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SOUHRN

Cilem préace je it pozici reklamy v komunikénim mixu a definovat metody, které jsou
vyuzivany @i hodnoceni jeji &innosti. Tato prace je zaravestritnym kompendiem jak
postupovat fi navrhu, realizaci a v neposledfdct pri vyhodnoceni reklamnich kampani.
Soutasti je i analyza reklamni kampakofola Tatené Léto spolaosti Kofola.
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TITLE

Evaluation of effectiveness of advertisement in gamication mix

ABSTRACT

The thesis objective is to specify the positiorad¥ertising in the communication mix and
to define methods that are used for evaluation fedceveness. This thesis is also the
compendium of how to proceed in design, realizataomd not least in evaluation of
advertising campaigns. The part of the thesis $® #he analysis of advertising campaign

.Kofola Tocené Léto" designed by the Kofola company.
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Uvod
Reklama je stefhstara jako sama tgonela ¢innost podnikani. Ve svych patcich vsak

zdaleka nerla podobu moderniho marketingového nastroje, jpkrj@me dnes. Za dobu své

existence ziskala jak své aglpe tak i zastance.

Napiklad anglicky historik Arnold Toynbee ,n#ipadl na jedinou situaci, v niz by
reklama nebyla zlem®. Podobného nazoru byl i pmfe®ohn Galbraithovy z Harvardské
university, ktery prohlasil, Ze reklama svadi kdiozhazovani pez na statky ,nepaéebné”,

zatimco by nily byt vynakladany na wejné prace.

Opanéeho mirni byl americky prezident Franklin Roosevelt, ktdgysi fekl: ,Mam
dojem, Ze kdybych #h z&tit Zivot jeSE jednou, dal bych asifed jakoukoli jinou Zivotni
drahou pednost praci v rekla#..VSeobecné zvySeni aro¥yrmoderni civilizace ve vSech
skupinach obyvatelstva za poslednihigstoleti by nebylo mozné, kdyby reklama riggio
této vysoké urovni informace.” Zastancem reklamy/ibyinston Churchill, ktery prohlasil,
Ze reklama povzbuzuje schopnasbveka spotebovavat. Stavi ipd nim jako cile lepSi
obydli, lepSi odv, lepSi potravu pro d@no samého i jeho rodinu. Pobizi jednotlivce
k vykonnosti a vysSi produkci. Nesmime ale zapomeo na Henryho Forda a jeho slavnou
vétu: ,Kdybych mel poslednich 5 dolér 3 dam na reklamu.”

Mame-li vSak jednozriamé urit zda reklama ma spalensky ¢i korporatni pinos, je
zapotebi zjistit jeji &inky (resp. efektivnost) v zavislosti na stanovengdech.

Cilem této prace je ukit pozici reklamy v komunikaénim mixu spolenosti Kofola
a.s. a na vybrané reklamni kampani provést analyzwnavrhu, realizace a &innosti

reklamni kampané.

Dil¢im cilem prace je zjistit, zda vybrana reklamni kanpain méla vliv na naruast

objemu prodeji, posileni zn&ky a posoudit zda je vhodné jeji pouziti i pro pisti obdobi.

Analyze reklamni kampa&rpredchazskituaéni spol&nosti, jejiz sowasti je analyza trhu

kolovych napoji v Ceské republice.



1. Vymezeni komunika éniho mixu

1.1. Uloha marketingove komunikace se zékaznikem
v marketingovém mixu

Operativni a praktickou konkretizaci marketingovépidstupu @i vytvareni nabidky
predstavuje vypracovani marketingového mikarketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych néstrbj— vyrobkové, cenové, distriboi a komunikani politiky, které firme

umoziuji upravit nabidku podleipni zakazniik na cilovém trhd.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, ktnéa vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku. Lze je tidit do ¢tyi skupin prominnych, které jsou znamy jak@ty¥i P* (4P):
vyrobek (product), cena (price), distribuce (plaeekomunik&ni politika (promotion) viz
Obrazek 1, ktery znazatuje specifické marketingové nastroje pouzivané jeddotlivymi

symboly P.

Obrazek 1 4 P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky

cilovy zakaznici

planovany
positioning
komunikaéni_politika distribweni politika
(promotion) (place)
reklgma _ distribu éni cesty
osobni prode! dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

! KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.: Marketing. 2004, s.105

10



Pod pojmem,produkt* rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma imab
zékaznikm na cilovém trhu. Pojentena“ predstavuje sumu pén, kterou musi zakaznik
vynalozit, aby vyrobek ziska|Distribuci“ chapeme jako veSkeré aktivity &mjici k tomu,
aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzickgtdpnym a kon&aé pojem,komunika éni
politika® zahrnuje vesSkeré aktivity stiujici k tomu, aby se zakaznik seznamil s vyrobkem a

aby si jej koupil.

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Bordemoce 1948. Slo mu o jasné
vyjadieni skuténosti, Ze marketingové aktivity nelze ve f#nshapat jakou pouhou sumu
jednotlivych opateni, nybrz jako komplexni zaleZitost, kdy vysledoglek, ma-li byt
aspsny, musi byt harmonicky propojen.

Ctyti hlavni oblasti, neboli 4P, t¥b zakladni, moznofici klasickou podobu
marketingového mixu. Krotn toho se vSak f¥eme casto setkat také rezSiFenym
marketingovym mixem. Jednak &kteri autdi, ziejmé v zajmu podtrzeni jejiho vyznamu
zahrnuji rkterou z ditich sloZzek jako samostatnou dal&st marketingovém mixu.
Kupiikladu se to stava u sluzeb, kde bypaté P vénovano lidem geopld, vlastnim

zamestnan@m organizace.

