuje stejné kategorie a tedy znamost jména,
vysokou vérnost znacce, vnimanou kvalitu a silné asociace spojené se znackou, pojem
rozSifuje o dal§i vyhody napiiklad o patenty, obchodni zndmky nebo vztahy
s distributory. Cim vyssi jsou jednotlivé prvky, tim vétsi je samoziejmé také dana

hodnota.

2.2 Model BAV

Tento model byl vytvofen reklamni agenturou Youn and Rubican a nese nazev Brand
Asset Valuator (podle toho zkratka BAV). Model déli hodnotu znacky do &tyf zakladnich

slozek:

e Energickd diferenciace — kopiruje stupent vnimani, jakym se znacka 1iSi od
ostatnich konkurencnich znacek.

e Relevance — méfi vhodnost a §ifi zabéru znacky.

e Ucta — mapuje, jak znacku piijimaji a jak ji respektuji spotiebitelé.

e Znalosti — ukazuji, jak znacku spotiebitelé vnimaji.

Energicka diferenciace a relevance znazoriuje silu znacky, dalsi dvé slozky, tedy ucta
a znalost jsou charakterizovany pojmem postaveni znacky. Sila znacky predpovida
budouci riust a hodnotu, zatimco postaveni znacky je spiSe ukazatel sou¢asné hodnoty.
Vedouci znacky v modelu BAV dosahuji vysokych vysledki ve vSech étyfech slozkach,

znac¢ky tvoii vysoké zisky a marzi a do budoucna budou vytvéiet hodnotu. Mozno do
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skupiny zatadit znacky jako Nike, Microsoft, Toyota nebo GE. Naopak znacky
nové/nesoustiedéné budou mit ve vSech slozkach niz§i hodnoty, tyto znacky nejsou na

trhu piili§ znamé. (Kotler, Keller, 2013)

2.3 Model BRANDZ

Model, ktery prezentuje silu znacky, je znazornén jakousi pyramidou, kterd predstavuje
jednotlivé stupné sily znacky od nejnizS§iho az po nejvyssi. Nasledné jsou popsany

v

jednotlivé prvky pyramidy od nejnizsiho kK nejvys$simu vyznamu.
e Pritomnost — aktivni znamost, kdy znacka byla jiz v minulosti vyzkousena.

e Relevance — znacka vyhovuje pozadavkim zakaznikd a odpovida také cenovému

rozpéti, které je zékaznik ochoten piijmout.

e Vykon — znacka piinasi spotiebiteli uspokojivy vykon a je fazena v uzsim vybéru

spotiebitele.

e Vyhoda — oproti konkuren¢nim znackam nabizi dand zna¢ka emocionalni nebo

racionalni vyhody.

e Vazba — diky vysoké racionalni a emocionalni vazbé mize byt dovrseno az toho,

Ze jiné znacky budou zamitnuty.

Samoziejmé& snahou je, aby se zdkaznici dostali se znackou az na vrchol pyramidy, poté
preferuji pouze jedinou znacku a za danou znacCku vynakladaji nejvice financnich

prostiedka. (Kotler, Keller, 2013)

2.4 Model Rezonance znacky

Model se zabyva budovanim znacky a postupuje od nejméné vyznamnych kroki po

ty nejvyznamnéjsi, a to nasledovné:

e Nejprve je snaha dosdhnout toho, Ze zdkaznici znacku poznaji a spoji si ji
s urcitou kategorii produkti.

e V druhém kroku mé znacka v mysli spottebitele jiz ur¢ity vyznam.

e Nasledn¢ dochazi k vhodnym reakcim na znacku, které souvisi s pocity

vytvofenymi znackou.
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e Poslednim krokem je pfevedeni reakci na vérnost k znacce, coz je nejvyssi mozny

dosazeny stupen v modelu rezonance znacky. (Kotler, Keller, 2013)

2.5 Ocenéni znacky jako nehmotné aktivum

Ocenit znacku jako nehmotné aktivum se mize zdat problematické uz z toho divodu, ze
se autofi jednotlivych publikaci neshodnou na piesné definici, jak spravné ocenit znacku.
Haigh spojuje ocenéni znacky s tzv. ekvitou znacky a tika: ,, Termin z oblasti financi

a jeji popularita odrazi vseobecné uznavani toho, ze znacka muze byt firemnim aktivem.’

(Haigh, 2002, s. 163)

Jeremy Bullmor z WWP prohlasil, Zze ,hodnotou znacky si miizete byt jisti jen

bezprostredné poté, co jste ji prodali*. (Kotler, 2007, s. 637)

Kotler a Keller (2013) jsou ptesvédéeni, Zze pojmy hodnota znacky a ocenéni znacky by
mély byt rozliSeny, jelikoz neznamenaji totéZ. Ocenéni znaCky souvisi S financni
hodnotou znacky. Podrobn¢ bude uveden jeden z ¢asto pouzivanych piistupti k oceniovani
znacek. Model vytvortila spolecnost Interbrand a znazoriiuje dolarovou finan¢ni hodnotu
znacky, ktera je definovana jako ¢ista sou¢asna hodnota budoucich pfijmd. Tento model
je mnohdy vyuZivan jako prostfedek k zjisténi navratnosti investic do znacky. Pro

spravné ocenéni znacky je doporucovano se drzet nasledujicich péti kroki.

e Segmentace trhu — spociva v rozdéleni trhu na jednotlivé nepiekryvajici segmenty
podle toho, kde se znacka prodava.

e Financni analyza — K zjisténi budoucich trzeb znacky je vyuzivano kupni ceny,
objemil a Cetnosti ndkupl dané znacky. Od téchto trzeb jsou poté odecteny
provozni naklady a dostane se zisk pied troky a zdanénim. Po dal§im odecteni
dani a nakladl kapitalu spolecnost zjisti zisk, ktery patfi podniku vlastnicimu
znacku.

e Role brandingu — dilezité je uréit z vysledného zisku tu cCast, ktera piipada
znacce. Napomiize tomu vyzkum trhu, kdy se urci faktory poptavky a ptifadi se
mira ovlivnéni jednotlivych faktori znackou. Zaverem se tedy zjisti procento role
brandingu a po vynasobeni ekonomického zisku se dostava zisk znacky.

e Sila znacky — by méla napovédét, zda znacka ma potencidl dosahnout
planovaného zisku. Napomoci by k tomu mél benchmarking konkurence a také
zhodnoceni nasledujicich charakteristik: srozumitelnost, oddanost, ochrana,
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vnimavost, autenticita, relevance, diferenciace, konzistence, pfitomnost
a pochopeni znacky.
e Kalkulace ocenéni znacky — zavéreénym krokem je Cistda souCasna hodnota

pfedpovidanych ziskl znacky, diskontovana diskontni mirou znacky.

Vyse uvedeny vyklad demonstruje, Ze je znacku mozné vyjadrit financné, proto je mozné
poté  stanovit hodnoceni  jednotlivych  znacek. Pro  zajimavost tabulka
¢islo 1 ukazuje 20 nejhodnotnéjSich znacek svéta aktualizovanych v roce 2016. Prvni
sloupec ukazuje poradi vroce 2016, druhy poté poradi vroce 2015. Ztabulky je
tedy vidét, zda si znacky udrzely, zhorsily nebo zlepsily svoji pozici oproti minulému

roku. Hodnota znacky je udavana v milionech dolart.
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Tab. ¢. 1: Nejhodnotngjsi znacky svéta (v milionech dolari)

2016 2015 Logo Name Country 2016 2015

1 1 & Apple = 145918 128,303
2.4 3 Google Google ES 94 184 76,683
Iy 2 W Samsung Group ‘w 83,185 81,716
4 4 8 amazmnaan  AMAazon.com S 59,642 56,124
5 4 Bricect  Microsoft B 67,258 67,060
6w 5  wverizon’ \erizon =5 63,116 58,843
[ 4 5] g:ﬁ ATET ES] 59,904 58,820
R 4 i Walmart Walmart =S| 53,657 56,705
o4 11 -2, China Mobile = 49,810 47,916
10 4 15 m Wells Fargo ES| 44 170 34,925
114 14 % Toyota . 43,064 35,017
12w 9 McDonald's ES] 42 937 52,909
13 10 @ GE =S 7,216 43,019
144 22 1cec@ ICBC | 35,334 27,450
154 27 ,,,_,g,r.g, China Construction Bank | 35,394 26,417
16 16 @ BhMW 34 068 33,079
174 12 (@i CocaCola =5 34,180 35,797
154 2 E]  Facebook =S 34,002 24,180
194 17 s T(Telekom) 33,194 31,108
20 4 ar @rmakan  Aqricultural Bank of China ] 32,264 22,714

Zdroj: brandirectory.com, 2016

Hodnota znacky je pro firmu jist¢ dulezitd, a pokud ji dana znacka vytvaii, mize byt
marketér spokojen. EXistuje pro ni cela fada modeld, kdy kazdy model pracuje s jinymi
prvky pro hodnoceni znacky. Hommerova (2015) mezi nejuznavanéj$i modely dale fadi
model KERN, model HERP, model Kass nebo model INTERBRAND, vSechny
zminované modely i pfes jejich odlisné vymezeni jsou spravné a lze uCinit zavér, ze
hodnota znacky ptedstavuje ,pridanou hodnotu, kterou znacka propiijcuje produktu‘.

(Farquhar, 1990, s. 1)
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2.6 Budovani hodnoty znacky

Pokud je jiz vytvofena hodnota znac¢ky, je dulezité védét, jak ji dale budovat, aby hodnota
nebyla v prabéhu casu snizena nebo zcela ztracena. O hodnotu znacky by mélo byt
pe¢ovano riznymi marketingovymi aktivitami, které ji budou i nadale podporovat.
V nasledujici podkapitole bude vysvétlen pojem branding, ktery s budovanim hodnoty

znacky souvisi.

2.6.1 Branding

Pojem branding je definovéan fadou autord, ale téZzko se nalezne jednoznacnd definice.
I ptes odlisné vysvétleni daného pojmu je mozné fici, Ze branding souvisi se znackou
a je n¢kdy oznac¢ovan brand managementem nebo také jako fizeni znacky, diky kterému

muze byt zvySovana pravé uvedend hodnota znacky.

Ptibova (2000, s. 15) definuje pojem nasledovné: |, Branding je strategicky
a integrovany system analytickych, planovanych, rozpoctovych a realizacnich aktivit,

které jsou soucdasti procesu rizeni znacky. *

Mezi hlavni ukoly brandingu zahrnuje nasledujici:
e Pfidat hodnotu produktu, a tim jej pfetvofit ve znacku (ucinit neviditelné
viditelnym).
e UdrZovat diferenciacni vyhodu znacky.
e Rozvijet ,,znackové mysleni* (brand thinking) a piekonat ,,produktové mySleni“

(product thinking).

Kotler, Keller (2013) definuji branding nésledovné: ,, Branding vytvari mentalni struktury
pomahajici spotrebiteliim utridit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zpiisobem, ktery
usnadnuje jejich pozdéjsi rozhodovani, a tim prinasi hodnotu firmé.“ Dale uvadéji, ze
diky brandingu je mozné najit mezi jednotlivymi  znackami  rozdil
a brandingové strategie mohou zvysit jiz zmiovanou hodnotu znacky. Nasledné budou

blize popsany dvé klicové strategie portfolio znacek a rozsiteni znacek.

Na pojem je také mozno nahlizet jako na ,strategickou investici®, protoze pokud je
znaCka spravné budovand, pfinese spolecnosti hodnotu. Branding umoziuje tlumit
konkuren¢ni tlaky, najit si stabilni misto na trhu, ziskat diivéru nebo mtize slouzit jako

motivace k dosazeni organizac¢nich cilt. (Hommerova, 2015)
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Helding, Knudtzen, Bjerre (2009) jsou ptesvédceni, ze branding ¢erpa z mnoha rtiznych
védeckych oblasti, jako je ekonomie, strategické fizeni, organizacni fizeni, spotiebitelsky
prazkum nebo také psychologie. Proto fizeni znacky vyzaduje mnohorozmérné mysleni,

jelikoz kazda znacka je jedinecna a potiebuje vlastni fizeni.

2.6.1.1 Portfolio znacek

., Portfolio znacek je souborem vsech znacek a znackovych rad, pod nimiz firma v urcité

kategorii nebo trznim segmentu své vyrobky prodava.* (Kotler, Keller, 2013, s 300)

Jelikoz jedna znacka nemusi byt vhodna pro riizné typy segmentl, je lepsi vytvorit
portfolio znacek a uspokojit jimi vétsi segment zdkaznikl. Dalsi vyhodou k vytvotreni
portfolia mize byt ziskani zakaznikd, ktefi preferuji vétsi vybér danych znacek, a tedy
zamezit presunu zdkaznikii ke konkurenci. Zavedenim portfolii znacek je zvySovana
komunikace uvnité firmy, je mozné dosdhnout uspor zrozsahu v riznych odvétvich,
mysleno je pfedevsim v reklamé, prodeji nebo merchandisingu a za zminku stoji také

zvyseni obsazeného mista v regalech. (Kotler, Keller, 2013)

I ptesto, Ze byly uvedeny vyhody, které plynou z portfolia znacek, tak by ale na druhou
stranu nemé&lo byt zapominano na to, kolik zna¢ek v portfoliu je pro firmu jesté ptinosné.
Vétsim poctem zavedenych znadek sice muze firma ziskat vice ruznorodych
zakaznickych segmenti, ale neméla by dopustit, aby naklady na danou znacku byly vyssi
nez jeji pfinosy. Pokud firma uznd, Ze mé jiz mnoho znacek, muze pfijit na fadu
racionalizace znacek, coz pro spolecnost miize byt velice tézké. Nejprve by mél byt
proveden audit, diky kterému se zjisti, ktera znacka pfinasi nejmensi zisky. Dilezité je
védét, ze i tyto malé zisky generuje urcita skupina zakaznikt, kterou poté spole¢nost

muze ztratit. (Kumar, 2008)

2.6.1.2 Rozsirovani znacek

v

Marketéti vyuzivaji rozsifeni znafek zejména ze dvou divodl: jednak je zvySovéna
schopnost pfijeti nového vyrobku zékazniky a jednak je mozné pienést pozitivni zpétnou
vazbu na rodi¢ovskou znacku. Diky témto vyhodam vétSina novych znacek je praveé
soucasti strategie rozsifeni znacky. Spole¢nost nemusi vymyslet nové jméno znacky nebo
napiiklad novy navrh baleni, protoze ten byva vétSinou podobny obalu rodicovské
znacky. Spotiebitelé, ktefi jsou spokojeni s rodicovskou znackou, budou mit
pravdépodobné pozitivni vztah i k roz§ifené znacce, a tim se tedy snizuje riziko uvedeni

nov¢ znacky na trh. Jiz zmifiovana pozitivni zpétnd vazba miize zvysit vérnost zdkaznikd,
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obnovit zajem nebo oblibu znaCky tak, Ze rodiCovska znaCka ziska vétsi segment

zakaznikd. (Kotle, Keller, 2003)

Rozsiteni znacek s sebou piindsi ale také nevyhody. Jednou z nich je roziedéni znacek,
které ptichdzi ve chvili, kdy zakaznik neni schopen si pod danou znackou ptedstavit
piibuznou kategorii vyrobku. Nejen zakaznici, ale také maloobchodnici mohou pfilisné
rozsifeni znafek vnimat negativné a mohou odmitnout vystaveni novych znacek
v regalech kvuli nedostatecnému prostoru. Druha negativni varianta rozsifeni znacek je
tzv. kanibalismus. Dany pojem znamena, Ze nové rozsifené znacky sice tvori zisky, ale
od zakazniku, ktefi piechazeji od rodicovské znacky. Dochazi tedy k jeji kanibalizaci
neboli podobné vyrobky jedné znacky si piebiraji zakazniky. Je mozné, Ze nastane
situace, kdy spolecnosti kanibalismus nevadi, poté je nazyvan tzv. preventivnim
kanibalismem a pfichazi vté dobé, kdy je pro spolecnost pfinosnéjsi, aby zakaznik
ptechazel Kk novym zna¢kam od rodicovskych, nez aby piechdzel ke konkurenci.
Marketér by mél tedy uvazovat jak o vyhodach, tak nevyhodach rozsifeni znacek, aby

rodi¢ovskou znacku neposkodil a naopak zvysoval jeji hodnotu. (Kotler, Keller, 2013)

2.6.2 Marketingova komunikace

K budovani hodnoty znacky pftispiva také marketingova komunikace. Pokud jsou spravné
zvoleny jeji jednotlivé nastroje, je mozné komunikaci zvysit danou hodnotu znacky.

Nasledné¢ budou analyzovany jednotlivé druhy marketingové komunikace.

2.6.2.1 Reklama

Flemming (2003) tika, ze reklama a hodnota znacky jsou spojeny nejsilngj$im moznym
zpusobem. Pokud by neexistovala reklama nebo marketingova komunikace obecné, bylo
by malo pravdépodobné ziskat povédomi o znaéce. U¢inné a spravné umisténa reklama

by méla rozvijet a budovat pozitivni postoj k znacce.

Opét existuje cela fada definic pojmu reklama, kdy zakon ¢. 40/199 o regulaci uvadi, ze
wreklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jiné prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky,

pokud neni stanoveno jinak*. (Vysekalova, 2010, s. 16)
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Jinak definuje reklamu Americkd marketingova asociace AMA: , Reklama je kazda
placend forma neosobni prezentace nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim

identifikovatelného sponzora.

Z uvedenych definic o reklamé vypliva, Ze je to forma komunikace, kterda ma obchodni
zamé&r. SpoleCnosti reklamy vyuzivaji tehdy, kdyz cht&ji poskytnout spotiebiteli
informace o produktu nebo sluzbé, ktera muze uspokojit jeho potieby. (Vysekalova,
2010)

Karlicek (2011) dodava, ze reklama by méla plnit tfi zakladni funkce, a to informovat,
presvédcovat, prodavat, a dale by mélo byt dodrzeno, aby reklama byla efektivni.
Reklama je efektivni, spliiuje-li dvé zakladni kritéria: jednak silny branding a jasné
presvédcivé sdéleni a za druhé originalitu a libivost. Jednozna¢né by méla byt reklama
spojena se znackou a méla by spotiebitele zaujmout svoji napaditosti. Za velice efektivni
reklamu lze oznacit reklamu na znacku ,,Kofola Nudaplaz®, ktera svou originalitou
vétSinu divakid zaujala. Jednotlivé prostfedky reklamy jsou dle Karlicka (2011) niZe

analyzovany.

Televizni spoty

Televizni spoty pisobi na divédka snad nejvice, protoze poskytuji informace o produktu
S vyuzitim jak obrazu, tak zvuku neboli hudby. Zajimavé ale je, Ze velké svétové znacky
v reklamé nevyuzivaji Zadného mluveného slova, ale pouze hudby a i pfesto na divaka
reklamy puisobi. Takovou reklamu vyuziva naptiklad znacka Coca-Cola. Reklamni spoty
mohou byt v televizi vytvoreny origindlné a je mozné vyuzit i opakovani spotu, coz

v kone¢ném dusledku mize divaka velice efektivné zaujmout.