| Kotler rozstil v poloving 80. let marketingovy mix v souvislosti se zavedemiojmu
megamarketing upozotiujicim na politické stranky marketingového piesi hned odvé
dalSi P — prvni oznauje politickou moc [folitical power) a druhé formovani uejného
minéni (public opinion formation).? Dal$i varianty potom #edstavuji specifické podoby,
nagiklad socialniho marketingu, kde sdidavaji hnedtri dalSi ,P* a to personal

prezentacea proces

V marketingovém fistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale taénBlezi¥ prestavit
zékaznikm. Celymarketing je zaloZen na komunikacj ktera ovliviuje nebo i peswdcuje
(potenciélniho) zakaznika tim, Ze muelsge informace. Tento pohyb e byt gimy, tzn.
pro ukitou konkrétni osobu a pak se jednésmbni komunikaciScleni vSak Ize adresovat

rovnéz mnoha neadresnyntigmaim, v tom gipact mluvime omasové komunikacProto

2 Kotler, Ph.: Marketing management. 1995, 2. vydard37
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aby komunikace mezi zakaznikem byla efektivni j@po#i@bi vytvdit pro ni zakladni

predpoklady:

» podnik musi mit vypracovanou a Wgbovanoupodnikovou identitukulturu a
ptiznivy image vychazejici zjasn vymezeného a podnikovou komunikaci
skleného poslani a vize podniku;

» na zaklad poznatk o makroprosedi a trhu musi mit co négsreji definovaného
zakaznikavcetre jeho socioekonomickych charakteristik a co neji@p&nalosti
jeho poZzadavk a poteb;

» konkrétré stanovenowstrategiia z ni vyplyvajictile komunikace se zdkaznikem;

» nabidky ktera vystihujei jeS€ |épe gekonava pozadavky dgqalstavy zakaznika,
piinasi mu vic nez@kavany uzitek a vyhodygetre vyhod zavedené a uznavané
znaky;

» Vymezenou pozici a srovnani nasi nabidkpskurenci

» zakaznikem pochopenou a akceptovatekbeny

» distribuci umoziujici zakaznikovi nalesitse s naSi nabidkou seznamitigpadre

si ji i zakoupit.

Vyznam komunikace v marketingu doklada i skaotest, Ze se staléastji hovori o
marketingové komunikaci. Za tuto byva v uzSim smyslu slova pokladano to, c

v marketingovém mixu obvykle zahrnyjeopagace respektivekomunikacni mix.

1.2. Nastroje komunika €ni mixu

Reklama jecasto povaZzovana za synonymum marketingové komumikagména proto,
Ze je nejviditel®jSim nastrojem komunikaiho mixu. Existuje vSak celdada komunik&nich
nastrofi, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slatsénky. Marketingové pojeti

propagace se tragh¢ opira o nasledujicityti hlavni nastroje:

» reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentaabidky ve
sdklovacich progsedcich;

» podpora prodeje predstavujici kratkodobé poehy pro zvySeni nakupu nebo
prodeje produktu;

» public relations jako vytv&eni a rozvijeni dobrych vztals véejnosti, zejména

prostednictvim aktivni publicity ve sdbvacich prosedich;

12



74

» 0sobni prodejreprezentovanyifimou osobni komunikaci.

Nové je v 90. letech propagace posilena t&dou nastrdj a principi direct marketingu
a piipadré dalsimvyuZitim elektronickych prostiedki, véetns Internetu®

Zakladni cil propagace byv&tginou spabvan ve zvyseni odbytu na trhu a ve zvyseni
zisku firmy. Podstata UsgsSné propagacese potom hledaipdevsSim wméni pireswddit

druhé.

Obecré propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

Strategie tlaku (push-strategie)se snazi produkt protid pres distribdni kanaly ke
konegnému zakaznikovi. Stavi hla¥nna osobnim prodeji a na podpoprodeje viz
Obrazek 2.

Obrazek 2 Schéma push-strategie

Producent Distributor Zakaznik

A 4
\ 4

Producent feswdci prodejce o vyhodnosti svého produktu a ti nasledtomto smyslu
dale pisobi na zakazniky. V praxi vyuZivaji strategii tlakpiSe velké, na trhu zavedené a
kapitalow silné,éasto nadnarodni firmy.

Strategie tahu (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zakainikyvolat
poptavku po ftazlivém produktu. SazirpdevSim na reklamu a publicitu veékvacich
prostedcich, jeZz vyvolavaji zdjem a Zadost z&kaxnikeri se poptavaji po produktu u
maloobchodnik. Ti prenasSeji pozadavky zakazhiklale na velkoobchodnikyi dokonce

piimo az na samotné vyrobce Wbrazek 3.

Obrazek 3 Schéma pull-strategie

Zakaznik

A

Producent Distributor

A
A

3 Fill, Ch.: Marketing communications, 1995. s. 5-8
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Tentokrat ma producentigazlivy produkt, ktery pi své prezentaci dokaze okanézgam
0 solé zaujmout zakazniky. Ti jej pozZaduji u prodeja ti se zase nasleflpoptavaji u
vyrobai. Jednd se vlastro tlak v grevazné nie op&nym snérem. Strategie tahu se v praxi

objevuje v prv&ad u malych, zéinajicich a na podiy trhu vnimavych firem.

Obe propagéni strategie jsou p&kud vyhrocenymi krajnimi variantami. V praxi &asto
kombinuji a prolinaji. Ob mohou podob& pouzivat stejnych propagyach nastraj, ale
v jiném kontextu. Nafiklad reklama v mist prodeje je typicka pro strategii tlaku, zatimco
reklama ve sélovacich prosedcich se vic hodi pro strategii tahu. Nakonecaxipge potom

obvykle ol# pouZiti reklamy stefhinavzajem kombinuji a daflji.

V obou strategiich hraje centralni roli distribuce. V pripac push-strategie musi
nejriznéjSimi kombinacemi propagaich nastraj zajistit maximalni prodej produktu.
Naopak v pull-strategii distribuce vyhledavaiepédcuje vyrobce, abyigdnostd dodavali
produkty, po nichZ je poptavka.

Samotnd &innost propagace se sic&kdy miZe projevit okamzé, ale zpravidla je
k jejimu pisobeni teba delSiasové obdobi. Proto také jeji hodnoceni neni olevghkdzné
provést bezprostdre, ale je nutné potat s uitym ¢asovym odstupem.

1.3. Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditgich a nejdlezit¢jSich nastraj
marketingového komunikaiho mixu. Vynakldda se na ni mnoho pfedii a Zadna
z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolikfejnych diskusi a rozpdr Na otazku,
kdy je reklama efektivni a jaké musi mit vlastngstzangrenarada rozsahlych vyzkuim

Reklama je dobrym nastrojem marketingové komunikace Kk informovani a
pireswdcéovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje prodskiZzba nebo napad. Je
nastrojem vSeobeé&rpouzivanym coz dokazujeviySe nakladi na ni. V roce 1991 bylo na
veskerou reklamu ¢SFR vynaloZzeno podle odha@,5 mld. Ks, v roce 1992 i@s 4 mid.