Rozhlasova reklama

Zde je nevyhoda oproti reklame v televizi, jelikoz 1ze vyuzit jen zvuku. Naopak vyhodou
jsou nizsi naklady na médium, kdy casto je radiova reklama praveé doplikem té v televizi.
Rozhlasovou reklamu je moZzné 1épe zacilit na dany segment zédkaznikl at’ uz diky svym
posluchacim nebo diky regionalnimu vysilani, dale ji lze pomérn¢ Castéji

a jednoduseji ménit podle potieby.
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Inzerce v tisku

Do daného média se tadi reklama v novinach a Casopisech. Vyhodou je vétsi moznost
poskytnuti informaci o produktu, kdy mohou byt v tisku zminény pomérné delsi
informace oproti informacim v televizi nebo vradiu. Za nevyhodu jsou povazovany

naklady neboli spiSe nakladné placeni umisténi reklamy na strance.

Venkovni reklama

.....

billboard az po led panely, prosvétlené vitriny, plakatové plochy, rotundy, ale je zde
zatazena také reklama na lavickach nebo v prostfedcich hromadné vefejné dopravy.
Oproti pfedchozim médiim je venkovni reklama povazovana za relativné dostupnéjsi

Z hlediska vynalozenych nékladi.

Reklama v kiné

Timto prostfedkem se snazi marketér zacilit spiSe na mladsi generaci, kdy vyhodou je, ze

divak v kiné nemize reklamu pfepnout ani vypnout, jako je tomu u reklamy v televizi.

Reklama je dilezita, ale zdaleka to neni jediny nastroj komeréni komunikace. Mezi dalsi
pouzivané nastroje lze zatradit: Osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing, praci
S vefejnosti, sponzoring a nova média. Cilem jednotlivych néstrojii komeréni komunikace
je ,,na zaklade informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi
Vdané cilové skupiné”. (Vysekalova, 2010, s. 17) Nize jsou jednotlivé nastroje blize

analyzovany.

2.6.2.2 Osobni prodej

Jde 0 osobni kontakt se zakaznikem, at’ uz formou setkani s obchodnim zastupcem,
obchodniho jednani nebo napiiklad prodeje v maloobchodni siti. Vyhodou je, Ze se
zakaznikem je firma v osobnim kontaktu a mize tak poskytnout zakaznikovi vice
informaci a predevsim ty informace, které zédkaznika presné zajimaji. Pfi takovém typu
komunikace mize firma zakaznika 1épe poznat, snadnéji odhadnout jeho potieby
a prizpusobit komunikaci zakaznikovi a to tak, aby zakaznik ziskal k firmé& daveéru.
Za nevyhodu jsou povazované naklady na jednoho zakaznika, které zde byvaji vyssi
oproti jinym komunika¢nim prostiedkiim, proto se vyplati osobni prodej vyuzit spiSe pro
mensi segment zakaznikli nebo Casto je osobni kontakt se zdkaznikem vyuzivan na trhu
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B2B. Problém u osobniho prodeje je bohuzel v tom, Ze vétSina spotiebitelti takovy typ
komunikace odsuzuje, nebot’ ho shledava otravnym. Produkt, ktery je firmou nabizen
pravé pres osobni prodej, by mél byt drazsi, aby bylo mozné uhradit naklady spojené
s komunikaci, ¢asto je tento typ komunikace vyuzivan pravé u produktii vytvorenych na

miru. (Karlic¢ek, 2010)

2.6.2.3 Podpora prodeje

Karlicek (2010) uvadi nasledujici vyhodu média: ,, Podpora prodeje dokdze stimulovat
okamzitou a viditelnou ndkupni reakci, pokud je tedy nabizena pobidka pro danou

‘

cilovou skupinu dostatecné stimulujici.*

Oproti osobnimu prodeji vytvaii podpora prodeje pouze kratkodoby vztah k dané znacce,
ale pokud budou zdkaznikovi jednotlivé nastroje podpory prodeje neustale pfipominany,
je mozné, ze si zadkaznik na dany typ marketingové komunikace vytvofi tzv. ,,podminény
reflex®. Oproti osobnimu prodeji je zde vyhoda v tom, Ze zakaznici nastésti zatim nejsou
danou reklamou ptesyceni, naopak ji pfivitaji. Nastroje podpory prodeje by mély pfinaset
takové informace, které v konecném dusledku pfinuti zakaznika ke koupi vyrobku.

(Vysekalova 2012)

Smith (2004) stejné jako Vysekalova déli podporu prodeje do tii zakladnich okruhti

nasledovné:

e Ake¢ni nabidka pro zdkaznika — napomahaji zvySit objemy prodeji a mezi
jednotlivé nastroje se fadi prémie, dary, soutéze, ochutnavky nebo také POP/POS

materialy.

e Obchodni propagace — zaméfuje se na vytvofeni vhodnych podminek pro

zékaznika. Jedna se o upominkové predmeéty.

e Akce na podporu prodejnich tymi — akce by meély zvysit motivaci prodejcti

a zvysovat jejich vykony, jako priklad Ize uvést pisemné pod¢kovani.

Karli¢ek (2010) shrnul v nasledujicich bodech doporuceni pro ucinnou podporu
prodeje: vysoce atraktivni a vhodné zacilené pobidky; pobidky, které se shoduji
s positioningem znacky; zajisténi po organiza¢ni strance a jednoduchy a rentabilni

promoc¢ni mechanizmus.
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2.6.2.4 Primy marketing

Za vyhodu piimého marketingu je povazovano piimé osloveni jednotlivych zakaznikd,
a tedy 1 lepsi zacileni, jelikoz zakaznici nejsou oslovovani masové, ale individudlné.
V posledni dobé vzrostlo vyuzivani ptimého marketingu, ale stejné jako je tomu
u osobniho prodeje, muze pfipadat dany typ komunikace zakaznikiim otravny,
a to predevsim, kdyz jsou zahlcovani nabidkami od vice firem. Mezi nejCastéjsi formy
pfimého marketingu patii direct mail, katalog, newsletter, telefonni seznam nebo

teleshopping. (Ptikrylova, 2010)

Nésledné budou popsany vyhody pfimého marketingu pro zdkaznika a pro prodéavajiciho,

které shrnula Ptikrylova (2010).

Vyhody pro zakaznika: jednoduchy a rychly nakup, pohodlny vybér zbozi a nakup
z domova, Siroky vybér zbozi, divéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pfi

nakupu a interaktivita — moznost okamzité odezvy.

wewvr

budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky, méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni

a uspé&Snost prodeje, Utajeni pred konkurenci nebo alternativa osobniho prodeje.

2.6.2.6 Prdce s verejnosti

Je spiSe zndm¢jsi pod nadzvem public relations, kdy se firma snazi o navazani divérného
vztahu s vetejnosti. Presna definice zni: ,, Public relations je Fidici a marketingova
technika, sjejiz pomoci se preddvaji informace o organizaci jeji cdsti, vyrobcich
a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory verejnosti
[ instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zameri. *“ (Vysekalova, 2010,

s. 18)
Vysekalova (2012) déli public relations do nésledujicich oblasti:

e Mezifiremni komunikace — oznac¢ovana také jako business-to-business, jedna se

0 komunikaci firmy s jinou obchodni vefejnosti.

e Oborové — komunikace, ktera probiha mezi vyrobcem a prodejcem a dal$imi

obchodnimi partnery dilezitymi pro fungujici vztahy v obchodg.

35



e Spotiebitelské/produktové — souvisi s vyrobky nebo sluzbami, které jsou nabizené

spottebitelim k uspokojeni jejich potieby.

e Firemni — jde o vztah dané firmy s vefejnosti a dale se muze de€lit podle
zaméieni: finanéni PR, komunikace se zaméstnanci, charita, politické a vladni

vefejné vztahy, vefejné zalezitosti a lobbing nebo krizova komunikace.

2.6.2.7 Sponzoring

V dnesni dob¢ ¢asto vyuzivana forma marketingové komunikace, kdy firma vénuje urcité
finan¢ni prostfedky nebo 1 vécné dary nékomu jinému, ale ocekéva za to své zviditelnéni
na urcité akci. Dilezité je pojem sponzoring odliSovat od daru, ten firma vénuje a nic za
n¢j neocekava, U sponzoringu je tomu naopak. Nejcastéji je tato forma komunikace vidét

Vv sportovni, kulturni a socialni oblasti. (Vysekalova, 2012)

Tim, ze se firma predstavi na dané¢ udalosti jako sponzor, bude ocekavat pozitivni
hodnoceni znacky od navstévnikl akce. Pelsmacker (2003, s. 327) uvadi: ,, Sponzoring je
nastroj komunikace, kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt

¢

a sponzorovany pomdahd sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. "

2.6.2.8 Novad média

Stafford (2015) tvrdi, ze hlavnim prostfedkem novych médii je pravé internet, ktery zazil
veliky rozvoj roku 1990 a dnes se fadi k nejrychleji rostoucim novym médiim vibec.

Uz jen diky tomu, ze stale narlistd pocet uzivatell internetu.

Podle Vysekalové (2012) nova média zazivaji vysoky rozvoj, nabizeji nové informacni
moznosti a marketér by mel vhodné€ nové média vyuzit bud’ nahrazenim tradi¢nich médii,
nebo jejich doplnénim. Za nova média povazuje napiiklad webovou prezentaci firmy

nebo prouzkové reklamy, tzv. bannery.

Pfi nasazeni jednotlivych nastroji by mélo byt zvazeno, jaké jsou jeho medidlni cile,
které mohou byt nasledujici: naklady, frekvence, dosah, vaha, kontinuita nebo pokryti
a podle toho je vhodné uvaZovat o vybéru komunikacniho prostiedku. Kazdy nastroj
marketingové komunikace, jak jiz bylo zmin€no vySe, mé své vyhody a nevyhody a m¢l
by byt pouzit pravé ten, ktery bude nejefektivnéjsi a v konecném disledku pfispéje

k budovani hodnoty znacky.
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Za dulezité se povazuje integrace veskerych nastroji marketingové komunikace,
a to tak, aby se jednotlivé prvky vzajemné doplnovaly nebo dokonce posilovaly tim, ze
kazda aktivita sama o sob¢ bude piidavat hodnotu. Marketér by tedy mél jednotlivé
aktivity navrhnout se zietelem na vSechny ostatni, tak aby vSe bylo v souladu

a konzistentni. (Kotler, Keller, 2013)

3 Marketingovy vyzkum

Vzhledem k tomu, Ze hlavni ¢asti diplomové prace je realizace vyzkumu jednotlivych

konkurenc¢nich znacek, je tfeti kapitola vénovana marketingovému vyzkumu.

Dle Hague (2003, s. 5) ,marketingovy vyzkum 7esSi a zdokonaluje marketingova
rozhodnuti; vybira optimdlni moznosti nebo dokonce vytvari program pro marketingova
rozhodnuti“. Jinak feceno za marketingovy vyzkum je mozné povaZovat jakoukoliv

informaci, kterd napomaha pti marketingovém rozhodnuti.
Za zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu lze povazovat nasledujici.

e Jedinec¢nost — informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu
e Vysoka vypovidaci schopnost — zaméfeni se na konkrétni skupinu respondenti

e Aktualnost ziskanych informaci (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2001, s. 13)

Dale je mozné doplnit: relativné vysokou finanéni naro¢nost ziskani informaci, vysoce

kvalifikované pracovniky provadéjici vyzkum a samoziejme straveny cas.

Dulezité je spravné nahlizet na pojmy prizkum, vyzkum trhu a marketingovy vyzkum
a pochopit mezi nimi rozdil. Prizkumem je mozné oznalit jednorazovou aktivitu,
charakteristickou krat§im ¢asovym obdobim a oproti vyzkumu jeho realizace neprobiha
Vv takové hloubce. Vyzkum trhu zkouma kvantitativni Gdaje o vlastnim trhu, za ziskané
udaje lze oznacit strukturu trhu a jeho Uc€astniky nebo naptiklad velikost trzniho podilu
firmy. Poslednim pojmem je marketingovy vyzkum, jeho snahou je zjistit spolehlivé
informace k tomu, aby firma mohla vstoupit na trh a diky ziskanym informacim zvySovat

sviyj trzni podil na trhu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2001)

Bradley (2015) uvadi, Ze marketingovy vyzkum pomdha firmé piizplsobit svij

marketingovy mix a zahrnuje takové cinnosti, které v konecném disledku vedou
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k splnéni pozadavku jednotlivych zakaznikd. Déle jako pfedchozi autofi poukazuje na to,

jak je dulezité rozliSovat pojmy marketingovy vyzkum a vyzkum trhu.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Nezbytnou soucasti marketingového vyzkumu je napldnovani jednotlivych kroku, které
musi probéhnout. Hauge (2003) tvrdi, Ze na zacatku procesu marketingového vyzkumu je
dalezité si definovat cile, nasledn¢ probiha pldnovani a sbér informaci, coz je velice
zéasadni krok marketingového vyzkumu, ale urcité ne jediny. Po sbéru dat prichazi jejich
analyza a samoziejmé podani zpravy, poslednim krokem je poté marketingové
rozhodnuti. Jednotlivé kroky v procesu marketingového vyzkumu jsou nize podrobné

analyzovany.

Definovani cilu

S prvnim zjisténim, Ze je potieba provést marketingovy vyzkum, pfichazi ur¢ity problém,
z kterého je nutné definovat vyzkumny problém, ten jiz stanovi, jaka problematika bude
feSena. Za dulezité se dale povazuje Gcel vyzkumu, aby bylo viibec jasné, proc se vyzkum
bude provadét, a samoziejmé v neposledni fadé si urCit cile. (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2001)

Cile by mély stanovit, co pfesné ma byt marketingovym vyzkumem zjisténo, neboli jinak
feCeno cile by se mély tykat marketingového rozhodnuti. Dale by cile mély byt stru¢né,

jednoznacéné a predevsim realizovatelné. (Hague, 2003)
Planovani

Nez pfijde na fadu sama realizace vyzkumu, je dileZité sestavit vyzkumny plan. Plan je
vyznamny zejména proto, zZe jsou v ném piedstaveny vSechny ¢innosti, které je potieba
ucinit pfed realizaci. Také mize slouzit jako dokument pro dohodu mezi zadavatelem

a vyzkumnikem. V planu by mély byt obsazeny nasledujici jednotlivé kroky:

e Definice zadani

e Typy dat, jeZ budou shromazd’ovéna
e Zptsob jejich sbéru

e Metody jejich analyzy

e Vymezeni tkoli pro jednotlivé pracovniky
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e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti
e Stanoveni kontrolnich mechanismu

e Rozpocet vyzkumného projektu

Plan musi obsahovat vSechny dtilezité informace, ale i pfesto by mél byt stru¢ny, jasny

a srozumitelné sepsany. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011)

Sbér informaci

Nezbytnou soucasti sbéru dat je pfiprava pracovnikii, aby pochopili cil vyzkumu.
Jednotlivym vyzkumnym pracovnikiim je nutné ptidélit ¢innosti, které budou v pribéhu
sbéru dat vykonavat. Rada piichazi také na uréeni vzorku, na kterém bude provadén sbér
informaci. Vybér vzorku mize probihat ndhodné, tedy vSichni maji stejnou redlnou
moznost, ze budou do vyzkumu zatazeni. Je mozné také pouzit vicestupfiové a vrstvené
vzorky, kdy technika je nazyvana také jako ,,vybér vzorkd s pravdépodobnosti piimo
umérnou velikosti“. Nejcastéji jsou pouzivané Kkvotové vybéry, kdy jsou n&jakym
zplisobem imitovany vlastnosti populace. Ddle je mozné vyuZit Ucelového nebo

anketniho vybéru. (Hague, 2003)

Dalsim dulezitym krokem je zvoleni metody sbéru dat, kterd je dle Kozla, Mynatové
a Svobodové (2006) zavisla na nésledujicich faktorech:
e Ugel a cil vyzkumu — rozhodujici o mnozstvi, kvalité a mife zobecnéni
pozadovanych dat
e Charakter zkoumané problematiky — ur¢uje miru dostupnosti dat

e Vlastnictvi zdroju — pfedstavuje moznosti ¢asové, financni a lidské

Jednotlivé metody, které jsou diilezité pro praktickou cast, budou popsany v dalSich

podkapitolach.

Pii sbéru dat je potfeba prubézné kontroly vybéru respondentd, prace tazateli nebo
pravdivosti ziskanych dat. Aby mohla byt ziskana data dale zpracovana, je sledovana
jejich validita a reliabilita. Validita dat piedstavuje piesnost, spravnost, tedy zda ziskana
data odpovidaji skute¢né tomu, co je uUCelem vyzkumu, dal$i pojem reliabilita dat

znamena stalost, pravdivost, tedy 1 pii opakovaném sbéru dat budou vysledky stejné.
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Sesbirana data je mozné zkontrolovat jednak kontrolou uplnosti, jednak logickou

kontrolou, ktera zjisti, zda sbér dat byl kvalitni. (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2006)

Analyza dat

Urcuje, jak sesbirana data budou dale zpracovana, neboli jaké statistické modely budou
vyuzity. Pouziva se klasifikace tdaji, ktera napomaha zjistit vzajemné vztahy mezi
ruznymi kategoriemi. Poté koédovani udaju, které prevadi sesbirana data do takové
podoby, ve které budou moci byt vyuzity ve vypocetni technice, a v neposledni fad¢ také
technické zpracovani. Analyza dat je nezbytnou ¢asti marketingového vyzkumu, kterd

musi prob&éhnout ptedtim, nez je u¢inéno marketingové rozhodnuti. (Kozel, 2011)

Podani zpravy

Po analyze dat pfichazi na fadu prezentace vysledka, kdy za nejdulezitéjsi je povaZzovano
zjisténi, zda cil, ktery byl ur€en na zacatku vyzkumu, byl skutecné splnén. Pisemna
zprava obsahuje nasledujici body, tim prvnim je titulni strana, ktera obsahuje nazev
vyzkumu, jeho autory, ¢as a datum, méla by byt vytvofena tak, aby ptitahla pozornost.
Nasleduje obsah s oznacenim jednotlivych kapitol, déle struény souhrn celého vyzkumu,
nemély by v ném chybét hlavni vysledky, doporuceni a zavér. Poté jiz prichdzi na fadu
hlavni ¢ast, ta obsahuje uvod, zkoumanou problematiku, cile prace, pouZitou metodiku
a metodologii a samoziejmosti je uvedeni vysledkd vyzkumu. Po hlavni ¢asti jsou
predlozeny zavéry a doporuceni, zde jsou jiz uvedeny navrhy na feseni zkoumaného
problému. Nezbytnou soucasti jsou také piilohy, které znazoriiuji pfislusné grafy,

tabulky, a na zavér jsou uvedeny pouzité zdroje. (Kozel, 2011)

Marketingové rozhodnuti

Pokud jsou znamy vysledky z marketingového vyzkumu, které jsou jiz zaznamenany
ve vyzkumné zpravé, je mozné ucinit marketingové rozhodnuti k danému feSenému

problému.

3.2 Zakladni typy designu vyzkumu

Pro praktickou cast je dale nutné analyzovat dva druhy sbéru primarnich dat.
Pii marketingovém vyzkumu je mozné vyuzit jednak kvantitativnich dat, jednak dat

kvalitativnich.
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3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskdni méfitelnych dat, proto zdkladni otazka
vyzkumu zni: ,Kolik?*“ Vyzkumnik zjiStuje Cetnost nebo frekvenci néceho, co se
odehrava nyni, néceho, co se odehralo v minulosti, a v nékterych ptipadech je vyuzivano
1 zkoumani budoucnosti. Pro spolehlivéjsi vysledky je potieba zkoumat dostatecné velky
vzorek respondenti. Mezi nejpouzivanéj$i metody kvantitativniho vyzkumu patii

dotazovani, pozorovani a experiment, zminéné metody budou podrobné analyzovany

v dalsi kapitole.

Zkouma se nazor respondentil na spokojenost nebo na uréitou znacku, produkt nebo
sluzbu. I presto, ze se jednd o kvantitativni vyzkum, je mozné pouzit kvalitativni data.
Z kvalitativnich dat l1ze poté pomoci skal ziskat data kvantifikovana, kdy skéaly budou

blize popsany také v nasledujici kapitole. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2006)

3.2.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zjiS§t'uje motivy, ndzory a postoje jednotlivych spottebitelti na dany
produkt nebo sluzbu, typickym ptikladem kvalitativniho vyzkumu je vyzkum znacky.
Oproti kvantitativnimu vyzkumu pracuje s men§im vzorkem respondent, ale s relativné
vétSim poctem informaci, kdy nejvice vyuzivané jsou skupinové diskuze a hloubkové

rozhovory.
Hendl (2008) shrnul podstatu kvalitativniho vyzkumu v nésledujicich bodech:

e C(Cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledi na realitu, vysvétleni
toho jak spottebitelé premysli a jak se chovaji

e Silné redukuje pocet zkoumanych osob

e Zobecnéni na populaci je problematické

e Nizka reliabilita dat

e Vysoka validita

3.3 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Jak jiz bylo zminéno dfive, u marketingového vyzkumu je dilezité zvolit vhodnou
metodu sbéru dat. Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat se fadi dotazovéani,
experiment a pozorovani. Nasledné¢ budou stru¢né popsany jen ty, které maji vztah

k vyzkumu v této praci.
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3.3.1 Dotazovani

Kozel, Mynafova a Svobodova (2003, s. 141) definuji dotazovani jako ,,zaddvani otazek
respondentium, kdy jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskani pozadovanych primarnich
udaju. Vybrani respondenti, kteri budou dotazovani, musi odpovidat cili

a zamerim vyzkumu*.

Karlicek (2013) uvadi, ze dotazovani je nejrozsifencjsi a nejcastéjsi pouzivand metoda
Vv marketingovém vyzkumu. Je mozné rozliSovat Ctyfi zpusoby dotazovani: osobni,

pisemné, telefonické a elektronické.

Jednim =z nastroji  dotazovani je dotaznik, ktery Hague (2003, s. 20) definuje
takto: ,, Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrZenych za ucelem zjisténi ndzoru
a faktii a ndsledného zaznamendani téchto udajii.” Autor dale uvadi, Ze dotaznik je
realizovan kvili ¢tyfem nasledujicim cilim, za prvé ziskat piesné informace od
respondentti, za druhé je snahou dat strukturu rozhovorum, dale zajistit standardni

formulaf a poslednim dulezitym zamérem je usnadnéni zpracovani ziskanych dat.

Typy dotaznikt déli Hague (2003) na strukturované, jako piiklad je moZné uvést dotaznik
zalozeny na  samovypliovani. Dale existuje dotaznik  polostrukturovany
a nestrukturovany. U nestrukturovaného dotazniku je vétSinou vyuzivano skupinovych

diskusi nebo hloubkového telefonniho interview.

Jednotlivé typy dotaznikti 1ze délit také podle otazek, které jsou v nich obsazené. Kozel
(2006) rozlisuje tfi druhy otazek podle variant jejich odpovédi. Uzaviené otazky jsou
takové otazky, kdy je respondentovi jiz pfedem piipravena odpoveéd’ a on pouze vybira.
Je mozné je délit na alternativni, kdy respondent oznacuje pouze jednu odpoveéd’, nebo na
selektivni, u kterych je mozné oznacit odpovédi vice, jelikoz se odpovédi navzijem
nevylucuji. Dal§i mozné ¢lenéni uzavienych otdzek je na bipolarni, ty vétSinou slouzi
ke klasifikaci. Klasickym typem odpovédi u bipolarni otazky je odpovéd” ano/ne. Jinym
typem jsou otazky s neutralni odpovédi, které do vyctu pfidavaji odpovéd’ bez nazoru,
klasickou odpovédi je odpovéd: ano/nevim/ne. U neutralnich odpovédi muze byt
problém s jejich vyhodnocovanim. Poslednim druhem uzavienych otazek jsou otazky
vybérové, otazka zaméfujici se napiiklad na dosazené vzdélani. Uzaviené otazky jsou
nejvice vyuzivany prave u strukturovaného dotazniku. DalSim druhem je otazka oteviena,

ta je opakem uzaviené a respondentovi nenabizi zadnou pfipravenou odpovéd’. Vyhodou
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téchto odpovédi je, ze dotazovany neni omezen jiz danymi odpovéd’'mi a muze vyjadrtit
svlij nazor, proto je tento druh otazek vyuzivan predevs§im u kvalitativniho vyzkumu nebo
u nestrukturovaného dotazniku. Posledni jsou otdzky polouzaviené, které dotazovanému
odpovéd’ vlastnimi slovy. Polouzaviené otazky tedy kombinuji jak uzaviené, tak oteviené

otazky.

Casto vyuzivané v marketingovém vyzkumu jsou dle Kozla, Mynafové a Svobodové
(2011) skaly, diky kterym dokaZeme zjistit ndzor nebo postoj respondenta. Skély jsou
vyznamné ptredevSim proto, ze umoziuji z neméfitelnych znakl zjistit znaky meéftitelné.
Hodnotici Skala miize byt vyjadiena verbalné, ciselné, graficky nebo jsou nckdy
vyuzivané také jejich kombinace. Dale se marketér rozhoduje, jaky typ Skaly zvolit, zda
sudou nebo lichou. Pokud marketér zvoli lichou §kalu, hrozi riziko, Ze respondent oznaci
prave neutralni pozici, z ¢eho Ize pak slozité stanovit ur€ity zavér. Opakem je suda skala,
kterd sice nenabizi neutrdlni postoj, ale respondent se musi rozhodnout
1 pfesto, ze k dané otazce nema zadny vztah. Poslednim bodem, ktery je pfi sestavovani
Skaly feSen, je polet kategorii Skdly, kdy se za optimélni povazuje rozmezi

5 — 7 kategorii.

3.3.2 Experiment

Experiment je dal$i metoda sbéru primarnich dat a Kozel, Mynafova, Svobodova (2003,
s. 181) se k nému vyjadiuji nasledovné. ,, V pribéhu experimentu se v souhrnu danych
podminek, vytvarejicich prostredi experimentu, zavede urcity testovany prvek (nezavisle
promenna) a vysledek jeho piisobeni se pozoruje a meri na jiném vzorku (zavisle
promeénnd). “ Jako priklad l1ze uvést, ze respondent bude testovat piichut’ napoje, coz bude
predstavovat testovany prvek, a zavisle proménna bude dana spokojenosti zakaznika

S prichuti napoje.

Patzer (1996) je presvédCen, ze experiment neprobihda pouze v lékaiskych nebo
spolecenskych védach, ale Casto je pravé vyuzivany také v marketingu. Experiment jako
test hypotézy zjiStuje, jestli existuje pfi€innd souvislost mezi dvéma nebo vice
proménnymi. Marketéti provadi experiment, aby zjistili, jak zdkaznici vnimaji jejich noveé

vyrobky, a na zakladé¢ toho se rozhodnou, jaky vyrobek na trh uvedou.
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Experiment probiha v uméle vytvofenych podminkach a je dulezité, aby podminky
prostiedi byly shodné pro vSechny respondenty, ktefi se experimentu ucastni. V takto
uméle vytvorenych podminkach je pozorovano chovani danych osob. U experimentu je
zasadni rozliSovat dva pojmy — jednak vnitini validitu, diky které je zajisténé, Ze vysledek
neni ovlivnén jinym vstupy mimo testovany prvek. Druhym pojmem je vnéjsi validita, ta
udava, ze zjisténé vysledky je mozné prevést do redlné situace. (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2003)

Karlicek (2013) dale rozdéluje experiment podle toho, v jakém prostiedi mize probihat,
na laboratorni experiment, ktery probihd v prostfedi, které je specificky vytvorené pouze
pro dany experiment a ma své vyhody i nevyhody, kdy vyhodou je mozZna kontrola jinych
externich vlivii. Naopak nevyhodou je, Ze respondent o experimentu vi a je mozné, Ze své
chovani zméni. Kozel (2011) tika, Ze laboratorni experiment se muze délit na vyrobkové
testy, které zkoumaji u vyrobkli naptiklad chut, obal nebo mohou posuzovat znacku
vyrobku. Dale testovani reklamy podle toho, jak si ji respondenti zapamatuji, a posledni
jsou skupinové rozhovory, kdy je snaha zjistit, jak doty¢né osoby vnimaji dany vyrobek.
Dalsim druhem experimentu je terénni experiment, ktery probihd v pfirozenych
podminkach. Respondenti o experimentu nevédi, a proto oproti laboratornimu
experimentu ma terénni opacnou validitu. Tedy interni validita u terénniho vyzkumu je
nizka a externi validita vysokd. Poslednim typem jsou elektronické experimenty, které
predstavuji uréité simulace vyrobkd na internetu. Dand firma poté pozoruje chovani
zakaznikli a z jejich chovani u¢ini zavéry, muze se jednat napiiklad o 3D projekce

vyrobkd.

Zaveérem je mozné uvést, ze vyber typu designu a metody vyzkumu zalezi na daném
vyzkumném problému. Marketér se tedy rozhodne pro takovy typ a metodu, kterd splni

dané cile marketingového vyzkumu.

4 Charakteristika konkurencnich znacek

Kapitola je zaméfena na charakteristiku vybranych konkuren¢nich znacek, kterymi jsou
Coca-Cola, Pepsi a Kofola. Nejprve bude stru¢né popsana historie znacky, poté nasleduje
detailni analyza jednotlivych prvkd. Samoziejmosti je prezentace jednotlivych produkta,

které na trhu spolecnost nabizi, a posledni ¢ast bude vénovana marketingové komunikaci.
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4.1 Coca-Cola

4.1.1 O spolec¢nosti

=y e

Prvni zminky o Coca-Cole pochazeji jiz z roku 1885, kdy byl tehdy alkoholicky napoj
Z vina a vytazku peruanské rostliny koka obsahujici kokain vyrabén 1ékarnikem Johnem
Stithem Pembertonem v Atlanté. Napoj byl k dostani nejdiive pouze V lékarnach
a lidem m¢l diky svym blahoddrnym wG¢inkim pomoci od bolesti. V t¢ dobé bohuzel
dosahoval velice nizkych zisk, udava se, ze se prodalo pouze devét napoji denné, kdy
jeden stal pét centd, proto svou recepturu lékarnik prodal. (Coca-Cola, 2016) Roku 1892
se dostava recept do rukou farmaceutovi jménem Asa Griggs Candler, ktery do sirupu
piidava pro jeho zpestieni sodovku (uvedenou recepturu napoje je jiz mozné srovnat s tou
dnesni). Postupné za¢ina Candler ve znacku stale vice vé&fit, a proto si ji nechava
zaregistrovat ochrannou znadmkou a po registraci pfichdzi s vybornym marketingovym
tahem. V dal$im obdobi az 20 % piijmu z prodeje investuje do reklamy, coz se vyplatilo,
protoze jiz na zacatku 20. stoleti se prodava 36 000 000 lahvi ro¢né. Roku 1923 ptejima
Coca-Colu Robert Woodruff, akcie znacky vté dobé odkoupil za neuvétitelnych
25000 000 dolart, a tak vysoka investice se Woodruffovi povedla, protoze pravé

Vv té dob¢ zacinaji Coca-Cole tzv. ,,zlaté casy*. (Stream, 2015)

Za zminku stoji rok 1985, kdy se Coca-Cola rozhodla zménit svoji recepturu na sladsi
a napoj nazvala ,,New Coke* (k tomuto kroku pfistoupila po Cetnych porazkach, které
utrzila od konkurenéni spolecnosti Pepsi). Nejprve davali zdkaznici pfednost nové
variant¢ Coca-Coly, ale to bohuZel netrvalo dlouho, jelikoZz spotiebitelé méli silné
emocialni vazby k pivodnimu napoji a vyzadovali ho zpét. Za deset tydni musel byt
novy napoj stazen a spolecnost predstavila pro své zakazniky opét znamy napoj, ktery byl
oznaceny jako ,,Classic* a nutno podotknout, Ze postaveni na trhu se spole¢nosti

po uvedeném marketingovém kroku dokonce zvysilo. (Kotler, Keller, 2013)

Nasledujici tabulka ukazuje umisténi a hodnotu (v milionech dolarti) znacky Coca-Cola
Mezi ostatnimi svétovymi znackami na trhu. V roce 2010 se umistila se svou hodnotou na
tietim misté, postupné ale jeji umisténi i hodnota klesly zejména kvuli nastupu IT firem
a letos znaCka obsadila az sedmnéacté misto. Celkovy prubch jednotlivych umisténi

znazornuje nasledujici tabulka. (Brandirectory, 2016)
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Tab. ¢. 2: Hodnota znacky Coca-Cola (v milionech dolart)

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Umisténi 3 16 8 9 12 12 17
Hodnota 34,85 25,81 31,08 34,21 33,72 35,8 34,18

Zdroj: Vlastni zpracovani dle brandirectory, 2016

4.1.2 Prvky znacky

Jméno

Jméno spolecnosti Coca-Cola vzniklo diky nazvu jedné z ingredienci napoje, kterou byly
kolové ofechy. Nazev vymyslel a svym rukopisem napsal ucetni Johna Stitha Pembertona
Frank Robinson a dnes je jiz pouzivan s klasickou vinovkou. Ugetni Robinson tehdy
doufal, ze pravé dvé C budou v reklamé ucinné. Nazev Coca-Cola je diky stejnym

zacinajicim slabikam dobfe zapamatovatelny a snadno slabikovatelny. (Coca-Cola, 2016)

Logo

Témét kazdy si pii vysloveni nazvu Coca-Cola dokaze vybavit logo znacky, které je
znamé piedevsim svoji typickou ervenou barvou doplnénou o bilou. Cervena barva ale
nejprve pro znacku charakteristickd nebyla, protoZe jeji loga byla pouze cernobild
a teprve az v padesatych letech se zafala pouzivat dnes jiz typicka barva.
Na nésledujicim obrazku je mozné vidét, jak se logo meénilo v jednotlivych €asovych
obdobich a vyvinulo se az do dne$ni podoby, kdy posledni logo znacka uvedla v roce
2007.
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Obr. ¢. 2: Vyvoj loga znacky Coca-Cola

COCA-COLA, Qoca-Qol

it

Zdroj: Vyvoj loga Coca-Coly. Wildweb [online]. 2014 [cit. 2016-02-21]. Dostupné z:
http://www.wildweb.co.za/blog/wp-content/uploads/2014/07/coca-cola-evolution.jpg

Slogan

Coca-Cola neziistava pouze u jednoho sloganu, za celou sledovanou dobu jich pouzila
hned nékolik. Prvni slogany znacky znély nasledovné: ,,Drink Coca-Cola®, ,,Delicious
and refreshing” nebo ,,Three million a day“, kdy uvedené slogany charakterizovaly
napoj, nejdiive pouze napoj s uvedenim nazvu znacky, poté jiz jeho vlastnosti, ze je
vynikajici a osvézujici. Za zminku stoji slogan ,,Thirst knows no season®, v piekladu
znamena ,,Zizeii neznd rocni obdobi*, ktery spole¢nost pouzila vV roce 1921. Slogan mél
zakaznikim pomoci vysvétlit, Ze napoj si mohou vychutnavat cely rok a nejen v letnich
mésicich. (Coca-Cola, 2016) V roce 1969 méla spole¢nost dalsi ,,/t’s real thing", kterym
chtéla presvédcit, ze Coca-Cola je to pravé. Jiny uspésny slogan byl ,,Always Coca-Cola“
pochézi z roku 1993, spolecnost se svym zdkazniklim snazila dokazat, Ze mezi napoji
vede jediné Coca-Cola. Snad ale nejznaméjsi, ktery Coca-Cola pouziva
od roku 2009 az dodnes, zni ,,Open Happiness® neboli ,,Radost oteviit“. (Colacorner,
2016)

Predstavitelé

Coca-Cola ve svych reklamach angazovala znamé osobnosti, ale jejich ptisobeni neni

obvyklé, proto nelze jednoznacné tvrdit, ze by znacka méla jednu jedinou znamou
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osobnost jako predstavitele. Klasickym ptedstavitelem znacky je spiSe Santa Claus, ktery
je se znackou spojovan jiz od roku 1931 kazdé¢ Vanoce, jeho podobu zachytil malif
jménem Haddon Sundblom. Na ¢as se stali predstaviteli znacky i ledni medvédi, ktefi se

objevovali v jedné reklamni kampani.
Znélka

Vybavit si znélku znacky Coca-Cola je mozné z riznych reklamnich kampani. Prvnim
pfikladem muze byt pisen, ktera je slySet vreklamé pii piijezdu vanoc¢niho
kamionu: Holidays are coming se slovy ,,Vinoce jsou tady, Vinoce jsou tady,
Coca-Colu si vychutnej“. Za dalsi jiz klasicky piiklad lze uvést znélku, ktera patii
k sloganu radost oteviit a je zakonCena kazdym televiznim spotem na znacku
Coca-Cola. Za zminku stoji, Ze v letoSnim roce pfichdzi hymna s novou znélkou pro
reklamni kampan ,,Taste the Feeling“. Znélka byla vytvofena ve spolupraci se spole¢nosti
Music Dealers, nazpival ji Conrad Sewell a cela reklama je zalozena praveé pouze na ni.