Ké&s av roce 2006tato castkadosahla VCR uZ vyse6,25 mid. Ke.*

* Prostorceské reklara Strategie [online] 2. 4. 2008 [cit. 2008-04-0Rpstupny z WWW:
<http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id8327>.
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Otazce reklamy a jejimu postaveni v komutiien mixu je v této praci anovana
samostatna kapitola. Zvlastni kapitola je padnowana navrhu, realizaci a naslednému

vyhodnoceni reklamni kampan

1.4. Podpora prodeje

Podle rkterych autoli prestava reklama hrat v komunécam rozpd@tu vadéi roli. Tu
naopak pebira pra¥ podpora prodeje, na kterou se¢f m sowasnosti vylenuji az dw
tietiny> Tento vysoky podil neni dan jetastou frekvenci praktického pouZivani podpory
prodeje v sotasné marketingové komunikaci, aléegevSim jeji samotnou néakladnosti.
Nejde zde v principu o nic jiného nez o cilené ebdavani nasich obchodnich partiner
prodejd, zakaznik a dalSich kliovych skupin viejnosti.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, alendych podsti a pozornosti zaétienych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytZaméiuje se jednak na zakaznika (v podol
poskytovanych vzork cenovych slev, soéii), ale také naobchodni organizaci (kdy
obchody pipravuji spoléné reklamni kampan soutze dealel) a kon€né na samotny

obchodni personal(zde se v praxi n&gstji uplatiuji bonusy) jako variabilni sloZzka mzdy.

Podpora prodeje u zakazniki mizZze kratkodobé zvysit objem prodeje, gripadné
pomoci rozsiit podil na trhu. Cilem miZe byt povzbudit spegbitele, aby si vyzkouSel
novy vyrobek, odlakat ho od konkurence nebo ho akaunenit za jeho ¥rnost (loajalitu)
nasSemu produktu, naSi zwa. Obchodni podporu prodeje ma zase za cil z&dd@todniky
k tomu, aby pevzali do svého sortimentu naSi nabidku, aby uditgeji vysoké zasoby,
resp. nakupovali ji ve&Sim mnozstvi, padré umig’ovali naSe zboZi ve svych prodejnach
na vyhod®jSich mistech. Kon@¢ u obchodniho personalu ma podpora prodeje za cil
zainteresovat prodejce na zvySeni prodeje naSebaukiu a tim maximalizovat svoji vysi

variabilni sloZky mzdy.

Podporu prodeje povzbuzujeme u zakaznpkimymi a nepimymi formami. Zapr/imé
ozn&ujeme takové, kdy okaméitpo spl@ni uritého uUkolu, dosazeni pozadovaneho

mnozstvi nakupu, obdrzi zdkaznik afim. Je tedy oceém bezprosedre po splgni

®Fill, Ch.: Marketing communications. 1995, s. 362
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podminek. Naopak nepimychnastrofi zakaznik nejprve sbira ,doklady” o ndkupu bozZg co
byvaji negasgji urcité specialni znamky, razitka na kartu, ale t&kédcasti obah a teprve
pii predloZeni wteného mnozstvichto ,dokladi“ vznika narok na odgmu.

K nejpouzivajSim prostedkim podpory prodeje u zakaziibati:

» vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani (sampling) jsou zpraviztarma
nebo maximaléd za snizenou symbolickou cenu. Nabidka viprk jsou
distribuovany roznaskou do domacnosti, posioje Ize ziskat fimo v prodejs,
piestavuje sice nefinnéjSi, ale zarovie také nejnékladfjsi formu uvadni nového
produktu na trh. Novou podobou je zacilené denil vzorki v casopisech. Jde
tedy o spojeni inzeratu s darkem, coz nepoctybend s vadénosti oceni;

» kupony, které spdebiteiim umozuji ziskat pi nakupu uéitou Usporu ¢i
nahradu. Mohou zkratit dobu testovani novéckgastejré jako stimulovat prodej
produktu, ktery je jiz ve stadiu zralosti. Kuporide byt souasti inzeratu aip
jeho gedlozeni u prodejce ziskat riégpad snizeni ceny;

» prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou céwupjadrét k nakupu
urgitych vyrobki. Muze byt zabalena uviiitnebo pibalena vi& produktu.
Prikladem motivatoru v poda@lprémie je napklad 20% produktu zdarma a nebo
komplementarni produktyifmo spojené s danym zbozim (haprnek zdarma ke
ttem balenintaje);

» odmény za wrnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné fotnza pravidelné
vyuZivani produkt. Obchodnifettzce maji ¥rnostni karty, na které e
zakaznik obdrzet slevu;

» soutéZze a vyherni loterie davaji spatbitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi
nebo sluzbu, a to za pomoci vynalozeni vlastnitib (sbirani). Ukazuje se, Zze
zékaznici davaji igdnost takovym akcim fipnichZ maji Sanci ziskat cenu,tbge
hodnotnou, fed sowZemi o hodnotné ceny, kdy praygbdobnost vyhry je velmi
mala a zavisla na nahgd

» veletrhy, prezentace a vystavy které umo#uji predvést, pipadré i prodavat
zejména nové produkty zakazfik ¢i jiné verejnosti, stejd jako konfrontovat
svoji nabidku s nabidkou konkurence;
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» rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplatzakoupené zbozi ihned
pii ndkupu niZSi cenu nebo obdrzi slevu v hotovostad&né, az po fedlozeni

dokladu o nékupu.

1.5. Public relations (vztahy s ve Fejnosti)

Public relations predstavuji planovitou a systematick&anost, jejimZcilem je vytvaret
a upewiovat davéru, porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s lKovymi, dilezitymi
skupinami verejnosti. Tyto klicové, cilové segmentydsto oznéovani jako stakeholders)
predstavuji skupinyi jednotlivce spjaté s nasimi aktivitamifipadré jimi ovlivnéné. Nas
vzajemny vztah s nimi vychazi #iuz organizani a ekonomické roviny, nebo z roviny

politické.
K zakladnim kategoriim kKibvych skupin se pitaji:

vlastni zamistnanci organizace;
jeji majitelé, akciond
finaneni skupiny, pedevsim investa

>
>
>
» sclovaci prostedky;
B mistni obyvatelstvo, komunita;
>

mistni gestavitelé, zastupitelské organyiady.