(Mediaguru, 2016)
Obal

Tvar lahve byl postupné ménén az do dnes$ni podoby. V roce 1915 byla naptiklad
pouzivana lahev, kterd byla patentovana pod nazvem typu ,sukni¢ka“ a navrhl
ji Alexander Samuelson. O dané lahvi bylo tehdy uvedeno, ze je mozné ji poznat
I Vnaprosté tm¢. Poté prichazi na fadu sklenice ve tvaru zvonu. Dal$i malé zmény,

ke kterym bylo pfistoupeno V jednotlivych letech, 1ze vidét na nasledujicim obrazku.
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Obr. ¢. 3: Vyvoj lahve znacky Coca-Cola

Zdroj: Vyvoj lahve Coca-Coly. Studentpoint [online]. 2012 [cit. 2016-02-23]. Dostupné
zZ. http://www.studentpoint.cz/257-gourmet/7827-vratme-se-v-case-spolu-s-coca-
colou/#.VvmoWORJImIU

V prub¢hu let nebyl ménén pouze tvar lahve, ale také material, ve kterém se népoj
vyrabél. Prvni na fadu pfiSly vroce 1960 plechovky, pozdéji vroce 1978 zacala

spole¢nost prodavat Coca-Colu v plastovych lahvich. (Coca-Cola, 2016)
Barva

Barvy znacky jsou Cervena a bila, uvedené dvé barvy jsou typické pro Coca-Colu od
padesatych let, diive byla loga pouze ¢ernobila. Cervenou barvu zadala pouZivat znacka
kvuli barvé sudl, ve kterych Pemberton skladoval tehdy napoj s léCivymi ucinky.
(Mcode, 2016) Tato barva vzbuzuje ve spotiebiteli silné a intenzivni emoce, oznacovana
je také jako barva vasn¢ a lasky a predevsim se vyuziva ve spojeni S napoji dodavajicimi
energii. (Mediaguru, 2012) Vyhodou je, Ze upouta pozornost na billboardech a jinych
reklamnich poutaéich. Coca-Cola Zero zvolila za podklad ¢ernou barvu, Coca-Cola Light
naopak stfibrnou. Stale ale plati, Ze napis je Cervené barvy. V dne$ni dob& lze nalézt
I Coca-Colu se zelenym obalem, kdy tato varianta byla vyrobena kvili zméné sladidla

a zelena barva pravé podporuje zdravejsi vyrobky. (Tyden, 2013)
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4.1.3 Produkty

Spole¢nost nenabizi pouze klasickou Coca-Colu, ale v nabidce ma i dal§i varianty
S jinymi pfichutémi. Nejzndméjsi je samoziejmé ta klasicka s cervenym obalem a bilym
napisem, jak jiz bylo uvedeno vyse, a patii mezi nejprodavanéjsi napoje vibec. Dalsi
verzi je Coca-Cola light (n¢kdy uvadéna jako Diet Coke), kterou si kupuji prevazné
vyznavaci zdravého stylu a je povazovana za nizkokalorickou. V roce 2005 pfisla na trh
Coca-Cola Zero, také jako nizkokaloricky napoj, oznaovan heslem ,nula cukru®,
oblibeny je pfedevsim u mladsi generace. Na trhu existuje dale Coca-Cola Cherry, ktera
byla uvedena jiz vroce 1985, nebo nov¢jsi verze Coca-Cola Vanilla z roku 2001,
zminované prichuté napoji jsou oblibené také spise u mladsi generace. Za novinku je
mozné uvést verzi Coca-Cola life z roku 2013, kdy spole¢nost pfisla s napadem zménit
sladidlo napoje na pfirodni, které by obsahovalo vytazky stévie a napoj by byl méné
Samoziejm& znacka ma portfolio SirSi, ale nckteré varianty se neosvédCily nebo se
nedostaly ani do Ceské republiky, jsou jimi napiiklad Coca-Cola C2, Coca-Cola
s vapnikem, Malinova Coca-Cola nebo i Coca-Cola M5. (Novinky, 2011)

4.1.4 Marketingova komunikace

Coca-Cola a reklama k sobé neodmysliteln¢ patii, snad kazdy si pii vysloveni nazvu
znaCky vzpomene alespoil na jednu z mnoha reklamnich kampani. Kazda byla né¢im
originalni a zakaznika zaujala, v této kapitole budou zminény ty kampang, které byly na
trhu velice uspé€Sné. Znacka kromé reklamy vyuZivd také sponzoringu pievazné
sportovnich akci.

Reklama

e Vianoc¢ni kamion

Je snad nejznamé;jsi reklamni kampani Coca-Coly, kterd je uvadéna kazdé Vanoce jiz po
dobu nékolika let. Je pravda, Ze od roku 2001 az do 2007 v televizi nebyla, ale pravé pro
velky zajem divakd byla spot opét nasazen. Hlavni myslenkou je lidem piinést radost
a vano¢ni atmosféru spolecné se Santa Clausem, ktery je s Coca-Colou spojovan jiz
dlouhych 85 let. Zn¢lku se slovy ,,Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si
vychutnej“, ktera hraje v reklamé spole¢né s jedoucim vano¢nim kamioénem, zna snad

kazdy. Reklamni spot byl v prub&hu let n¢kolikrat obménén, ale hlavni motiv vano¢niho
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kamionu a Santy Clause ziistava stale stejny a je zakonc¢eny heslem v podobé ,,Podélte se
0 kouzlo®, ,,Vanoce, rozdavejte radost”, ,,To pravé vanocni osvezeni a dal$i. A pravé
mnoho lidi ma s touto reklamni kampani spojené Vanoce natolik, Zze si Coca-Colu

ve vanocnim obdobi koupi i pies to, ze ji v prib&hu roku pravidelné nepije.
e Pod¢l se o radost

Velice uspé$nd reklamni kampan byla spusténa roku 2013 snazvem ,,Podél se
0 radost®, kdy misto nazvu Coca-Cola bylo uvedeno na obalu kiestni jméno. Kiestni
jméno se objevilo na pillitrovych lahvich napoje. Ostatni lahve nesly rizné osloveni
a prezdivky. Cilem bylo dokoncit heslo: ,,Coca-Cola, ty a...“ a piimét tak spotiebitele
travit vice Casu s prateli a rodinou. I pfesto, Ze na obalu nebyl zminén napis Coca-Cola,
kazdy zékaznik népoj dané znacky poznal diky jejim typickym barvam a hlavné se stale
jedna o nejznaméjsi znacku nealkoholickych napoji. Marketingovy tah se povedl natolik,
ze jen malokdo neodolal a nezakoupil si napoj se svym jménem. Vybér byl opravdu
pestry, a tak zakaznici kupovali originalni lahve ve velkém. Kampan, kterou lze oznacit
jako personalizovanou, nespoc¢ivala pouze v ozna¢eni obalt lahvi, ale tykala se predevs§im
venkovni reklamy, kdy se objevila na plakatech, citylightech, interaktivnich tabulich nebo
na méstské hromadné dopravé. Kampan s origindlnim nazvem ,.Share a coke“ byla
poprvé spusténa v Australii a jiz tehdy ziskala fadu prestiznich ocenéni. (Markething,
2013)

e Taste the Feeling

V souéasné dob¢ piichazi spole¢nost s novou kampani nazvanou ,,Taste the Feeling®, kdy
se snazi vSechny vyrobky znacky Coca-Cola sjednotit. V reklamnich spotech
se objevi udalosti, autentické okamziky, zazitky, které jsou spojené s produkty znacky.
Jednotlivé slogany v reklamé zné&ji nésledovné: ,,Pratelé s pribehy“, ,,Pribehy
s Coca-Colou®, ,,Coca-Cola s usmévem™ a je jich cela fada. Cilem je uzit si vychutnani
ledové vychlazené Coca-Coly za kazdé prileZitosti, reklamni spoty by mély byt
po celém svéte stejné a s novou kampani prichazi také nova znélka a hymna. (lhned,
2016) Grafické zobrazeni uvedenych reklamnich kampani je mozné vidét v ptiloze A, B

acC.
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Sponzoring

Nejen do televiznich kampani, ale pfedevsim také do sponzoringu Coca-Cola investuje
znacnou ¢ast svych pfijmi. Sponzoruje sportovni uddlosti po celém svété, naptiklad
Svétovy pohar ve Francii, Mistrovstvi svéta Vv hokeji, ale predevsim olympijské hry,
kterych je Coca-Cola partnerem jiz od roku 1928 a ma vyhradni pravo poskytovat
na olympijskych hrach své napoje az do roku 2020. Za zminku jisté stoji sponzorstvi
letnich olympijskych her v Atlanté roku 1996, které jsou prezdivané nékdy také jako
,Coca-Cola hry“. Znacka se stala generalnim sponzorem a neni divu, kdyZ pravé Atlanta
je méstem, ve kterém se napoj vynalezl. Tehdy investovala do her stovky miliént dolara
a jednalo se tak o jeji nejvetsi marketingovou kampan, ktera se ji ale vyplatila, jelikoz
ptijmy se vysplhaly k 18 miliardam dolari a spole¢nost tak posilila své postaveni na trhu
o vice nez 40 %. Znacka investuje do olympijskych her jako sponzor i nadale, ale jiz

vV mensi mife, nez tomu bylo roku 1996 v Atlanté. (M-journal, 2008)

Podpora prodeje

Samoziejmé, Ze nejvyssi investice jdou do reklamy a sponzoringu, ale Coca-Cola dokaze
vymyslet pro své zéakazniky i zajimavé nastroje podpory prodeje. Naptiklad prodejni
automaty se spolecnost snazi propojit s digitdlni technologii, proto je mozné poté
predstavit na trhu néco originalniho. V roce 2011 pfisla s napadem uvést automat
snazvem ,,Friendship machine®, ktery obdaruje zakaznika dvéma napoji za cenu
jednoho. Problém byl ale v tom, ze ¢lovék normalniho vzrlstu nedosdhl na moznost
zvolit dva napoje za cenu jednoho, proto si kolemjdouci lidé pomahali navzajem.
Uvedeni daného typu automatu se povedlo, protoze narGst prodeje ve srovnani
s ostatnimi automaty byl o vice jak 1000 % vyssi. (M-journal, 2014) Takovych
povedenych marketingovych tahti na podporu prodeje pouzila Coca-Cola jiz nékolik. Pro
sveé zdkazniky se spolecnost snazi udé€lat maximum. Jeji dal$i novinkou je bezkontaktni
zaplaceni u automatu Coca-Cola, kdy cilem je umoznit zakaznikiim pohodIngjsi placeni

napoje. (Bankovni poplatky, 2014)
Nova média

Je zcela jasné, Ze tak znama znacka, jako je Coca-Cola, vyuziva novych médii ke své
propagaci. Napiiklad na socialni siti Facebook ma stranka Coca-Cola ptes 96 miliona

fanouskd, coz je opravdu vysoké cislo. (Facebook, 2016) Coca-Cola se snazi také
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0 propojenost jednotlivych komunika¢nich nastroji. K jiz zminované nové kampani
,» raste the feeling* byla vytvotena také digitalni aplikace, ktera umozni vystiihnout urcity
GIF ze scény a knému piridat vlastni pocity a ty je poté mozné sdilet
na socialnich sitich. Vyse bylo feceno, jak marketéti vyuzivaji jednotlivych néstroji
marketingové komunikace k propagaci své znacky. Coca-Cola saha po velice kreativnich
komunikacnich prostedcich a stile se snazi vymyslet nové véci, kterymi by zékazniky
piekvapila a oslovila. Reklamnich kampani jiz spustila n€kolik, ale neni mozné je zde
vSechny zminit, jako zde nelze uvést naptiklad vSechny nastroje podpory prodeje. Pokud
by méla byt marketingova komunikace znacky shrnuta, tak se zamétuje spiSe na tradicni

symboly, jakymi jsou rodina nebo naptiklad Vanoce.

4.2 Pepsi

4.2.1 O spolec¢nosti

Historie znacky Pepsi sahd az do roku 1898, kdy lékarnik Caleb Bradham vynalezl
v Severni Karoliné v USA 1é¢ivy napoj, ktery mél pomoci lidem odbourat nechutenstvi.
Sirup obsahoval kolové ofechy a pepsin, coz je travici enzym. (Lidovky, 2013) Prvnich
pét let byl napoj prodavan pouze v lékarné pod nazvem ,,Brad’s Drink“. Roku 1898
odkoupil Bradham konkuren¢ni nazev PepCola za 100 dolarti a roku 1903 byla limonada
jiz zaregistrovana jako obchodni znacka s nazvem Pepsi-Cola. V roce 1905 byl napoj
vyrabén jiz ve velkém zavod¢ a prodeje postupné nartstaly po celych Spojenych statech
americkych, ale v obdobi 1923 — 1933 pfisla krize, kdy se spole¢nost Pepsi-Cola rozhodla
K velmi nestandardnimu kroku a byla nabidnuta ke koupi spole¢nosti Coca-Cola.
Konkurent ale nabidky nevyuzil, jelikoz se tehdy spole¢nost domnivala, Ze neni mozné
Pepsi-Colu dostat zpét z krize. Za takové rozhodnuti mohla byt Pepsi-Cola rada, jelikoz
netrvalo dlouho a zacalo se spole¢nosti opét dafit, kdyz znacku vlastnil Charles Good
byla i zalozena prvni stacirna. V padesatych letech mél napoj na trhu uspéch a prodaval

se jiz v mnoha zemich svéta. (Stream, 2016)

Podle brandirectory (2016) lze v nasledujici tabulce vidét, jak se znacka Pepsi umist'ovala
se svoji hodnotou v milionech dolart mezi ostatnimi znackami svéta V prib&hu
jednotlivych let. Umisténi znacky se postupné snizilo a v letosSnim roce obsadila 56 misto.
Pro srovnani s Coca-Colou, ktera ziskala letos sedmnactou pficku, je na tom Pepsi tedy

hifte.
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Tab. ¢. 3: Hodnota znacky Pepsi (v milionech dolart
Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Umisténi 31 24 38 36 47 41 56

Hodnota 15,99 14,36 17,1 18,7 | 19,44 | 21,38 | 18,95
Zdroj: Vlastni zpracovani dle brandirectory, 2016

4.2.2 Prvky znacky
Jméno

Nazev spolecnosti vznikl podle ingredienci, z kterych byl ptivodné sirup vyrabén. Jedna
se o slozku pepsin, ktera by méla napomahat pii traveni, a slozku kolovych ofiskda.
Nejprve se pouzival nazev Pepsi-Cola, ale v roce 1965 se spolecnost pfejmenovala
na PepsiCo. Znama je ale piedevsim pod jménem ,,Pepsi®. Za zminku také stoji uvést, ze
jesté predtim nez byl napoj uveden na trh, bylo uzivano jméno ,,Brad’s Drink™ podle

ptijmeni 1ékarnika Caleba Bradhama. (Stream, 2016)

Logo

Logo bylo v prub¢hu let zménéno nékolikrat, a to podle toho, jakd zrovna byla doba
a co bylo v moédé v komerci a PR. Prvni z roku 1898 bylo v ¢ervené barvé a napsano
ozdobnym pismem. Zasadni zmeéna loga pfisla v padesatych letech, kdy jiz logo netvofil
pouze nazev znacky, ale také dnes jiz znamy kruh ¢ervené, modré a bilé barvy. Jak se
logo ztvarnilo az do dnesni podoby, 1ze vidét na nasledujicim obrazku, kdy logo z roku

2008 je pouzivano dnes.

54



Obr. ¢. 4: Vyvoj loga znacky Pepsi
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Zdroj: Vyvoj loga Pepsi. Clarkcreatice.net [online]. 2013 [cit. 2016-03-19]. Dostupné

z: http://clarkcreative.net/evolution-of-a-logo-how-did-they-get-from-here-to-there/

Slogan

PepsiCo wuzivala jiz fadu slogand, kterymi chtéla oslovit své zakazniky. Znamy
je naptiklad slogan ,,Pepsi za niklak®, s kterym pfiSel Charles Good. Marketingovy tah
s timto heslem se velice povedl. Dalsi znél ,,Pepsi Generation (,,Novd generace®), ktery
se pozdé&ji zménil na ,,The Choice of a new Generation® (,,Volba nové generace®). Jiné
slogany, které také v pribéhu let zaznély, jsou: ,,Gotta Have It (,Musis to mit®),
»Be Young. Have Fun. Drink Pepsi“ (,,Budte mladi. Bavte se. Pijte Pepsi®) nebo
,»Nothing Else Is Like a Pepsi* (,,Nic neni jako Pepsi). V souc¢asné dobé pouziva znacka
,»The Joy of Pepsi-Cola“ (,,Radost z Pepsi-Coly*) (Kotler, 2007)

Predstavitelé

Pepsi se snazi své reklamy obsazovat predev§im slavnymi osobnostmi. Mezi slavné
hudebni ptedstavitele, ktefi se objevili v reklamé&, patii Michael Jackson, Spice Girls,
Tina Turner, Britney Spears, Madonna, Beyoncé a mnoho dalSich. Nechyb¢ly ani
fotbalové hvézdy, jako David Beckham nebo Ronaldinho. Celebrity v reklamé mohou
predstavovat ale i zna¢na rizika, jak uvadé¢ji Kotler s Kellerem (2013) (Pepsi se musela

vzdat Britney Spears a Beyoncé ve svych reklamnich kampanich, protoze byly pro
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znacku velice silné a Pepsi se radéji zaméfila na propagaéni akce, které ji sedély vice).
Predstavitele znacky neztvariiuji pouze slavné osobnosti, ale je pravda, ze vétSina
zakazniki si ve spojeni se znaCkou vybavi pravé je. Zminit je mozné Kreslenou

postavicku Petea, ktera byla uvedena v reklamach jiz diive. (Pepsi, 2005)

Znélka

Prvni slavna znélka znacky souvisi s reklamni kampani ,,Pepsi za nikldk*, kdy spolecné
s kampani zazn¢l reklamni zvukovy jingl, ktery byl uvadén spolecné se spoty v radiich.
V Ctyticatych letech byla pisent velice popularni a byla pielozena do 55 jazyka. Pepsi
pouzila ve svych reklamach mnoho znamych skladeb, naptiklad We will rock you, déle

Daddy cool -Boney M nebo Da Da Da od skupiny Trio. (Tvspoty, 2016)

Obal

Pepsi nabizi sviij napoj ve sklenénych plastovych lahvich, ale také v plechovkach.
V plechovkach se Pepsi-Cola objevila poprvé roku 1948, pozdéji v roce 1978 se zacala
prodavat Vv plastovych lahvich. Tvar lahve byl nékolikrat zménén, naposledy jej
spole¢nost zménila v roce 2013, a to poprvé od roku 1996. Novy design sklenéné lahve
s nazvem ,,AXL* je pouzivan u napoji o objemu 0,25 litréi a v Ceské republice jej nabizi
od roku 2014 pouze restauracni zafizeni. Lahev svym vzhledem ptipomina styl
,»Swirl bottle”, ktery byl znam jiz v obdobi 1958 — 1978. (Marketingové noviny, 2014)
Za zminku stoji napad z roku 2015, kdy se Pepsi rozhodla vyrobit limitovanou edici
lahve, ktera se objevila ve filmu: Navrat do budoucnosti. Lahev je zeStihlena, ale
s mohutnym modrym uzavérem. Pro cely svét jich bylo vyrobeno pouze
6 500 a zakaznici si jednu lahev mohli koupit za 20 dolari. (Ihned, 2015)

Barva

Nejdiive melo logo znacky pouze ¢ervenou barvu a teprve az v padesatych letech pouzila
spoleCnost ve svém logu kombinaci tifi barev, a sice cCervené, bilé a modré.
I ptesto, ze se loga v pribéhu let ménila, hlavni barvy zlstavaly stale stejné. Zména pfisla
az roku 1998, kdy se spolecnost zamértila spise na modrou barvu. Je sice pravda, ze
cervena s bilou zstaly, ale jiz v mensi mife. Pro¢ se spolecnost rozhodla pouzivat spise
modrou barvu misto své ptivodni Cervené, je ziejmé. Chtéla se odlisit od své konkuren¢ni
znaCky Coca-Cola. Modrou barvu ma v logu mnoho firem, méla by navozovat pocit
divéryhodnosti a kvality.
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4.2.3 Produkty

Spole¢nost ma ve svém portfoliu fadu produktd, nejznaméjsi znich je klasicka
Pepsi-Cola, ktera ma jiz dlouholetou historii. Poté piisel ale nastup dietnich kol a v roce
1964 se objevila prvni s nazvem Diet Pepsi. Jako dalsi uvedla spole¢nost na trh Pepsi
Light v roce 1975. Ta byla charakteristicka svoji citronovou chuti, jednalo se
0 alternativu k dal$im dietnim napojum. I pfesto, ze dietni koly mély na trhu tspéch
a zékaznici je vyhledavali, nechtéli néktefti pfijit o chut bézné koly. A proto se spole¢nost
Pepsi vénovala celé Ctyfi roky tomu, aby mohla zdkazniky uspokojit a na trh uvést napoj
zvany Pepsi Max, ktery mél plnou chut’ koly a pfitom byl bez cukru. Pepsi Max byla
poprvé piedstavena roku 1993 a marketéti si od ni slibovali, Ze posili celkovou pozici
znacky Pepsi, ale na druhou stranu se obavali, Ze by mohla nova varianta napoje
kanibalizovat klasickou Pepsi. Navrh nové varianty znél: ,,Pepsi Max
Jje pro milovniky koly, ktei'i chtéji maximum chuti koly bez cukru.* (Keller, 2007) V Ceské
republice se na trh dostala v roce 1996. Nejnové&jsi varianta na trhu u nas je Pepsi Twist.
V USA je samoziejm¢ nabidka rozSifend naptiklad o Diet Pepsi Jazz

a dalsi.

4.2.4 Marketingova komunikace

Spole¢nost PepsiCo je zndma tim, Ze ve svych reklamnich kampanich obsazuje pfevazné
slavné osobnosti a cili predev§im na mladSi generaci. Dale budou uvedeny néckteré
uspésné reklamni kampané. Nejvice se znacka soustfedi na reklamy spojené s hudbou

nebo fotbalem.

Reklamni kampané

Vroce 2013 predstavila Pepsi reklamni kampaii ,,Zij jako legenda®, ktera méla
pfipominat 115. vyro¢i od vzniku znacky. Hlavni tvaii kampané byla Beyoncé, ktera

vvvvvv

Kampan méla znazornit fakt, ze svét se méni, ale legendy zistavaji. (Tvspoty, 2013)

Z dalSich slavnych zpévakll je moZzné uvést Michaela Jacksona, ktery se stal také
predstavitelem znacky Pepsi v reklamni kampani s heslem ,The Choice of a new
generation“. Ve spotu piji mladi lidé Pepsi a spoleéné tanci pravé s kralem popu.
Kampan zakaznikiim sdéluje, bud’te mladi, pijte Pepsi a neni zadny problém. (Tvspoty,
2009)
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Z reklam, které byly zaméfeny na sport, je mozné zminit kampan pro mistrovstvi svéta
ve fotbale v Brazilii roku 2014, kterou opét ztvarnovaly slavné osobnosti, tentokrat jimi
byli fotbalist¢é. Hlavnim piedstavitelem reklamy byl Messi, ktery spolu s dalSimi
ukazoval, jak se daji ud¢€lat triky s plechovkou Pepsi, ktera mé¢la nahradit mic¢. (Tvspoty,
2014)

Z vyse uvedenych reklam lze vidét, ze hlavni motiv je vzdy sméfovan K hudbé nebo
sportu. Nova kampan, kterd bude probihat leto$ni rok v lété, se od predchozich lisi.
Spole¢nost Pepsi si uvédomila, jak dulezitou roli v dne$nim zivoté hraji emoji, které
v komunikaci pouziva predev§im mladSi generace. A proto po celé 1éto budou
na obalech Pepsi misto originalniho loga pravé emoji. Obal s emoji se uvede na celém
portfoliu napojti a s puvodnim logem bude mit stejny tvar, z barev se pouzije Cervena,
modra a bila, aby se pifipomnélo ptivodni logo. Kampan ma originalni nazev ,,Say It with
Pepsi a cilem je, aby lidé vyjadifovali nejen své pocity, ale také piibeéhy. Cilovou
skupinou se stane mlads$i generace, protoze pravé ta, jak jiz bylo uvedeno vySe,
se dorozumivd pomoci emoji. Podpora kampané se ceka také digitalni reklamou.
(Medialné.etrend, 2016) Jednotlivé zminéné reklamni kampané jsou zobrazené v piiloze

D,EaF.

Sponzoring

Minuly rok se Pepsi stala oficialnim partnerem ceské fotbalové ligy na nasledujici tfi
roky. Sponzorstvi nebude zachyceno jen Vv televizi, ale také v radiu, online prostfedi
a na socidlnich sitich. Draz by mél byt kladen ptedev§im na fanousky, ktefi jsou pro tym
velice duleziti. (Mediaguru, 2015) To, ze Pepsi sponzoruje pievazné sportovni akce,
dokazuje 1 uzaviené partnerstvi sligou mistri UEFA. Dilezit¢ je pfipomenout
sponzorstvi na mistrovstvi svéta ve fotbale v Brazilii v roce 2014, Pepsi sice tehdy nebyla
oficialnim partnerem, ale i tak tuto sportovni akci sponzorovala. Mimo fotbalové akce
sponzoruje Pepsi také hudebni zalezitosti, jako jsou koncerty, show nebo tvorbu nové
hudby, naptiklad koncert Beyoncé nebo Zivé vystoupeni Bruna Marse a Redhot Chilli

Peppers o prestavce Super Bowlu. (Markething, 2014)

Podpora prodeje

Tak jako se snazi Coca-Cola o kreativni podporu prodeje, tak 1 Pepsi vymysli nové

napady, diky kterym si chce udrzet stavajici zakazniky nebo ziskat nové. V roce 2013
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uvedla automat, ktery mél dotykovou obrazovku s pfipojenim k internetu a lidem
rozdaval plechovky Pepsi zadarmo. Podminkou ale byl ,like* strance Pepsi
na Facebooku. Zakaznici sice dostali napoj zadarmo, ale spolecnosti poskytli informace
0 sob¢, coz brala jako vyhodu a se svou cilovou skupinou mohla Iépe komunikovat.

Automat byl umistén na koncerté Beyoncé. (Marketingsales, 2013)

Jinak zase chtéla svou cilovou skupinu oslovit, kdyz vyhlasila soutéz o nejoriginalné&jsi
zastavku, které se mohli zacastnit vSichni. Projekt s nazvem ,,Refresh your Worls* poté

vybral Sest nejlepsich navrhii a zrealizoval je. (Topzine, 2011)
Nova média

Spole¢nost Pepsi vyuziva ke komunikaci se svou cilovou skupinou socialni sit’ Facebook,
na které ma pies 34 miliont fanousku. (Facebook, 2016) Tyto stranky jsou ale globalni
a nejsou tedy v cesting, coz mize byt nevyhoda, kdy konkurenéni Coca-Cola stranky
v ¢eském jazyce ma. Samoziejmosti je, ze znacka ma také své webové stranky, na
kterych se prezentuje, ty jsou ale pouze také v anglictiné. Digitalni reklama by méla
V leto$nim roce podpotit planovanou kampan s emoji a umoznit tak zakaznikim vytvaret
své piibéhy. Své kampané se spoleCnost snazi samoziejmé propojit i s online

marketingem, vyuziva naptiklad riznych reklam na internetu. (Medialné.etrend, 2016)

Celkove je tedy reklama Pepsi agresivnéjsi, obsazenim slavnych osobnosti v reklamé se

snazi znacka zacilit pfevazné€ na mladé lidi.

4.3 Kofola
4.3.1 O spoleénosti

Kofola je ¢eskou znackou, ktera vznikla v roce 1959 a na vyrobé tohoto napoje, ktery
obsahoval sirup KOFO a dalsi bylinné a ovocné latky, pracoval doc. RNDr. PfMr.
Zdenek Blazek, CSc., spolecné se svym tymem. V roce 1960 se Kofola objevila
v obchodech a jeji spotfeba stale rostla a to natolik, ze vroce 1970 se prodalo jiz
180 milioni kusd. V té dobé byly na napoj samé pozitivni ohlasy, a proto neni divu, ze
dostala tehdy status rockové hvézdy. Roku 1989 ale zlaté ¢asy Kofoly na chvili ustaly,
jelikoZz obcané ceskoslovenské republiky upfednostiiovali zahrani¢ni kolové napoje.
O deset let pozdéji se Kofola vraci zpét. Produkuje ji spole¢nost Santa a na trh pfichazi

I s novymi prichutémi. Vyhodou pro spotiebitele je i jeji to¢ena verze, ktera je nabizena
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Vv restauracich. Pozdéji roku 2003 je na trhu napoj k dostani i v plechovkach. Kofole se
dafi i nadéle, zlepsuje se jeji pozice mezi ostatnimi konkurencnimi kolovymi napoji na
trhu a to natolik, Ze rok 2009 se zapisuje jako rok nejvyssiho prodeje Kofoly. (Kofola,
2016)

4.3.2 Prvky znacky
Jméno

Nazev pro znacku byl odvozen ze sirupu KOFO, ktery napoj obsahuje. Predtim nez se
prezentovala znacka pod jménem Kofola, se uvazovalo také o ,Kofocola“. Nazev
nakonec nebyl schvélen, protoze byl piiliS§ dlouhy a objevily se problémy se
zaregistrovanim ochranné znamky. (Kofola, 2016) Zvoleny nazev Kofola se ale znacce
vyplatil, jelikoz je zapamatovatelny a predev§im také snadno slabikovatelny
a vyslovitelny. Navic zalinajici pismenko ,K“ je uvadéno autory jednotlivych

marketingovych publikaci jako vhodné zvolené pro nazev znacky.

Logo

Jako vétSina znacek i Kofola po dobu svého puisobeni na trhu své logo pribézné ménila,
neZ dostalo dne$ni podobu. Nejdiive se logo vyrdzelo pouze na uzavér napoje. Prvni
uvedené na obalu vzniklo koncem Sedesatych let a bylo pouze ¢ernobilé, napis Kofola byl
umistén v kdvovém zrnu. V roce 2000 pfichazi Kofola s novym logem, které se jiZ zacina
podobat tomu dne$nimu, a to diky napisu hnédé barvy na bilém podkladu. Dalsi zménu
provedla spole¢nost v roce 2003 a k nazvu Kofola pfidala nazev ,,0Original®, ktery byl
tehdy napsan §ikmé, barvy ale zustaly. O tfi roky pozdéji je K napisu dodan obrazek, bily
listek 1€kotice na oranzovém podkladu, ktery je vhodn€ zvoleny, protoze népoj l1ékofici
obsahuje. Logo se tak proménilo do podoby, kterou zname dnes, tedy v hnédé a oranzové

barvé, jak je vidét na nasledujicim obrazku. (Sasa, 2010)
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Obr. ¢. 5: Logo — Kofola

kofola

Zdroj: Logo Kofola. 48stred [online]. 2012 [cit. 2016-03-29]. Dostupné z:
http://www.48.stred48.net/images/Logo_kofola.JPG

Slogan

Kofola mé velice uspésny slogan, ktery pouziva od roku 2001: ,,Kdyz ji milujes, neni
co Fesit” a zna jej snad kazdy. Tehdy po jeho uvedeni si zamilovani misto vyznani lasky
fikali pravé dané heslo, coZ povaZovala spolecnost za obrovsky Uspéch. V roce 2014
snovou kampani pfisla také drobnda zména sloganu na ,,Kdyz ji milujes, neres*.
(Markething, 2014) Nejen u této kampang, ale i u jinych se slogan pieménil, ale pravda
je, Zze smysl zUstal stale stejny. VétSina z nich mé stejny nazev jako reklamni kampan,

proto budou uvedeny az v ¢asti, kterd se zabyva marketingovou komunikaci znacky.
Predstavitelé

Kazdy si se znackou spojuje n€koho jiného. Pokud je ¢as Vanoc, stava se pro mnohé
hlavni ptredstavitelkou mal4d holc¢ic¢ka, kterd jde se svym tatinkem pro vénocni strom
do lesa. Je ale mozné, ze si nékdo vybavi spiSe zlaté prasatko, které v reklamé také
figuruje. Symbol zlatého prasatka je uvadén o Vanocich na obalu napoje. Jelikoz je
uvedend reklama vysilana jiz n€kolik let, lze fici, Ze praveé zlaté prasatko nebo mald
hol¢icka se kazdému vybavi pii vysloveni nazvu Kofola. Z novéjsi reklamy by se stal pro

mnohé predstavitelem jisté pes Stefan, ktery je charakteristicky svou §islajici feéi.
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Znélka

Reklamy na Kofolu nemaji znélku, ktera by pro né¢ byla typicka, pro kazdou z nich je
vzdy zvolena jina hudba. V nékterych reklamach se naptiklad objevily pisné od skupin

No Sugar — Free as you are nebo Wohnout — Durova kovbojka. (Tvspoty, 2016)

Obal

Kofola je nabizena v plechovkach, sklenénych i plastovych lahvich. V plastovych lahvich
ma vice druht obalt od 0,5 az do 2 litri. Pullitrova lahev Kofoly pfipomind bubliny,
které jsou postavené na sob&. Designéra Ronyho Plesla inspirovaly veselé bubliny a diky
jejimu tvaru se 1épe drzi v ruce (velkou vyhodou je vSak predev§im snadné rozpoznani
lahve v regéle). Na nejvyssi bubling je umisténa etiketa, na spodnich dvou jsou umisténé
rlizné hravé symboly. Designér Jan Capek se podilel na navrhu vétsi litrové lahve, ktera
ma na sob& ostny, nékomu to ale pfipomina skaliska nebo ji pokladaji za lahev
»pankacského® stylu. Dalsi plastové lahve jiz nemaji tak originalni tvar, jelikoz dvé
popsané si zakaznik nekupuje do doméacnosti, ale aby si je nékde mohl vystavit (napiiklad
si je kupuje do Skoly, na vylet a podobng), proto u nich je kladen diraz na vétsi
originalitu. (Idnes, 2014) Také sklenéna lahev prosla od svého zacatku nékolika zménami

a Vv dnesni dob¢ je nabizena ve dvou variantach.
Barva

Zpocatku bylo logo pouze cernobilé, dnes uz jsou pro znacku typické barvy hnéda
a oranzova spole¢né s bilou. Na plechovkach bila barva dominuje, protoze pokryva celou
jeji ¢ast, naopak na sklenénych lahvich viibec tato barva neni a je zde ptedevsim tmavé
hnéda. Oranzova barva v marketingu plsobi na spotiebitele vzruSujicim, pratelskym,
radostnym a hlavné energickym dojmem. Za vyhodu lze povazovat, ze dokaze prilakat
pozornost a vzbudit tak zajem ke koupi. Hnéda barva je sice neutralni, ale zase pokud je
hnédy podklad, tak se bily népis velice dobie vyjima, coz spolenost pouzila, jak bylo jiz
zminéno u sklenénych lahvi. Marketéti vhodné doplnili hnédou barvu, ktera je ne¢kdy
oznacovana jako nudna, 0 oranzovou. Kofola bez cukru je doplnéna o modrou, visnova

0 rdzovou, vanilkova o zlatave zlutou a citrusova o zlutou barvu. (Marketup, 2014)
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4.3.3 Produkty

Kofola uvadi na trh velice rozsifené portfolio produktii, svym zdkaznikiim nabizi vice
variant oball at’ uz podle objemu nebo podle materialu, ze kterého jsou vyrobené. Coz ale
neni hlavni vyhoda, jelikoz podobné portfolio maji i ostatni konkuren¢ni znacky,
zaujmout mize diky velké Skale prichuti, které dodava. V plechovkach lze zakoupit
Kofolu original, visnovou, ale také s guaranou. V plastovych lahvich je jiz nabidka $irsi
o ptichut’ citrus, vanilka, merunka, bylinkovd a nechybi ani Kofola bez cukru.
Samoziejmé nejprve byla v prodeji pouze klasicka Kofola, prvni s ptichuti byla uvedena
v roce 2004 Kofola citrus a v roce 2008 Kofola bez cukru, poté pfichazely na fadu dalsi
a dalSi. ZnaCka ale predstavila i limitované edice: Kofola skoficova, ¢okoladova,
marcipanova, hvézdickova (granatové jablko, vanilka), festivalova (gueave), barborkova
(tfeSen) nebo Cokoladova. Nejnovéjsi variantou na trhu je Kofola melounova. (Kofola,

2016)

4.3.4 Marketingova komunikace

VétSina reklam Kofoly znézorniuje motiv lasky a figuruji v ni mladi lidé, ktefi jsou St’astni
a zamilovani, ale o tom jiz vypovida slogan Kofoly. V pribéhu let uvedla spole¢nost
i n€kolik reklam, které se 1iSi od hlavniho tématu, ale piesto spotiebitele zaujaly.

Ty uspésné budou blize ptedstaveny.