Podstatnou komunikai prednosti public relations jergdevSim jejich dvéryhodnost.
Tim mohou snaz ovlivnitiedevSimadu perspektivnich zakazihikkterti se umysla vyhybaji
vlivu reklamy. Jsou tedsnnohem &innéjSi nez EZna reklama. Public relations fedstavuje
nejen velmi efektivni, ale zarove¢akéekonomicky prijatelny prostedek propagace firmy i

produktu zejména pro malé ahaajici organizace.

Nastroji public relations zakazrik nic nenabizime a neprodavame. Pouze poskytujeme
informace, pipadré parddame (spolugadame) aktivity, jejichZz organizovani a podporoyani
jak predpokladame wejnost oslovi, zaujme a bude naleziicergno. Public relations tak
maji prispét ke zlepSeni image a pozice nasSi firmy With vaejnosti, pouze

zprostedkovar potom ovliviuji vnimani nasi konkrétni nabidky.
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Podobr jako reklama vyuZivaji i public relations Sirokéhdosahu s&govacich
prostedki. Na rozdil od reklamy se vSak opiraji o publicitpodol& zpravidla neplacenych
zprav v masmédiich. Praéstinictvim okamzitého a pravdivého vyHoevani nepijemnych,
dobré powsti firmy Skodicich udéalosti a katastrof vecélsstacich progedcich chyji

dosahnout dobrych vztals veejnosti.

Celkovym cilem je totiz vybudovat a v dlouhod#im horizontu si udrZetifznivy image
firmy, goodwill (renomé, dobrou peést), kredit, resp. prezentovat souhrnnou podnikovou
identitu, kterd stmeluje firmu uviiif jejiz napiovani v kazdodenniinnosti zaroveé firme
dodava na @véryhodnosti u iiznych skupin viejnosti. Pokud ma firma u ¥gnosti dobry
image, je lépeffjimana také jeji dalSi komunikace se zakaznikamatns reklamy.

Bézre se ke konkrétnim nastfon public relations p&ta Siroka Skala v komunikai

praxi vzajems se kombinujicich a dolijicich aktivit:

» zakladem je aktivnipublicita v podok tiskovych zprav, tiskovych besed,
interview ve sdlovacich progedcich, vyrénich zprav;

» events (organizovani udalosti) jako jsourgolvedeni nového produktu, oslavy
vyroci zaloZeni podniku, weni vyznamného oceéni, oslava koncei zahajeni
noveho roku;

» lobbing (lobbovani) jako zastupovani a prezentace mazorganizace
jednanich se zkonodarci a politiky, ziskavani rgledavani informaci;

» sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportoumi¢i socialnich
aktivit; souvisi s Gasti, péi a zainteresovanosti podniku na mistnich zaldgiths
a akcich;

» reklama organizacejako spojeni reklamy a public relations, kteréineam&reno
na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. ddedrzeni a zlepSeni goodwillu,

reputace a image.
Pasivni publicitaznamena, Ze nam novin&¢énuji pozornost ve chvili, kdy se nam to

nejmért hodi (gFedevSim v krizovych situacichpktivni publicita se opira o dlouhodobé
partnerské vztahy sed&dvacimi prostedky (press relations).
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V posledni dob dochazi k ndirstu vyznamupublic relations v krizovych situacicRroto
piibyva organizaci, které maiji disgglu vypracovany plan postupu pridgad takové situace.
V jeho rdmci jsou najklad i predpipraveny tiskové zpravgi seznamy osob krizového
tymu, které budou kibvé skupiny viéejnosti informovat. Krizové komunikai manualy maji
vypracovany pedevsim velké a ,rizikové” firmy z oblasti potragiského, farmaceutického
¢i chemického pimyslu a dopravy, zejména letecké. Samotny plan Y88k nezarguje
Us@sSné zvladnuti krizové situace. V praxi se totiz a214a, Ze problémem byva spise

komunikace, rozhodovani a koordinagenosti uvnit podniku nez vlastni gteni navenek.

1.6. Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnimnastrojem komunikace gredevSim v situaci, kdy
chceme né&nit preference, stereotypy a zvyklosti spdebiteli. Diky svému
bezprostednimu osobnimuugsobeni je schopen mnohertiningji nez kEzna reklama a jiné
nastroje komunikace ovlivnit zakaznika i@p&dcit ho o gednostech nové nabidkytitem,
jak uz jsme si uvedli, v marketingovém chapani pjedejde pouze o to produkt prodat, ale
také zakaznika nélegitinformovat o jeho spravném.ianém a vhodném pouzivani a
spofebovavani. Samegjmé sowasti prodeje by tedy #&o byt poskytnuti navodu a

instruktaz, jak produkt spragmpouzivat.

K prednostem osobniho styku figirdAw mnohem efektivjSi komunikace mezi partnery.
Prodavajici se ffe |épe a bezprasdreji seznamit sreakcemi (nazory, pethami,
zabranami) zakaznika velice operativha &inné na ré reagovat. Pro dal€innost firmy by
mohlo byt také dlezité a uziténé wdét, jak by se dal produkt vylepSit, aby vice odpavid
predstavam a pozadauk zakaznik, aby jim mohl Iépe slouZit.

BohuZelrozsah pisobeni osobniho prodeje je oproti reklaré podstatné omezerjSi a
hlavre ve vypatech relativnich ukazateltypu CPT velice nakladny Navic je ihorSi
kontrola prodeja pii jejich pisobeni a prezentaci obsahwledi. Omyly a chyby jednoho
prodavajiciho mohou podstatnym a dlouhodobyiisapem poSkodit dobré jméno (godwill)

a image firmy.