Reklamni kampané

e Vanoc¢ni — zlaté prasatko

Vanoc¢ni reklama Kofoly se vysila v televizich jiz 12 let kazdé Vanoce a divaky stale
neomrzela. Znamou otazku malé holCicky ,,Tati, a bude mit ty zahnuty zuby nahoru?* zna
snad kazdy a uz by si bez odvysilani reklamy nedokazal Vanoce ani predstavit. Televizni
spot divaky svoji vtipnosti zaujal natolik, Ze za celych 12 let nebyla ani jedny Vanoce
reklama vynechana. Navic zlaté prasatko, které v reklamé také figuruje, se stalo
symbolem Kofoly a ve vano¢nim obdobi se stava obrazek souc¢asti obalu. Klasicky slogan
byl v reklamé upraven na ,,Kdyz je milujete, neni co resit* a je to pravé jedna z reklam,
ktera se odliSila od klasického motivu lasky. V reklamé si zahral tatinka malé hol¢icky

herec Josef Polasek. (Idnes, 2015)
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e Zameéfené na lasku

V roce 2011 Kofola uvedla reklamni spot s nazvem ,,Nudapldz*, spot jiz vysilala o pét let
dtive, ale pro jeho vysokou oblibu u divaka se rozhodla nasadit jej znova. Dalsi reklama
o lasce se proslavila predev§im heslem ,,Milenci se milujou* a propagovala Kofolu bez
cukru. Jina snazvem ,,Kdyz slova nestaci, pomiize laska™ ztvarnila mladika, ktery
vyznava své divce lasku na nadrazi. Za zminku stoji uvést i dalsi ,,Rozdily jsou ldasce
k smichu* nebo ,,Ldska neni zZdidnd véda“. VSechny uvedené nazvy v dobé kampané
nahradily znamy slogan ,,Kdyz ji milujes, neni co resit. V roce 2010 byla uvedena dalsi
kreativni reklama tykajici se lasky, kdy kouzelné slovicko ,,Alofok* pomize chlapcovi se
razem ocitnout U jeho vysnéné divky. Slovo ,,Alofok* byl klasicky nazev znacky Kofola,

ale pozpatku. (Tvspoty, 2016)
e Kofolonizace

V roce 2012 podporovala znacka svoji litrovou Kofolu s pfichuti guaranou v kampani
s nazvem ,,Kofolonizace“. Cilem bylo, aby spotiebitelé donesli novou Kofolu na mista,
kde jesté nikdy nebyla, a samoziejmé se o to poté pod¢lili s ostatnimi. Kampan nesla

motto ,,Kofolonizuj svet“. (Mediaguru, 2012)
e Sislajici pes

Minuly rok pfiSla znaCka snovou kampani, kterd naopak viibec nebyla zaméfena
na motiv lasky. Cilovou skupinou byla vékova skupina od 15 — 22 let a hlavnim
predstavitelem reklamy se stal Sislajici pes s predkusem. I kdyz tato reklama méla své
odptrce, tak mnohé divaky nadchla, a to natolik, ze zacali pouzivat §islajici jazyk v psané
komunikaci s ostatnimi. Reklamni kampaii propagovala novou meruiikovou piichut
Kofoly. Kazdy spot byl ukonceny sloganem ,.Das si Fofolu™ a tak se na chvili stalo, ze
znacka Kofola byla oznacovana jako ,,Fofola“. (Marketoskop, 2015) Uvedené kampané

jsou graficky znazornény v piiloze G, Ha 1.

Sponzoring

Znacka se zaméfuje také na sponzoring, ale nelze jej srovnavat se zahrani¢nimi
konkurenc¢nimi znackami kolovych napoji, kde se jednd o podstatné vyssi finan¢ni
prostiedky. Kofola sponzoruje pievazn¢ hudebni akce, kdy lze zminit naptiklad Colours
of Ostrava, Hip Hop Kemp nebo Trnkobrani. Z uvedenych festivall lze pochopit, Ze se
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nezamefuje pouze na urcity typ hudby, ale je sponzorem akci vSech hudebnich zanr,
tedy 1 v€kovych kategorii. Mimo jiné je sponzorem také sportovnich akci a naptiklad
vroce 2010, kdy se Kofola snazila o bilé Vanoce, se stala sponzorem pocasi. Dale
za zminku stoji sponzorstvi napiiklad Dobronozek nebo neslychanych festivala. (Kofola,

2016)

Podpora prodeje

Spolecnost naptiklad pfipravila vano¢ni soutéz o zlaté prasatko, které je o Vanocich vzdy
symbolem Kofoly, jak jiz bylo zminovano vyse. Celkem 20 000 spotiebitelt mélo
moznost vyhrat bilé plySové prasatko, bilé bylo z divodu, Ze se znacka snazila udélat bilé
Vanoce. Heslo soutéze znélo ,,S kofolou budou letos bilé Vinoce, 1 kdyby se
nechumelilo®. Spolu se soutéZi spole¢nost chtéla také posilit vztahy se svymi zakazniky
a rozhodla se, ze kazdému, kdo vyhraje plySové prasatko, pfinese vyhru osobné a pii
té prilezitosti vyherci za cely tym Kofoly popieje §tastné a veselé Vanoce. (Mmportal,
2010) Samoziejmé Kofola vyuziva také klasickych nastroji podpory prodeje, jako jsou

plakaty, mrazici boxy v restauracich a dalsi jiné soutéZe nebo darky.
Nova média

Ke své propagaci vyuziva kofola socialni sit¢ Facebook, na které ma pies 507 tisic
fanousku. (Facebook, 2016) Samoziejmosti je také prezentace na webovych strankach,
kdy pro své jednotlivé kampané ma znacka vytvofeny samostatné stranky, jako jsou
kofolonizator.cz, dobrnozky.cz a dalsi. VétSinu kampani se snazi podporovat 1 novymi
médii, napiiklad pro svou kampan se $islajicim psem byla vytvofena mobilni aplikace,
kterd umoziovala si stdhnout do svého mobilu klavesnici, kterd psala ,.fofolstinou‘ nebo
posilat rizné animace. (Viralsvét, 2015) Na Vanoce zase piisla Kofola s povedenou
online aktivitou, diky které mohli spotiebitelé zaslat vanocni pohlednici sandélskym
vypravécem. Ve zpravé bylo feceno piesné to, co si na webu odesilatel zadal.

(Marketingsales, 2014)

O tom, ze méa Kofola originalni reklamy a spotiebitelé je maji radi, sveéd¢i prizkum
od Nielsena Admosphera pro Mediaf, kdy 504 respondenti odpovidalo na svoji
oblibenou reklamu, prizkum probihal roku 2015. Prvni misto vyhrdla reklama se

SiSlajicim psem a druhé misto obsadila také Kofola se svoji vano¢ni reklamou se zlatym
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prasatkem. (Mediar, 2015) Je vidét, ze Kofola stale dokaze vhodné zvolit reklamni

kampan pro své spotiebitele.

4.4 Zhodnoceni znacek

Prvni dvé zminované znacky jsou zahrani¢ni, ob&é pochazeji z USA a uz mnoho let mezi
nimi panuje rivalita, ktera je oznaCovana jako ,vdlka kol“. Znacky se predhani
v reklamach a kazdd chce byt ta lepSi. Pepsi je znamé tim, ze v reklam¢ byla vzdy
agresivnéjsi, pravé ona vzdy obsazovala ve svych reklamach slavné osobnosti. Naopak je
tomu u Coca-Coly, ta je spisSe stfizlivéjsi se zaméfenim na tradi¢ni symboly. I piesto, ze
se Pepsi snazi a investuje do svych marketingovych kampani vyssi finan¢ni prostiedky
nez konkurenéni znaCka, tak Coca-Colama stale lepsi pozici na trhu, vzdyt
I v USA byla pravé ona vyrobena dfive. Kofola ale nezustava jako ¢eska znacka pozadu,
naopak se ji na tuzemském trhu velmi dobie dafi. Marketéfi ji podle studie agentury
reklamam. Zde byl shrnut pouze struény zavér z celé¢ kapitoly charakteristiky znacek,

dalsi kapitola bude vénovana vyzkumu téchto konkuren¢nich znacek, a proto detailni

zavér z problematiky bude uveden az poté. (Mediaguru, 2013)

5. Marketingové Setireni konkurencnich znacek

Cilem prace je zjistit pozici vybranych konkurenc¢nich znacek, které byly v predchozi
kapitole detailn¢ charakterizovany. Pro uréeni pozice znafek neni vySe uvedené
zhodnoceni na zakladé sekundarnich zdroju dostacujici, a proto bylo dale zrealizovano
primarni marketingové Setfeni. Zvoleno bylo kvantitativni Setfeni a z jeho metod byl
vybran experiment, ktery byl doplnén dotaznikovym Setfenim. V nasledujicim textu je

blize popsan design vlastniho marketingového Setieni.

5.1 Experiment

V experimentu byl zrealizovan tzv. slepy test, diky kterému mohl byt nasledné urcen
napoj, ktery zvolené cilové skupiné nejvice chutna. Slepy test s napoji Coca-Cola
a Pepsi probihal jiz dfive, ale pro tuto praci byla do testu navic zarazena Kofola. Jelikoz
je to Ceska znacka, proto by mohlo byt zajimavé, jaka bude v slepém testu konecna

pozice svétovych zna¢ek v porovnani s Kofolou, jez ma specifické postaveni v CR. Slepy
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test pro Coca-Cola a Pepsi, jak bylo zminéno vyse, byl jiz zrealizovan i diive, proto je

jist€ vhodné uvést, jaké tehdy byly vysledky tohoto experimentu.

Spole¢nost Coca-Cola byla vzdy zvykla, ze je lidrem na trhu a Pepsi je az ta druha, ale
v 80. letech se pozice kolovych rivalt zacaly vyrovnavat. Z dotazovanych uvadélo 12 %,
ze pije ptrevazné Coca-Colu, ale neuvéritelnych 11 % volilo Pepsi, rozdil zde byl pouze
1 % 1 presto, Zze se Coca-Cola prodavala ve vice zemich a také investovala vyssi finan¢ni
prostiedky do reklamy. Pepsi se v té dob¢ rozhodla, Ze by svoji narustajici pozici chtéla
jesté vice upevnit a pfisla s kampani, kterou nazvala ,,Pepsi vyzva®, v niz davala lidem
napit ze dvou kelimkd. V jednom byla Coca-Cola a v druhém kelimku Pepsi, kelimky

byly stejné, odlisilo je pouze oznaceni pismeny M a Q.

Vysledky testd se pro Coca-Colu staly alarmujici, protoze Pepsi v chuti zvitézila. Zprvu
si spole¢nost myslela, ze vysledky byly zfalSované, a proto provedla nékolik takovych
experimentll sama, pii kterych ale zjistila to stejné. Konkuren¢ni znacku Pepsi oznacilo
za chutnéjsi napoj 57 % respondentli. Coca-Colu zvolilo zbylych 43 % dotazovanych,
takova pordzka pro spolecnost byla neunosna a tak zacala pfemyslet, jak by vylepsila
chut svého népoje, aby spotiebitelim chutnal vice nez ndpoj konkurence. A praveé
v t¢ dob¢ uvedla znacka na trh napoj ,,New Coke®, ktery byl predstaven jiz v pfedchozi
kapitole. Faktem vSak zustava, ze pokud respondenti ochutnali z kelimkd, na kterych byl

jasné vidét nazev znacky, tak v té situaci zvolili vétsinou Coca-Colu. (Gladwell, 2007)

5.2 Design Setieni

Setfeni je mozné rozdélit na tfi etapy, prvni etapa je p¥ipravna, ve které se musi definovat
problém Setieni, stanovit cile Setfeni a zvolit metody, které budou pii Setfeni pouzity.
Nesmi byt zapomenuto na urCeni cilové skupiny, velikosti  vzorku
a samoziejmé planovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu Setieni. Nasledujici ¢ast je
realizacni, ve které jiz bude probihat samotné Setfeni, posledni zavéreCnou etapou je
zpracovani vysledkll a jejich interpretace. Jednotlivé kroky v procesu Setfeni budou

nasledné detailn¢ popsany.

5.2.1 Definovani problému

Nejprve je nutné stanovit divod, pro¢ ma byt Setfeni provedeno. Jiz od 80. let se

spolecnosti Coca-Cola a Pepsi pfou o prvni pricku v oblibenosti kolovych napoju.
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Mezi napoji je a prave souboj o lepsi pozici se stava ucelem Setfeni.
5.2.2 Cil Setieni

Cilem provadéného Setfeni je stanovit pozici konkurenénich znacek na trhu, kterymi jsou
Coca-Cola, Pepsi a Kofola. Slepy test by mél urCit napoj, ktery je nejchutnéjsi,
a dotaznikové Setfeni ma pomoci zjistit, jak je vnimdna marketingova komunikace

vybranych znacek.

5.2.3 Formulace hypotéz

Na fadu také prichazi stanoveni hypotéz, které mohou byt Setfenim potvrzeny nebo
vyvraceny. Hypotéza je domnénkou, o které se predpoklada, ze nastane, proto hypotézy
budou stanoveny na zdkladé diive provadéného experimentu. V 80. letech pfi provadeni
slepého testu zvolilo 57 % dotazovanych za chutn&j$i napoj Pepsi, vzhledem
k pfedchozim vysledkim je stanovena prvni hypotéza nasledovné: ,, Vice nez polovina
studentii zvoli za nejchutnéjsi napoj Pepsi.” A dalsi hypotéza zni: ,,Nejlibivejsi reklamy
ma znacka Kofola. K vysloveni hypotézy vede predpoklad, ze kdyz je Kofola v Setfeni
jedinou ceskou znackou, respondenti daji prednost v reklamni kampani ceské znacky

pied kampani znacky svétové.

5.2.4 Zvolené metody

Pro marketingové Setfeni byl zvolen kvantitativni vyzkum a déle z jeho metod byl vybran
laboratorni experiment a dotaznikové Setfeni. Jako vhodny druh laboratorniho
experimentu se jevil slepy test, ktery mohl snadno urcit, jaky napoj spotiebitelé v chuti
preferuji. Dotaznikové Setfeni poté mélo pfiblizit postoje jednotlivych respondentd

k vybranym konkuren¢nim znackam. Strukturu dotazniku je mozné vidét v ptiloze J.

5.2.5 Cilova skupina a velikost vzorku

Cilovou skupinou pro Setieni se stali studenti Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Studenti, ktefi se zGcastni experimentu, navs§tévuji navazujici stupen
studia a jejich veék je vrozmezi od 22 do 26 let. Cilova skupina se jevi jako ucelné

vybrana, protoze pravé mladsi generace pije nejvice kolové napoje.
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Jelikoz realizace experimentu probéhne v hodinach vyuky, tak velikost vzorku se bude

odvijet od poctu studentt, ktefi dané hodiny navstivi.

5.2.6 Plan Setreni

Experiment je dulezité peclivé naplanovat, aby pii jeho realizaci nedoslo k necekané
chybg, ktera by poté znehodnotila vysledky Setfeni. Pfinosné je také stanovit jednotlivé
etapy Seteni z hlediska Casu a vytvorit si tak ¢asovy harmonogram Setfeni, aby nebylo

nic podcenéno. Casovy harmonogram pro $etieni je uveden v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 4: Casovy harmonogram

Casovy horizont Cinnost
1.9.-30.9. 2015 stanoveni vyzkumného problému, cil Setfeni
L1051 d0z0rs | linpitéh eten hdlon emin v
15.10. -15. 11. 2015 nakup kelimkd, lepicich §titkd, tisk dotaznika
24.11. 2015 nakup napoju a uschovani do lednice
25. 11. 2015 realizace vyzkumu (prvni termin) — sbér dat
30.11. 2015 nakup napoju a uschovani do lednice
1.12. 2015 realizace vyzkumu (druhy termin) — sbér dat
21. 3. 2016 nakup napoji a uschovani do lednice
22. 3. 2016 realizace vyzkumu (tfeti termin) — sbér dat
23.3.-31.3. 2016 analyza dat, interpretace dat
1.4.-8.4.2016 zpracovani zavérené zpravy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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Jelikoz realizace experimentu je planovana na hodinu piedmétu vyzkum trhu, ktery je
vyucovan v zimnim semestru, byly prvni terminy zvoleny pravé v tomto obdobi. Druhy
termin realizace je poté pldnovan na letni semestr, kdy je vyu¢ovana hodina komercni
komunikace. Nasledné je dilezité stanovit potiebné véci, které budou nezbytné
k uskute¢néni slepého testu. Nakoupit se musi kelimky, lepici stitky na oznaceni kelimku
a samoziejm¢ dostacujici pocet lahvi napoji jednotlivych znac¢ek na kazdy termin.
Casovy horizont k jednotlivym ¢innostem je uvedeny v pfedchozi tabulce.
Na kelimky je nutné pted realizaci vyzkumu nalepit $titky, na kterych bude uvedeno cislo
od 1 do 3, to jediné ma dané kelimky od sebe odlisit. Dulezité je rozhodnout potadi naliti
napoju do kelimkd, a to tak, aby se jednotlivé varianty neopakovaly. Protoze experiment
bude probihat ve tfech terminech, tak je snaha zamezit prozrazeni poifadi napoju

v jednotlivych terminech experimentu, potadi Ize vidét v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 5: Poradi napoju

Termin / Poradi 1 2 3
24.11. 2015 Pepsi Kofola Coca-Cola
01.12. 2015 Kofola Pepsi Coca-Cola
22.03. 2016 Pepsi Coca-Cola Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Nejen laboratorni experiment, ale také dotaznikové Setfeni musi byt fadné naplanovano.
Proto je vybran dotaznik, ktery byl jiz provadén (vyplito, 2014). A vzhledem k tomu
bylo mozné povazovat diivéjsi realizaci dotaznikového Setfeni za pilotaz. Dotaznikové
Setfeni bylo tehdy realizovano v obdobi 27. 3. — 30. 4. 2014 a dotaznik vyplnilo
635 respondentl, kteti byli ve véku od 15 let a vice, ale pfevazujici skupina

dotazovanych se pohybovala ve véku 15 — 30 let.

Pro realizaci Setfeni jsou Vv dotazniku pouZity oteviené, uzaviené a Skalové otazky. Prvni
otazka v dotazniku navazuje na experimentalni Setfeni a dotazovani maji opovédét, ktery
napoj jim V ochutnavce chutnal nejvice. Nasledné jsou jiz poloZeny otazky na spotiebu
kolovych ndpoji a piredevsim na znalost a oblibu reklamnich kampani vybranych znacek.

Samoziejmosti je mit vytiStény dostateCny pocet dotaznikl na dané terminy Setfeni.
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5.2.7 Rozpocet Setieni

Nezbytnou soucasti procesu celého Setieni je také naplanovat rozpocet, tedy kolik
finan¢nich prostiedkii bude nutné na experiment a dotaznikové Setfeni vynalozit.
Nasledujici tabulka ptehledné ukazuje, jaké polozky jsou potfebné k realizaci Setfeni.
U jednotlivych polozek je uvedena cena za kus, pocet kusti a konecné ceny jsou poté
zaokrouhlené na celé koruny. Vlastni mzda, rekrutace Gcastnikii a ani pronajem prostiedi

nejsou zapocitany, protoze byly zdarma.

Tab. ¢. 6: Rozpocet Setieni (v K&, ks)

Polozka Cena Pocet Celkem
Kelimky 0,50 K¢ 264 132 K¢
Lepici paska Stitka 42 K¢ 1 42 K¢
Napoj Coca-Cola 29,90 K¢ 4 120 K¢
Napoj Pepsi 34,90 K¢ 4 140 K¢
Néapoj Kofola 21,90 K¢ 4 88 K¢
Vytisténi dotazniku 1 K¢ 88 88 K¢
Celkem 610 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

5.2.8 Realizace Setreni - sbér dat

Setfeni probihalo ve tfech terminech 24. 11. 2015 a 1. 12. 2015 na cvi¢enich z pfedmétu
vyzkum trhu. Posledni termin byl uskute¢nén 22. 3. 2016 na pfednaSce z predmétu
komer¢ni komunikace. Vyuka uvedenych hodin byla vzdy v utery, a proto jiz v pondéli
bylo potfebné lahve s napoji uskladnit v lednic¢ce, aby druhy den pii experimentu byly
napoje podavany stejné vychlazené. V den Setfeni byly v uCebné rozmistény vzdy tii

kelimky spole¢né s dotaznikem ke kazdému mistu k sezeni.

Pokud bylo vse pfipravené, byli studenti jednotlivych ro¢nikt vyzvani do tiidy a sedali si
na jednotliva mista. Studentim bylo vysvétleno, Ze se jedna o experiment neboli slepy
test, ktery bude vyuzit pro potteby diplomové prace, byly jim zadany pokyny k pribéhu

experimentu a dotaznikového Setfeni.
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Slepy test zahrnoval ochutnavku jednotlivych kolovych napojii z oznacenych kelimku
a poté studenti vybirali vzdy jeden napoj, ktery jim nejvice chutnal. Cislo napoje
zaznamenali do dotazniku, kdy pravé prvni otazka znéla: ,,Jaky ndpoj Vim nejvice
chutnal?““ Nasledn¢ vyplnili i zbylé otiazky dotazniku. Po ukonceni byly jednotlivé
dotazniky od studentl vybrany a kelimky s napoji uklizeny. Fotografie z ptipravy

a nasledné i z realizace Setfeni jsou v ptiloze K a L.

6 Vyhodnoceni Setieni

Kapitola je zaméfena na vyhodnoceni realizovaného Setfeni. Vysledky slepého testu
a jednotlivych otazek dotazniku budou detailn¢ analyzovany a nasledné bude vSe shrnuto

ve vyzkumné zpravée. Setfeni se zicastnilo celkem 86 studentd.

6.1 Experiment

Prib&h experimentu byl jiz popsan v piedchozi kapitole, nyni je dilezité vyhodnoceni
dvou otazek: ,,Jaky napoj Vam nejvice chutnal — uvedte cislo,* kterd zjistovala, jaky
napoj studentim nejvice chutnd po ochutnavce. A otazky ,,Jaky kolovy napoj Vim
nejvice chutna?“ Zde jiz studenti neuvadéli ¢islo napoje, ale vybirali z jiz pfipravenych
moznosti: ,,Coca-Cola, Kofola, Pepsi nebo jiny kolovy ndpoj.“ Vysledky jsou uvedené
Vv nasledujici tabulce, prvni ftadek pfedstavuje prvni otazku (uvedeni Cisla

po ochutnéavce) a druhy fadek druhou otazku (uvedeni napoje bez ochutnavky).

Tab. ¢. 7: Chut kolovych napojt (v poctu studenti)

Otazka/Znacka | Coca-Cola Kofola Pepsi
1. Otazka 34 31 21
2. Otazka 44 34 7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky lze vidét, ze jak podle slepého testu, tak i bézné chutna studentim nejvice
Coca-Cola. Zde je ale dulezité zminit, ze bézn¢ za nejchutnéj$i napoj povazuje
Coca-Colu 44 studentil, ale podle ochutnavky pouze 34, coz je vysoky rozdil. Je mozné
tedy fici, Ze respondenti oznaCovali Coca-Colu pouze kvili zndmosti znacky
a automaticky tedy zvolili silnou znacku i pfesto, ze ve slepém testu jim chutnal jiny

kolovy népoj vice.
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Druhou pti¢ku obsadila Kofola, kterou po ochutnavce zvolilo 31 studentt, coz je pouze
0 3 hlasy méng¢, nez ziskala konkuren¢ni znacka Coca-Cola. V slepém testu jsou tyto
kolové napoje téméf vyrovnané, mnoho respondenti je tedy vérnych ¢eskému kolovému
napoji. V druhé otazce ziskala Kofola jiz 34 hlast, tedy vice student
ji oznacilo jako nejchutnéjsi napoj v bézné konzumaci nez po ochutnavce, zde neni ale

rozdil odpovédi tak vysoky, jako tomu bylo u piedchozi znacky.

Na posledni pozici se umistila znacka Pepsi, ktera pfi ochutnavce nejvice chutnala
21 studentim, ale bézné ji za nejchutnéj$i napoj oznacili pouze 7krat. Mezi pocty
odpovédi je tedy znaény rozdil. Pepsi studentim chutnala, ale kdyZz méli zvolit, co piji
bézn¢, tak oznadili jiz silngjsi znacku Coca-Colu. Coca-Cola zde zvitézila o 37 hlast, coz
je opravdu vysoky naskok. Pokud se srovnaji vysledky S vySe popsanym experimentem,
ktery probihal v 80. Iletech, tak lze fici, ze si znacka pohorSila. Minule
ji totiz za nejchutnéj$i napoj oznacilo 57 % dotazovanych, nyni je to pouze
24 % studentt, kdy je nutné ale vzit v potaz, ze slepy test byl rozsiten o tieti kolovy napoj
Kofolu. Samoziejmé se jedna o omezeny experiment z hlediska mista a poctu

respondentti. Proto srovnani s pivodnim testem neni pIné¢ mozné.

Za zminku také stoji uvést, ze moznost jiného kolového napoje zvolil pouze jeden

student, ktery uvedl RC colu, vSichni ostatni si vybrali z jiz uvedené nabidky odpovédi.

Nasledujici graf pro lepsi orientaci ukazuje pocty odpovédi na dvé vySe uvedené otazky

na chut’ kolovych napoju.

Obr. ¢. 6: Srovnani odpovédi — chut’ kolovych napojt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
73



6.2 Dotaznikové Setieni

Nejdiive bylo dualezité zjistit, zda studenti jiz nékdy ochutnali kolové napoje
(Coca-Cola, Kofola, Pepsi), aby poté mohli odpovidat na dal$i otazku, ktera se tykala
jejich chuti. Odpovédi zde nebyly piekvapujici, protoze vSichni studenti odpovédéli

kladné, ze kolové népoje jiz nékdy ochutnali.

Dalsi otazka v dotazniku ,,Jak casto kupujete kolové napoje? “ zjistovala jejich spotiebu.
Studenti volili svou odpoveéd’ na hodnotici Skale od 1 do 5, kdy jednotlivé ¢islo skaly
predstavovalo danou spotfebu nasledovné: 1 = denné; 2 = 3x do tydne;

3 = Ix do tydne; 4 = 1 — 2x do mé&sice; 5 = viibec.

Nasledujici tabulka ukazuje poCty studentl, kteti zvolili jednotliva ¢isla na hodnotici
Skale. V tabulce je uveden také pramér ze vSech odpovédi, kdy ¢im je nizsi pramér, tim je
vys§i spotieba. Posledni sloupec ptedstavuje smérodatnou odchylku z namétenych
hodnot, kdy je patrné, Ze vétsina Cisel se odchyluje od priméru o méné nez 1 v obou
smérech. Smérodatné odchylky byly vypocteny v programu Excel. Z tabulky lze vy¢ist,
7e nejvyssi spotiebu ma Coca-Cola, kterou studenti kupuji nejcastéji 1 — 2x do mésice,
hned po ni se umistila Kofola, ktera ma sice vyssi pramér, ale stale je nejvice uvadéna
spotfeba 1 — 2x do mésice jako u piedchoziho napoje. Dotazovani nejméné kupuji Pepsi,
zde oznacovali pfevdzné moznost, ze ji nekupuji vibec. Nizkou spotiebu kolového
napoje bylo mozné ocekavat jiz z predchozi otazky, kdy ji pouze 7 studentli oznacilo za
nejchutnéjsi népoj. Nutno ale podotknout, Ze pouze u Pepsi byl oznacen
1x kazdodenni nakup, coz se u piedchozich napojt nestalo ani jednou. Celkové lze fici,
7e spotieba vybranych kolovych napoji u studenti neni az tak vysoka, jak by se

u mladsi generace ocekavalo.

Tab. ¢. 8: Spotieba kolovych napoju (v poctu studentil)

Znacka/Spotieba| 1 2 3 4 5 prumér Slgggﬁsﬁzgé
Coca-Cola 0 5 8 53 20 4,023 0,747
Kofola 0 4 7 51 24 4,105 0,732
Pepsi 1 2 3 27 53 4,5 0,774

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Spotieba kolovych napoji je znazornéna i na nasledujicim grafu, kde jsou jiz graficky
zaznamenany pocty jednotlivych odpovédi. Coca-Cola a Kofola maji témét identické
spojnice a Pepsi odlisSnou stim, ze dosahuje nejCastéjSich odpovédi az u posledni

moznosti. Dva pfedchozi ndpoje u moznosti s Cislem 4.

Obr. ¢. 7: Spotieba kolovych napoji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Protoze dotaznik byl pouzit jiz pted dvéma lety, je mozné vysledky srovnat s tehdejsi
spotiebou kolovych napoji podle vysledkt z Setfeni (vyplito, 2014) Srovnani je uvedeno
vV nasledujici tabulce. Respondenti stale nejcastéji kupuji Coca-Colu, poté¢ Kofolu
a nejmensi spotiebu ma Pepsi. Pofadi napojt je tedy i po dvou letech shodné, zména je
pouze v tom, ze v roce 2014 kupovali kolové napoje respondenti ¢astéji, kdy rozdil mize
byt zptisoben odlisnou cilovou skupinou respondentii, nez ktera je v dotaznikovém Setfeni

nyni.

Tab. ¢. 9: Srovnani spotieby (V priméru odpovédi)

Znacka/Rok 2014 2016
Coca-Cola 2,898 4,023
Kofola 3,089 4,105
Pepsi 3,941 4,5

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyplnito, 2014
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Dalsi otazka v dotazniku znéla ,, Zndte reklamni kampané jednotlivych znacek?* Otazka
byla skalova na stupnici od 1 do 5. Oznaceni ¢isla 1 znamenalo, Ze dotazovany zna

reklamni kampan¢ dobie, a Cisla 5, ze je nezna vibec.

Vysledné odpovédi na otazku jsou zaznamenany v tabulce uvedené nize, kdy ve vedeni
zustaly znacky Coca-Cola a Kofola. Studenti uvadéli, Ze nejvice znaji reklamni kampané
pravé téchto dvou kolovych napoji a hodnoceni je témét vyrovnané, kdy Coca-Cola
obsadila prvni pozici s velmi malym naskokem. Zadny z dotazovanych neuvedl, Ze by
reklamni kampané znacek viibec neznal, to ale nelze fict o Pepsi, ktera podle student
nema pfili§ zndmé reklamni kampanég. Znalost reklamnich kampani spolecnosti Pepsi je

spise podprimeérna a 16 studenti uvedlo, Ze je nezna vibec.

V tabulce je také uveden primér a smérodatna odchylka, kdy u Coca-Coly a Kofoly se
vétSina ¢isel odchyluje od priméru o méné nez 1 a naméfené hodnoty jsou kolem
priméru vice nahromadéné. U Pepsi je vétSina Cisel odchylena o vice nez 1, tedy
rozdéleni kolem priméru je vice rozptyleno, coz je patrné jiz z uvedenych hodnot

Vv poslednim fadku tabulky.

Tab. ¢. 10: Znalost reklamnich kampani znac¢ek (v poctu studentt)

Znacka/Znalost 1 2 3 4 5 primér Slgggggﬁzgé
Coca-Cola 58 19 4 5 0 1,488 0,832
Kofola 59 18 2 7 0 1,5 0,886
Pepsi 10 19 21 20 16 3,151 1,281

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Opét pro prehlednost jsou data zaznamendna V nasledujicim grafu, kdy je patrna

vyrovnanost Coca-Coly a Kofoly, jejich spojnice jsou témé&f totozné.
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Obr. ¢. 8: Znalost reklamnich kampani

70

60

o |\

eé \
§ 40 = Coca-Cola
h \ = Kofola
E 30
S \ Pepsi

20 3

10

0
1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro srovndni jsou uvedeny i vysledky zroku 2014, kdy potadi znalosti reklamnich
kampani vybranych znacek zlstava stejné. V roce 2016 je ale prumér nizsi, coz znaci
vy$§i znalost. Zdivodnéno to miize byt tim, Ze nyni byla cilova skupina 22 — 26 let, ale
v roce 2014 byli do Setieni zafazeni i star$i respondenti, ktefi nemusi znat reklamy znacéek

natolik jako mladsi generace, kdyz je minimalné ¢ast téchto reklam takto zamétena.

Tab. ¢. 11: Srovnani znalosti reklamnich kampani (v priméru odpovédi)

Znacka/Rok 2014 2016
Coca-Cola 1,879 1,488
Kofola 1,972 15

Pepsi 3,221 3,151

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyplnto, 2014

Po zjiSténi znalosti reklamnich kampani byla uvedena otazka ,,Libi se Vam reklamni
kampaneé jednotlivych znacek? ““ Respondenti oznacovali své odpovédi na Ciselné Skale od
1 do 5, kdy zvoleni moznosti ¢isla 1 predstavovalo, Ze se reklamni kampané studentim

libi velmi, a ¢isla 5 poté znamenalo, Ze se jim nelibi vibec.

Pocty odpovédi na Sestou otazku jsou zaznamenany v nasledujici tabulce, z které 1ze

primér. Coca-Cola se poprvé umistila az na druhé pozici a Pepsi opét na poslednim

77



misté. U prvnich dvou uvedenych znacek zadny z respondentli nezvolil moznost, Ze by se
mu reklamni kampané viibec nelibily a odrazi se to tak i v konecném priméru hodnoceni.
U Pepsi oznacilo tuto moznost 15 studentti, a proto také praimér z uvedenych odpoveédi
vypovida, ze reklamy znacky Pepsi studenty spise nezaujaly. Jako tomu bylo u pfedchozi
tabulky, tak i1 zde je vyssi smérodatna odchylka u Pepsi, coz je patrné z uvedenych

naméfenych hodnot, které jsou od praméru vice rozptyleny.

Tab. ¢. 12: Libivost reklamnich kampani (v po¢tu studenti)

" e o smérodatna

Znacka/Libivost 1 2 3 4 5 Pramér odchylka
Coca-Cola 45 23 14 4 0 1,733 0,895
Kofola 50 27 7 2 0 1,547 0,742
Pepsi 8 10 34 19 15 3,267 1,156

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Hodnoceni libivosti reklamnich kampani je také zobrazené na nésledujicim grafu.

Obr. ¢. 9: Libivost reklamnich kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro srovnani jsou v nésledujici tabulce uvedeny vysledky z dotaznikového Seteni v roce
2014, kdy se potadi nezménilo, ale jak reklamni kampané Coca-Coly, tak Kofoly ziskaly
lepsi hodnoceni, protoze dosahuji niz§iho priméru. Pepsi zlstava na stejné urovni, kdy je

libivost kampani spiSe podpriimérna, jak bylo uvedeno vyse.
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Tab. ¢. 13: Srovnani libivosti reklamnich kampani

Znacka/Rok 2014 2016
Coca-Cola 2,196 1,733
Kofola 1,994 1,547
Pepsi 3,292 3,267

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyplnto, 2014

Sedma otazka ,,Jakou reklamni kampan jednotlivych znacek zndte? byla oteviena,
a pokud studenti nékterou znali, tak ji stru¢né popsali. Odpovédi jsou zaznamenany
v nasledujici tabulce, kde jsou v prvnim sloupci vypsany vSechny zminéné reklamy,

v druhém je poté uveden pocet uvedeni dané reklamy.

Tab. ¢. 14: Reklamni kampan¢é Coca-Coly

Nazev Pocet
Véanoc¢ni kamion 70
Jména na obalech 22
Pusu dostane 16
Rodina u jidla 11
Prodejni automat 5
Taste the feeling 4
Vano¢ni masle 3
Ledni medveédi 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejcastéji zminovana byla reklamni kampan s vanocnim kamionem a Santa Clausem,
kterou uvedlo celkem 70 studentd, televizni spot je uvadén kazdé Vanoce, proto neni
divu, ze si na ni studenti nejvice vzpomnéli. Druhou piicku obsadila povedena kampan
z roku 2013, kdy Coca-Cola uvadéla jména na obalech, a hned po ni nasleduje kampan
s nazvem ,,Pusu dostane“, ktera probihala minuly rok (podle toho, jaké jméno bylo na
obalu lahve, tomu musel dat dotyény pusu). Ctvrtou pozici ziskaly reklamy, v kterych se
objevuje rodina u jidla a piji pravé Coca-Colu. Respondentim se také vybavily kampané
S prodejnimi automaty, kterych znacka uvedla jiz nékolik, a pravé probihajici kampan
,» raste the feeling” uvedli 4 studenti. Zminéna byla také vanocni masle, ktera Sla vytvorit
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z etikety a lahev mohla byt poté vénovana jako vano¢ni darek, 2 dotazovani napsali dfive

vysilanou reklamu s lednimi medvédy.

Tab. ¢. 15: Reklamni kampan¢ Kofoly

Nazev Pocet
Vano¢ni — zlaté prasatko 59
Sislajici pes 30
Kofola skala 9
Nudaplaz 9
Laska neni zadna véda 3
Sovy — akcie 2
Alofok 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Stejné jako u pfedchozi znacky, tak i zde ziskala nejvice hlasli vano¢ni reklama se zlatym
prasatkem, protoZe i tato reklama je vysilana kazdé Vanoce, tak se studentim mohla
snadno vryt do paméti. Druhou pozici obsadil SiSlajici pes s reklamou na ,,Fofolu®.
Reklamni kampan na divdky zaptsobila natolik, Ze ji uvedlo 30 respondentli (divod
vys§iho poctu uvedeni mohl byt ale i ten, ze kampan byla nasazena minulé 1éto
a studenti tak maji reklamu stale v zivé paméti). Dalsi zminéné reklamy znazornovaly
hlavni motivy lasky, nejvice studenti znaji reklamu ,,Kofola — skdala®, ve které se objevuje
par horolezcl a televizni spot je zakonceny tim, Ze si dva mladi lidé s Kofolou v ruce
vyznavaji lasku. Stejny pocet odpovédi ziskala také kampan ,,Nudapldaz®, ktera byla jiz
zminéna Ve ¢tvrté kapitole. Méné Casto poté zaznéla reklama S ndzvem ,,Ldska neni
Zadna veda“ nebo ,,Alofok”. Dva respondenti si vzpomnéli také na vano¢ni kampan, kdy

spole¢nost Kofola rozdavala kazdé dvé hodiny své akcie.
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Tab. ¢. 16: Reklamni kampan¢ Pepsi

Fotbal 27
Zpévaci 9
Mladi lidé s hudbou 6

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Jak jiz vychazi z predchozich otazek, tak studenti piiliS neznaji reklamni kampané
spole¢nosti Pepsi a pokud ano, tak je nehodnoti pozitivné. Proto i na otazku, zda nékterou
znaji, nezminovali konkrétni kampané, ale pouze jejich hlavni motivy. Nejéastéji uvadéli
téma fotbal a jména jako Beckham, Messi nebo Ronaldinho. Dalsi ¢asto uvadéné byly
znamé hudebni osobnosti jako Shakira, Beyonce nebo Pink a s nimi pravé souvisejici
reklama v koloseu, (tu uvedli dva studenti). Dale vypsali kampané spojené s mladymi
lidmi a hudbou, napfiklad reklamu ,legenddrni chut Pepsi té vzdycky dostane

Z minulého roku.