Osobni prodej podtrhujeitbzitost a jedinénost jak samotného nabizeného produktu, tak
také osloveného zakaznika. Je také dalSintikiapi provazanosti a komplexnosti

marketingové komunikace. Dokonce nikoli pouze vearkomunika&niho, nybrz celého
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marketingového mixu. Z propagace vyuZiva osobnidgyropodporu prodeje, reklamu,
publicitu nebo direct marketing. Osobni prodej fak zarove také formou distribuce,

odpovidajici vyjiménym vlastnostem produktu a jeho vyjitmé ceg.

| vosobnim prodeji bychom &h k zakaznikovi pistupovat jako k minimakn
rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma pro nakouetenu. Vlasth by prodejce ré
vystupovat v roli zjifovatele ndzdr a reakci zdkaznika. Tedy jako by prodigatizkum trhu,
v némz klicovou roli hraje osloveny zakaznik. To Ze si daty zatim nechce produkt
zakoupit, by se v zadnémiipad nentlo odrazit v nepatelské reakci prodejce. Naopak.
S ohledem na to, Ze pro nas osloveny zakaziglgpavuje tak iezitou osobu, &uje nam
Svou pozornost &as, ipadré jsme mu narusili soukromi jeho domova nebo jsmeymosili
v préaci¢i pii odpainku, meli bychom byt schopen mu na zéiyednani vyjadt podkkovani a
vdécnost, etne odmeny v podold malé pozornosti, darku. Tak by nakonec osobni gjrod

vyuzil také postup podpory prodeje.

1.7. Direct marketing

Zacileny, pimy marketing vychazi z co négsréjSi segmentace trhu, koncentrace na
piesny segment a jasndeklarované optimalni pozice.rdéistavuje v saiasnosti velmi
dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu retingové komunikace. Pokroky a
dostupnost vyp&etni a komunikéni techniky umo#tuji dnes soustavnou a oboustrannou

komunikaci se zakazniky.

Direct marketing piedstavuje interaktivni komunika¢ni systém vyuZzivajici jeden
nebo vice komunikd&nich nastroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli
misté. Do direct marketingu sefadi jak direct mail, telemarketing, nakupy
prostiednictvim pctita¢a, tak teba takékatalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i

tiskovy marketing s gimou odezvou atd.

Mezi vyhody direct marketingu nespérpati:

» zacilenost na jagrnvymezeny a smysluplny segment;
» oboustranné komunikace, unioifici vytvorit osobrjSi vztah se zdkaznikem;
» moznost kontrolovatelné, ¢fitelné reakce na naSi nabidku;

» operativnost realizované komunikace;
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» nazornost fedvedeni produktu;

» dlouhodobost vyuZivani.

Direct marketing rozliSujeme nadresny a neadresny V prvnim gipact lze vytvdet a
zasilat sdleni daleko pesrEji — konkrétnimu adresatovifipmo na jméno. K neadresnym
formdm direct marketingu g@ame nafiklad letdky a tiskoviny dokiované zdarma do
postovnich schranek nebo rozdavané na frekventohamystech.

1.8. Odezva prodeje na marketingovy mix

Kazdy manaZer chce najit takovy marketingovy mixerk by maximalizoval zisk
v nasledujicim roce. B by proto &dét, jak kazdy prvek marketingového mixu bude

ovliviiovat prodej.

Termin priabéh funkce odezvy prodeje (sales-response-function) je pouZivaro
popséani zavislosti objemu prodeje na jednotlivych gwcich marketingového mixu Pokud
ma manazer dobrou intuici a sprévzpracované fibéhy funkce odezvy prodeje, ihe tak
sestavit mnohem efektigj$i marketingové plany.

Prognézovani gibéhu funkce odezvy prodeje znamen#edvidani pravépodobného
objemu prodeje po uité obdobi v zavislosti na énicich se hodnotach jednoho prvku

marketingového mixuipzachovani konstantni Uro¥statnich prvic marketingového mixu.

Graf 1 Zavislost objemu prodeje na ce#

Prodej (Q) za obdobi

Graf 1 zobrazuje dol® znamouzavislost objemu prodeje na ce¥ kterému serfika

zakon poptavky. Tento vztaltika, Ze za jinak stejnych podminek, bude prodejygsi,cim
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nizSi bude cena. Na obrazku je tato zavislost stdme kivkou, i kdyz je mozny i imkovy

prabeh.

Graf 2 zachycujectyti moznéprabéhy zavislosti objemu prodeje na marketingovych

vydajich.

Graf 2 Zavislost objemu prodeje na marketingovych ydajich

_ (D)
S
5 ©
N (8)
S
o
3 (A)
o

Vydaje na marketing (M) za obdobi

Funkce A namiika, Ze poet zakaznilk a pdet jejich nakup neni ovlivien paitem
obchodnich jednéni, reklamou, propagaci prodeje nerketingovym vyzkumem.

Funkce marketingovych vydaj B nazn&uje, Ze objem prodeje roste line&dmnzavislosti
na marketingovych vydajich. Na obrazku jég®ik s osou y v bo#l0, a to v tom fipack, Ze

i pti nulovych marketingovych vydajich dojde k prodajtitého mnozstvi zboZzi.

Funkce marketingovych vydaj predstavovana konkavniikkou C, namtika, Ze objem
prodeje poroste se zmenSujici se rychlosti. Tentbep odpovida reakci objemu prodeje na
zvysujici se p&et prodejnich sil.

Funkce marketingovych vyd# D ma tvar Kivky podobny pismenu S, coZz znamena, Ze
objem prodeje bude nejde nafistat zvySujicim se tempem, ale pgkde bude tempo jeho
rastu snizovat. Tento pbéh vyjaduje reakci prodeje na zvysujici se vydaje na reklam

inzerci.
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Zavér je nasledujici: $lis maly rozpget na reklamu a inzerci nezajisti nakup dostate
velké plochy nebdasu a zabezpepouze minimalni informovanost o zita. \EtSi rozpaéet
muze zmsobit WtSi informovanost o ziae, \&tSi zajem o ni a nast preferenci zriky. To
vSe povede kreakci, ktera se projevi zvySenim geodVelmi velky rozpeet vSak jiz
nezpsobi podstatné zvySeni prodejéggioze cilovy trh bude se zkau seznamen v plném

rozsahu.

Pfi odhadovani pibéhu funkce prodeje musime brat v dvahu, Ze ostatoimgnné
zastavaji v celém intervalu konstantni.feBpokladame ndjklad, Ze cena produktu
konkurenti a cena produktu firmy zastane neémma. Protoze tentoiedpoklad je zcela
nerealisticky, je proto vzdy nutné funkci prodejgitym zpisobem modifikovat, aby se do
prabéhu kiivky promitla pravdpodobna reakce konkurént
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2. Reklama

V sousasné zahratif literatute se rozliujsilna aslaba teorie reklamy®

Silna mazeme ji oznait zatradi éni americké pojeti, vychazi z peswdéeni, Ze reklama
je schopna zné&nit chovani zdkaznika preswdeit ho, aby si zakoupil produkt, ktery si dosud
nekoupil. Americky pistup dostéasto stavi na silnémigdpokladu, Ze zdkaznik je naprosto
poznatelny, jeho chovani a rozhodovanicgptelné, a tudiz také négnéjSimi nastroji a

prostedky stoprocenthovlivnitelné a zmanipulovatelné.

Naopakevropsti autaq o tomto @istupu a této teorii stale vice pochybujipgda jim, Ze
se zde peceiuji moznosti reklamy. Ty jsou podle nich omegén Slabateorie reklamy je
totiz preswdéena, Zz&konzumentské nakupni chovani a rozhodovani je spigkno zvyky a
tradicemi nez misobenim propagaich aktivit. Reklama je pouze schopna zlepSit astgl

védomosti zakaznik

Oke pojeti gestavuji podkud vyhrocené krajné poly a skamest, jak uz tomu byva, se

nachézi mezi nimi.

2.1. Reklama a jeji postaveni v komunika énim mixu

wiN s

Reklama je nejéznéjSi a nejviditelnéjsi slozkou propag@&niho mixu. Je to neosobni
forma komunikace vyuZivajici masova média a iniaitv sponzorem, jehoZ identita je
znama. Protozdokaze prenaset vyznamow¥ bohata a dynamicka sdleni, mize vytvait a
rozvijet jedinénou firemni identitu. ToumoZiiuje marketingovym pracovnitkn navazat

spojeni se zakazniky a zvysSit prodej

Reklama je uzitgna také v fipadt predavani faktickych informaci o produktu nebo pokud
je zakaznilim tieba pipomenout jejich oblibenou z#éleu. Reklama vSakasto narazi na
problém nizké dvéryhodnosti a toho, Ze ime byt také draha. Firmy proto musefhovat

dulezitou pozornost tomu, aby zajistily efektivituyst sdleni.

® Fill, Ch.: Marketing communications. 1995, s. 289
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Reklama je do té miry seasti marketingu, Ze mnoho lidi ji pokladaji za je@ntutéz vc.
Nicmére v dneSnim konkuremim prostedi se i velci hra rozmysleji, kolik jsou ochotni
investovat do drahych reklamnich kampani a snabiesat alternativni zisoby, jak dostat
sva sdleni do pozornosti wejnosti. Hledani novych alternativ je obzviagktualni ve site,
v némz se vybord dai neustadle novym a novym mediim a televizni divéei pomoci

dalkového ovladée ¢i dokonce speciélnich Biaeni vyhybaji televiznim reklamam.

Reklama niZze byt vtipna, okouzlujici, otravna, informativniale hlavi to ma byt

efektivni zpisob, jak spofebitele informovat o tom, co je na prodej

Stejné jako v pripadé ostatnich komunikatnich nastroja je tfeba wnovat pozornost
jednotlivym krokim tvorby reklamy a jejimuspojeni se strategickym marketingovym
planem. Nejdilezit¢jSim bodem v tomto procesu je transformace kreativmapad do
provedeni reklamy. Je nutnénovat pozornostiznym formalnim a obsahovym technikam a

jejich dopadu na efektivnost.

Reklamu Ize vyuzit k vytvaseni dlouhodobé image vyrobku(nag. reklamy na Coca-
Colu) nebo kvyvolani okamzitého obratu (nag. reklamy na ani nabidky

v hypermarketech).

2.2. Reklamni média

Reklamni média jsou vechna média, ktera sloubi faste reklamniho s#leni. Radime

mezi re:

elektronicka média (televize, rozhlas, internet)
tisk
outdoor

indoor

¥y ¥ ¥ ¥ v

specialni média (kina a mobilni telefony)

2.2.1. Elektronicka média

Televizni spot
Filmové imaginace televiznich reklamnich spotaji zcela zasadni vliv na zZtkal, na jeji

vnimani a pozici na trhu. UZ samotné televizni nasavzbuzuje v divakovi respekt. Zka
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se ocitd ,v dobré spateosti“ a divak ji — diky vaze televizniho média gatakového —
automaticky pifazuje do svych top brafdaniz by si to usdomoval. Televize mé naprosto
jedingnou preswdéovaci schopnost, zapamatovatelnost, dokagelvest vzruSeni, na,

krasu a nazoghukazat jak vyrobky funguji a jak jsodiane.

Zakladni délka komeréniho spotu je v televizi i rozhlasu stejnd, tg0 sekund Tato
zaékladnicasova jednotka ma vSak mnoho variaci, kdyiikégd na poatek commercials
break (bloku komenich gedla ¢i skleni, kam se reklamni spoty uniig) je umisén spot
s klasickou délkou trvani 30 sekund a na konciesgi Fipomeneme jen ndjklad 10
vterfinovym pack-shotem, coz je jakési shrnuti celéhotispr jeden finalni obraz, ktery
vétSinou spoléne ukazuje produkt, cenu, benefit a pochopitenaku.

Rozhlasovy spot

Uvadi se, Zeprvni 3 vteriny u rozhlasového spotiozhoduji o tom, zda spot upouta
posluch&ovu pozornosta vyrozumi jeho poselstvi a nebo hegechne jen jako zvukovou
kulisu. Proto by z&atek rozhlasového spotu¢hbyt maximal@ vyrazny ve svém steni

verbalnim nebo ve zvukovém efektu.