Uvedené reklamni kampané jednotlivych znacek jsou pocetné zobrazeny na nasledujicim
grafu, z kterého je patrné, ze nejvice si studenti vzpomenou na reklamy znacky

Coca-Cola, dale Kofoly a nejmén¢ zndmé jsou reklamy Pepsi.

Obr. ¢. 10: Pocet uvedenych reklamnich kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
81



»Znate slogan znacek?* Tak znéla predposledni oteviend otdzka v dotazniku

a zminované slogany jsou uvedeny Vv nasledujicich tabulkach.

Tab. ¢. 17: Slogany Coca-Coly

Slogan Pocet
Taste the feeling 14
Radost otevrit 9
Coca-Colu si vychutnej 6
Vzdy Coca-Cola 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Posledni dotaznikové Setfeni prob&hlo 22. 3. 2016 a v tomto obdobi se jiz vysilal
televizni spot kampané ,,Taste the feeling®, proto studenti posledniho terminu casto
zminovali pravé dany slogan. Slogan ,,Radost otevrit“ napsalo 9 respondentt, dale
uvadéli ,,Coca-Colu si vychutnej*, coz je spise Cast hesla z vano¢ni reklamy ,,Vdnoce jsou

vvvvvv

slogan ,,Vzdy Coca-Cola*.

Tab. ¢. 18: Slogany Kofoly

Slogan Pocet
KdyzZ ji miluje$, neni co fesit 52
Das si Fofolu? 5
Kofola sblizuje 1
Cim vic lasky rozdas, tim vic ti ziistane 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nejznaméjsi slogan Kofoly zni: ,,Kdyz ji milujes, neni co resit.” Dokazuje to 1 poCet
student, ktefi si pravé na tento slogan vzpomnéli. DalSich 5 studentti uvedlo heslo ,,Das
si Fofolu®, které bylo spojeno s kampani se Sislajicim psem. Pouze jednou byly zminény
slogany ,.Kofola sblizuje nebo ,,.Cim vic lasky rozdds, tim vic ti ziistane®, ktery byl

uveden v kampani v roce 2009.
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Tab. ¢. 19: Slogany Pepsi

Zij na max 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Kdyz studenty nezaujaly reklamy od znacky Pepsi, st€zi si poté vzpomenou na néjaky

slogan. Proto pouze 2 respondenti z 86 uvedli slogan ,,Zij na max.

Pocty uvadénych slogant jednotlivych znacek byly zaznamenany do spole¢ného grafu,
z kterého je patrné, ze nejvice si studenti vybavi slogany od Kofoly, dale od Coca-Coly

a Pepsi obsadila posledni misto (propad s velice vysokym rozdilem).

Obr. ¢. 11: Pocet uvedenych slogant
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Posledni otazka v dotazniku zjistovala, zda respondent byl muz ¢i zena. Otazka byla
zémérn¢ zvolend na konec, protoze by se jinak mohlo stat, Ze by dotazovani po této
otazce zaujali obranny postoj. Proto by mély byt na zacatku kladeny otazky, které
respondenta zaujmou. Setfeni se tedy zudastnilo 50 Zen a 36 muzd, kdy procentudlni

rozloZeni pohlavi je zobrazeno na nésledujicim grafu.
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Obr. ¢. 12: Pohlavi respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Dalsi podrobngjsi analyza této otazky méla za cil zjistit, zda mezi pohlavim a zvolenym
napojem existuje zavislost. (Nyni je myslen napoj, ktery respondenti zvolili na zakladé
ochutnavky). Pro ur€eni zavislosti/nezavislosti byl vyuzit test chi-kvadratu nezavislosti
v kontingenc¢ni tabulce, kdy test byl pocitan na hladiné vyznamnosti 5 %. Nejdfive bylo

nutné stanovit hypotézy, a to nasledovné:

HO: Mezi pohlavim a népoji neexistuje zavislost
H1: Mezi pohlavim a népoji existuje zavislost
Dale byla vytvofena kontingen¢ni tabulka, ktera je zobrazena nize a ukazuje pocty

odpovédi u zen a muzi (skute¢né hodnoty).

Tab. ¢. 20: Kontingenéni tabulka (v poctu studenti)

Pohlavi/Napoj | Coca-Cola Pepsi Kofola Celkem
Zena 20 19 11 50
Muz 14 12 10 36
Celkem 34 31 21 86

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nameétené neboli skutecné hodnoty bylo nutné piepocitat na ocekavané hodnoty
a souctem téchto o¢ekavanych hodnot byla ziskana hodnota testového kritéria, ktera byla

srovnana s kritickou hodnotou. Podrobny vypocet v programu Excel je zobrazen v ptiloze
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M i spouzitymi vzorci. Po vSech krocich nutnych kvypoctu vysSlo testové
kritérium: 0,419 a kritickd hodnota: 5,991. Hodnota testového kritéria je tedy nizsi,
a proto je mozné stanovit zavér, ze nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 5 % nelze

zamitnout.

Cela kapitola byla vénovéana vyhodnoceni experimentu a dotaznikového Setieni, kdy pro
lepsi orientaci byly vysledky uvadény v tabulkach a grafech. Vysledna ziskand data

budou v nasledujici kapitole shrnuta ve vyzkumné zprave.

7 VyzKumna zprava

Cilem $etfeni bylo urcit pozici konkuren¢nich znacek Coca-Coly, Kofoly a Pepsi na trhu
kolovych napoji. Experiment a dotaznikové Setieni probihaly spole¢né ve ttech
terminech (24. 11. 2015, 1. 12. 2015 a 22. 3. 2016) a zGcastnilo se jich celkem
86 studentl. V slepém testu po ochutnini kolovych ndpoji obsadila prvni pozici
Coca-Cola, ale v tésném postaveni ji nasledovala Kofola, kdy rozdil poctu studentt délici
vybrané néapoje byl velice nizky. Nejméné studenti vybirali podle chuti znacku Pepsi,
a proto skoncila na posledni pozici. Prvni hypotézu: ,,Vice nez polovina studentii zvoli
za nejchutnéjsi ndapoj Pepsi je nutné zamitnout, protoZe v slepém testu ji za nejlepsi
kolovy népoj v chuti oznacilo pouze 24 % studenti. Nelze se tedy shodnout na vysledcich
2 80. let, kdy v slepém testu tehdy zvitézila pravé Pepsi, protoze nyni ji v chuti podle

studenti piekonala nejen Coca-Cola, ale také ¢eska Kofola.

Druhou hypotézu: ,, Nejlibivejsi reklamy ma znacka Kofola“ 1ze naopak potvrdit, protoze
dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze ceskd znacka je se svymi reklamnimi kampanémi
opravdu u studentli nejoblibené¢jsi. Nejcastéji zmifovali vanocni reklamni kampan se
zlatym prasatkem a poté SiSlajiciho psa a jeho televiznimi spoty. Druhou pozici obsadila
Coca-Cola a posledni skoncila opét Pepsi, u které studenti nehodnotili pfili§ pozitivné
reklamy, spiSe naopak je shledavaji v libivosti jako podprimémé. Od toho se poté odviji
1 zjisténi, Ze respondenti znaji reklamni kampané a slogany Kofoly a Coca-Coly, ale jiz si

ve veétSing pripadi nevybavi zadné od Pepsi.

Pokud by z vyslednych dat Setfeni méla byt stanovena pozice vybranych konkurencnich
znacek, tak je zfejmé, ze Coca-Cola s Kofolou jsou téméf vyrovnané a Pepsi je posledni.
Ziskané umisténi znacek v jednotlivych hodnocenych kritériich je uvedeno v nasledujici
tabulce.
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Tab. ¢. 21: Vysledné pozice znacek

Kritérium/Znacka Coca-Cola| Kofola Pepsi
Chut — slepy test 1 2 3
Chut’ — bézné 1 2 3
Spotieba kolovych napoji 1 2 3
Znalost reklamnich kampani 1 2 3
Libivost reklamnich kampani 2 1 3
Uvedeni reklamni kampané 1 2 3
Uvedeni sloganu 2 1 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Z podrobné analyzy v ptedchozi kapitole je ziejmé, Ze pozice napiiklad v chuti napoju
nebo znalosti reklam byly mezi Coca-Colou a Kofolou velice vyrovnané, ale i pfesto
Coca-Cola ziskala prvenstvi ve vice hodnocenych kritériich, proto pravé této znacce patii
prvni pozice v provadéném Setfeni. Pozitivnim zjiSténim jisté je, Ze Cesky kolovy népoj
za sv€tové silnou znackou u studentii nezdstava pozadu, ale drzi si za ni velmi tésné
umisténi. Nepfili§ pozitivné dopadlo vyhodnoceni pro Pepsi, ktera vzdy zaujala az
posledni pozici, zde je mozné fici, Ze tfeti umisténi ji v kazdém hodnoceném kritériu

vzdy nalezelo, protoze za Coca-Colou a Kofolou vzdy zaostavala o zna¢ny rozdil.
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Zavér
Cil diplomové prace urcit pozici vybranych konkuren¢nich znacek byl zadan jiz
v uvodu spole¢né s dil¢imi cili, které byly definovany nasledovné: detailné vypracovat

teoreticky vstup k problematice znacek, Vvybrané =znacky blize charakterizovat

a realizovat marketingové Setieni, které bude shrnuto ve vyzkumné zprave.

Nejdiive byl zpracovan teoreticky vstup Kk problematice znaek, marketingovému
vyzkumu a zmalé casti také marketingové komunikaci. U jednotlivych pojmu
souvisejicich s danou problematikou existuje fada vymezeni, proto byly uvedeny definice
od vice autord. Celd teoretickd ¢ast prace byla psana tak, aby byla vhodnym podkladem

pro c¢ast praktickou.

V praktické ¢asti bylo dilezité vybrané znacky blize charakterizovat, predstavena byla
historie spolecnosti, provedena byla detailni analyza jednotlivych prvkia znacek, jejich
produktového portfolia a také marketingové komunikace. K uréeni pozice napomohlo
predev$im marketingové Setfeni, kdy bylo nutné nejdiive stanovit design Setfeni
a na jeho zakladé mohla byt poté provedena realizace. Zrealizovan byl jednak
experiment — tzv. slepy test, a také dotaznikové Setfeni. Uvedené metody se pozdé&ji
ukazaly jako vhodné€ zvolené, protoze zjisténé vysledky napomohly splnit cil prace

a tim 1 souvisejici dil¢i cile.

Slepy test mél zjistit, jaky napoj studentim nejvice chutna a zda viibec sviij oblibeny
napoj podle chuti poznaji. Kone¢né vysledky dopadly nejlépe pro Coca-Colu, protoze jak
bézné¢, tak 1 po ochutnavce ji zvolilo nejvice studentli, druhou pozici tésné za
Coca-Colou obsadila Kofola a na posledni pficce skoncila Pepsi. Zde je vSak nutné
podotknout, Ze Pepsi vV ochutnavce a poté bez ochutnavky ziskala zna¢né rozdilny pocet
odpovédi. Studenti ji po ochutnani zvolili vicekrat nez v bézné konzumaci, v t& davaji

totiz piednost silnéjsi znacce Coca-Cola.

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na spotfebu kolovych napoji a na znalost a libivost
reklamnich kampani vybranych znacek. Pokud by mély byt uvedeny dilezité poznatky
z vyslednych dat Setfeni, tak nejvice studenti znaji reklamy od Coca-Coly a Kofoly, zde
byli schopni i n€kolik z nich uvést a reklamni kampané znacek hodnotili jako libivé.
Naopak tomu je u znacky Pepsi, kdy studenti nejen, ze reklamy pfili§ neznaji, ale ani

neuvadéli, ze by se jim libily. Pepsi je znama tim, ze ve svych reklamnich kampanich
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obsazuje prevazné slavné osobnosti, a tim tedy na svou marketingovou komunikaci ¢asto
vynalozi o dost vyssi finan¢ni castky, nez je tomu u konkurenéni znacky
Coca-Coly. Piesto jsou hodnoceny reklamy spole¢nosti negativné a studenti si je ve
vetsing pripadi ani nevybavi. A méli by to byt pravé oni, ktefi budou vnimat kampané
pozitivng, protoze mladi lidé jsou hlavni cilovou skupinou znacky Pepsi. Samoziejmosti
je, ze nazory 86 studentt, ktefi se zicCastnili Setfeni, nelze pfevést na celou populaci, ale
1 tak vysledky jasn¢€ ukazaly, ze Pepsi je nejméné oblibeny népoj jak podle chuti, tak
i podle hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti. Z vysledki Setfeni vyplyva, Ze
studentim se libi vice reklamy s tradi¢énimi motivy jako laska, rodina nebo Vanoce,

protoze pravé ty se objevuji u Coca-Coly a Kofoly.

Pokud by mélo byt tedy uvedeno prvenstvi, tak bude patfit nejznamé;jsi znacce kolovych
napoju Coca-Cole. Protoze jak v znalosti reklam, tak i podle poctu uvedeni jednotlivych
kampani a pfedevs§im v chuti obsadila znac¢ka prvni pozici. Nutno ale dodat, ze Kofola se
umistila velmi tésné¢ na druhé pozici za Coca-Colou, kdy napiiklad studenti uvedli
1 vice sloganii pravé od Kofoly nez od konkurenc¢ni znacky a reklamni kampané byly

hodnoceny také jako libiv&jsi. Ceskd znatka kolového napoje tedy v hodnoceni

predehnala svétové znamou Pepsi a s Coca-Colou je velice vyrovnana.

Ze souboje oznacovaného ,,vdalka kol“ vySla jako vitéz Coca-Cola a vtomto Setfeni
mozno uvést i Kofolu, coz ale neznamena, ze by Pepsi né&jak zaostavala, stale patii

Kk silnym znackam na trhu kolovych napoji vSeobecné.

Z vyslednych dat Setfeni bylo moZzné stanovit pozice vybranych konkurenénich znacek,

a tak byl splnén cil pfedlozené diplomové prace.
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Piiloha J: Dotaznik

Dotaznik — Pozice konkurencénich znacek
1. Jaky napoj Vam nejvice chutnal — uved'te ¢islo

2. Ochutnali jste jiz nékdy uvedené ,,kolové napoje“? (Coca-Cola, Kofola, Pepsi)
a) ano
b) ne

3. Jaky kolovy napoj Vam chutna nejvice
a) Coca-Cola
b) Kofola
c) Pepsi
d) jiny kolovy napoj

4. Jak casto kupujete kolové napoje? (1 = denng; 2 = 3x do tydne; 3 = 1x do tydne; 4 =1 — 2x do

meésice;
5 = vibec)
e Coca-Cola 1 2 3 4 5
e Kofola 1 2 3 4 5
e Pepsi 1 2 3 4 5
5. Znate reklamni kampané jednotlivych znacek (1 = znam dobfe; 5 = neznam vibec)
e Coca-Cola 1 2 3 4 5
e Kofola 1 2 3 4 5
e Pepsi 1 2 3 4 5
6. Libi se Vam reklamni kampané jednotlivych znacek? (1 = velmi; 5 = viibec)
e Coca-Cola 1 2 3 4 5
e Kofola 1 2 3 4 5
o  Pepsi 1 2 3 4 5

7. Jakou reklamni kampai jednotlivych znacek znate? (stru¢né uved'te)
e Coca-Cola

e Kofola

o  Pepsi

8. Znate slogan znaéek? (pokud ano — uved’te)
e Coca-Cola

e Kofola

e Pepsi

9. Pohlavi

a) zena

b) muz
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015



vé Setfeni

Ptiloha K: Ptiprava: Slepy test a dotazniko
il ‘

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ptiloha L: Realizace: Slepy test a dotaznikové Setfeni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Ptiloha L: Vypocet chi-kvadratu

J K L M N 0
Hypotézy:
HO: Mezi napoji a pohlavim neexistuje zavislost.
H1: Mezi pohlavim a napoji existuje zavislost.
Kontingen¢ni tabulka (naméfené hodnoty)
Pohlavi/Napoj Coca-Cola Pepsi Kofola Celkem
Zena 20 19 11 50
Muz 14 12 10 36
Celkem 34 31 21 86
Oc¢ekavané hodnoty: 19,76744186 18,02325581 12,20930233 , }fr.n.J

Jednotlivé hodnoty
testového kritéria

Testové kritérium:

G=3 3

=l j=l

1423255814

0.002735978
0,00379997

0,419125127

J

Nulovou hypotézu nelze zamitnout.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

12,97674419

0,052933233
0.07351838

8,790697674

0,119778516
0,16635905

Kriticka hodnota:

n

5,991464547

A-a: (r-1)(s-1)
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Predlozend prace je zaméfena na analyzu konkurencnich znacek na trhu a cilem je
stanovit pozici znacek Coca-Cola, Kofola a Pepsi. V praci je nejprve detailné
zpracovana teoreticka Cast k problematice znacek. V nasledujici praktické ¢asti jsou
poté podrobné charakterizovany jednotlivé prvky vybranych znacek, jejich produktové
portfolio a pfedevS§im marketingova komunikace. Za stéZejni ¢ast prace je povazovéana
realizace marketingového Setfeni, ve kterém byl proveden experiment — tzv. slepy test
a dotaznikové Setieni. Slepy test mél odhalit, jaky kolovy napoj studentliim nejvice
chutna a zda jej podle chuti viibec poznaji. Dotaznikové Setfeni poté blize zjistuje
spotfebu kolovych ndpojii a zejména znalost a libivost reklamnich kampani znacek.
Poznatky z Setfeni napomohly k ur¢eni pozice jednotlivych znacek a jsou shrnuty ve

vyzkumné zprave.
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This paper focuses on the analysis of competitive brands in the market and the aim is to
specify the position of the brands Coca-Cola, Pepsi and Kofola. Firstly, there is
a detailed theoretical part aimed at general issues of brands. In the next, practical part,
particular elements of the selected brands, their product portfolio and mainly marketing
communication are characterized in depth. The principal part of the paper presents
a marketing survey, which has involved an experiment, a so-called blind test,
and a questionnaire. The blind test has been supposed to reveal which coke drink
students like most and whether they can actually identify it according to taste. The
questionnaire consequently investigates the consumption of coke drinks and primarily
the knowledge of and the attractiveness of advertising campaigns of the brands. The
results have helped to determine the position of the particular brands and they are

summarized in the research report.