Rozhlasovy spot nejlépergnasi neopakovatelnost nabidky (vyprodejové akua)or,
naléhavost a serioznost. Dokaze k posldcipaomluvit divérné, nebo ho jen malou s&ie
ziskat pro myslenku, aby o slproduktu uvazoval. Hlas, nesouci ta spravna sleva
schopen strhavat masyiegtoze funkce rozhlasové reklamy bysasto podcgovana. Pri
spravné kombinaci efekfi, hlasu, slova, hudby a v neposledniadé pii spravné

nac¢asovani miZe rozhlasovy spot dosahovat vysoké penetrace.

Internet

V souwtasné dob jde tak mnohotvarny a rychle se rozvijejici fenomé&e jej rktefi
autai povaZzuji zasamostatnou formu marketingovych komunikaci.Webové stranky jsou
na rozdil od ¥tSiny jinych marketingovych komunikaci maximalmteraktivni — pcitaji
s aktivnim uZivatelem, ktery si sam vyhledavéisipsné informace. Maji obrovskou
flexibilitu — dok&zi rychle reagovat na &ny, obnovovat, rozgbvat a pébézn¢ aktualizovat
informace apod.

"CEZAR, J. | zazrak p&ebuje reklamu. 2007. 52s
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Marketingova komunikace prdstnictvim pgitaca prinasi nové moznosti jak velkym,
tak i malym firmam. Snizuje naklady na prodej i peopagaci. Zrychluje a rozsie
komunikani moznosti, ale hlawnvede k vytvéeni trvalych vztah a vazeb mezi prodejcem a
zékaznikem, k uspokojeni individualnictrapi a pateb. Vyuziti Internetu finasi pro
komunikaci se zakaznikyadu novych moznostijeba dostupnost nabidky z celéhatav

v kteroukoli dobu nebo snadné vyuZiti pro dotaznékeyzkumy nazar zakaznik:.

Zahrnuti Internetu do aktivit firmy vyvolava celdadu vyhod gpozitivnich externalit,

které gedstavuje zejmeéna:

rozSieni pole fisobnosti;

zvySeni potu komunik&nich kanat;

zvySeni dostupnosti informaci o figna jeji nabidce;
vytvoreni moderniho image firmy;

moznost efektivniho vytiéni powdomi o znace (branding);

¥ ¥ ¥ ¥ ¥ 7

moderni podpora prodeje.

Mezi nastroje umoaiujici rozvoj marketingové komunikaceredime gredevsim:

» webovou stranku(zakladni komunikéni kanal internetového marketingu)

» internetoveé formy propagace

Webové strankanoziuje textovou i obrazovou prezentaci institéc@roduktu. Rozgeni
0 zvuk a videosekvence dale posunulo WWW do metltiidni oblasti komunikace. Webova
stranka je tvienaradou dalSich vzajemdrprovazanych webovych stranek, na kterych mohou
byt publikovany zakladni informace o fignjejim poslani, obordinnosti, nabidce zboZi
sluzeb a jejich specifikace a srovnani, seznamgamyen, kontakty na odp&iné osoby atd.
Mit schranku na elektronickou postu, internetovoménu, atraktivni webové stranky, u¢ad
je na svych propagaich materialech se jéstlonedavna povazovalo za projev progresivity a
perspektivnosti instituce. Postuprse to vSak stava pro obchodni partnémn dal vic

nezbytnosti a samigmosti.

S internetovym marketingemiiphazi roviz internetova reklamgako neodmyslitelna

souwast marketingového mixu. Internet a jeho moznoshadi velmi vyznamny reklamni
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prostor, ktery jina mediaipdi predevSim mnoZstvim potencidlizasazenych zakaziiik

Tabulka 1 zahrnuje sotasné formy internetové propagace.

Tabulka 1 Formy internetové propagace

Forma internetové

propagace Struény popis internetové propagace

) zobrazuje seipprohlizeni iznych webovych stranek, liSi rozm,
Bannerova reklama | velikosti, umistnim i formou. Cilem banneru je vyvolat pozornost
navstvnika a snaha, aby proved| akci a na banner kliknul

_ _ vyuZziva rozesilani kratkych &éni uzivatehm pomoci elektronické
E-mail marketing | posty. Mezi formy doréeni reklamnich sdenf Ize z#adit e-mailové
vsuvky, vyZzadané e-maily a placené e-maily.

Search Engine jedna se o formu internetového marketingu vyuzévajiternetovych
. vyhledava&u zaloZenych na snaze maximahviditelni jeZ existujici
Marketing (SEM) webovou prezentaci.

Newslattery jsou informani zpravodaje, kterou jsou ra¥ndistribuovany pomoci
e-mailu, vzdy vSak zakazrikn, ktgi o ¢ maji zajem.

o _ viralni marketing je odvozen od anglického virargvy) a jde o
Viralni marketing | yyuziti snadného Eni zprav v Internetu, které funguje stejako
pocitacove viry.

Mezi dalSi nastroje internetové marketingové komurkacefadime:

B diskusni forum — komunik&ni nastroj, kdy je mozné éanymi (tastniky formou
kratkych, ¥tSinou textovych, zprav diskutovat na dané téma;

» chat — komunik&ni nastroj, kdy musi bytéastnici chatu v dan§asovy okamzik
piipojeni k Internetu. V realnérase si lze v ramci skupiny pouze s vybranymi
uzivateli posilat kratké zpravy. Prakticky se jedpa elektronickou formu
skupinoveho rozhovoru;

» messengery — jsou komunikatory, které pracuji nadizmymi protokoly
komunikace jako ICQ, Jabber, Yahoo! a podobnumo#uji na zpgisob chatu

komunikovat mezitznymi uzivateli;
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» IP telefonie — je jedna z velmi progresivnich technologii. Mogm internetovée
pienosu hlasu stavi IP telefonii do role velkého koekta dosud pouZzivanych
zpiasohi;

> really simple syndication (RSS)- pestavuji cestu pro snadné a rychlé
dorwovani informaci ke konkrétnim subjékt bez nutnosti nawsty webu, kde

jsou informace k nalezeni.

2.2.2. Tisk

Ve vétSiné zemi zapadni, dtedni a severni Evropy je tiskova reklama vnimana jeo
primarni médium p¥i reklamni komunikaci. PredevSim v severskych statech, ale i v
Némecku, Rakousku a Svycarsku jde do tiskové reklaimg nez polovina reklamnich
investic. Ve vSechéthto statech jsou k dispozici vysledky vyzkiundcinnosti tiskové
reklamy — pré tisk, kdy gedevsim tisk, jaka pravidla dodrzovai pyuzZivani tisku jako
komunikaniho nastroje. WCeské republice jsme zatim vyuzivali vysledky zeraakinich

vyzkumi.

Srovnani ukazuji, zésk funguje jinak nez televize.Televizni reklama je konzumovana
pasivie, ma gesrt vymezenycas na utité scleni. Do tohoto readlnéhgasu je teba
zakomponovat celé 8kni, cozcasto vede k inform@mimu @esyceni televizniho divaka.
Naopaktiskova reklama vyZaduje ufitou aktivitu p ¥jemce. Cten& tisku si mhze sam
urcit, jaky ¢as bude sledovani reklamynovat. Televizni kampapiinasi v ideélnim fpact
jasné asociace spojované seckoa a po¥domi o znéce, tiskova kampatoto powdomi o
znace dlouhodofgi udrzuje a navic finasi sdleni, na ktera televize ve svém vymezeném
case nesta.

U tiskové reklamy dochazicastji nez u televizni reklamy k ,wear-out* efektu, tj.
vyprchavani. U tisku siten& sam vybira, co bud&st. Po &kolikerém ¢teni obvykle ztraci
zajemist inzerat znovu, pdfpact si ho jiz vSima v mensi i@, RedevSim u masivnich
kampani jefeba pditat s tim, Zeefektivni jsou jeS¥ 4 opakovani.Pri vySSich frekvencich se
efekt postup#é snizuje.

Zakladem uspEchu je dolde kreativig pripravena kampas dirazem nait nejdilezit¢jsi

parametry pro tiskovou reklam8rozumitelnost - Vyznamnost sdleni - Divéryhodnost.
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Castym argumentem pro vyuzivani tisku pouze jakdidmyého média ip reklamnich
kampanich je nazor, Ze tisk neni schopen \gtvd@llouhodoBjSi asociace spojované s
inzerovanou zn#&kou. Proto se z ivodu omezenych buddet(rozpa@ti) voli negasgji
samotna televizni kampa FPriklady ale ukazuji, Ze kreatigndobie provedena tiskova
kampan i p¥i nizSich objemech dokaze dake komunikovat zavadny vyrobek a
v nékterych gipadech se na celkové viditelnosti inzerovan&lgpg@odileli vice nez kampa
televizni. Proto i fi zavadni novych produkt ma tisk nezastupitelnou roli.

Pokud si nejsme jisti kdy vyuzit jako reklanmédium deniky a kdy¢asopisy je dobré
vzit v ivahu, Ze Wwasopisech s delSi periodicitou vydani udrzuje tiskoeklama déle
powdomi o komunikaci zngky. Diky rozloZzenémucéteni pak efekty tiskové reklamy
odeznivaji pomaleji nez u defiikNaopak u denik Ize kampé& ponerné presré casow
zacilit, protoze derteni u BZnych vydani koresponduje s datem vydani denikatoFe
vzdy nutné na zakl&dkomunik&nich cili zvolit prislusné tiskové periodikum. Pokud
chceme dortit spotebitelim scleni, které niZze v case zastarat, pak se deniky jevi jako

vhodrgjsi komunik&ni kanal®

Tiskové materidly jsou reprezentovanyi@devsSim #iznymi typy plakatd, letaky, tzv.
shelf talkery a shelf woblery, samolepkami v prodejni ploSe ale také naiklad na podlaze
provozovny. Jsou pouZivanygaevSim pro komunikaci vyrobku, vizualnim propojeného
komunikace s medialnimi reklamnimi aktivitami. Veélwhodné jsou tyto materialy pro
aktivni praci s kongnym spotebitelem formou iznych akci podpory prodeje (kuponing,
spofebitelské soute, slevy, spdebitelska loajalita atd.). V séasné dob jsou
nejdilezit¢jSim dophkem prodejni plochy a slouzitgrevSim ke zvyrazmi, odliSeni od

konkurence a informovani.

2.2.3. Outdoors

Kategorie venkovni reklama neboli outdoors gtalh od péatku osmdesatych let mnoho
inovativnich zmén. V sowasnosti se d&né¢ setkavame billboardy, nebo jejich wtSi
variantoumegaboardy. Outdoor uz dnes umi byt i kontaktni a vstoupitcgsty gSim, viz

8 vysledky vyzkumu ginnosti tiskové reklamy agentury Millward Brown
° LIBORA, P.— Kreativni outdoor na outdootilBha Strategie, 2008, 9, s. 4

30



city lights na zastavkach MHD. Neimeme ale opomenout alaivi¢ky, odpadkové koSea

hromadné dopravni prastky.

U méstskych hromadnych dopravnich prostedki se sdleni umisuji jak vré tak
uvnité, proto mizeme mluvit o outdoorovém a indoorovém trafficu&j@nreklamni dekorace
se snazi nést poselstvi typu bigger than life. TedySit znaku a uvést ji navic, oproti
statickym outdoaim, do dynamického pohybu. Nejlépe ,zabalit* cefjz\do korporatnich
barev (nastk barvou nebo celolepentetre nebo celolepem bez oken). To plakgevsim u
tramvajovych souprav. Vifpadt vétSich formak folii pak mluvime o mobilboardech,
sideboardech¢i backboardech. Vnihi reklama hromadnych dopravnich predii je
popséana v kapitole 2.2.4 Indoors.

Diky novym venkovnim technologiim a zardveelitostnému fedharni se znéek se tak
dnes setkdvamesimalbami na fasadach dom v podok& velkoploSnych obraz Nevyhodou
je vS8ak jejich dlouhodobost a nemoznost péuieagovat na kampa Jejich flexibilrgjsi

variantou je proto umighi reklamy navelkoplosné sfoviny neboplné plachty na fasadach.

K outdoorovym modernistim pati i roubované nebo vkladargD prvky, zndmé jako
out of frame (pes format klasického billboardu ,tyhuje“ do prostoru ndp hatchback

automobilu).

2.2.4. Indoors

V dopravnich prostifedcich nestské hromadné dopravyse vnitnim druhem reklamy
muzeme setkat ipdevSim v podabuchytek, na nichz je reklamni gkni nebo v podab
ramecka ¢i vylepenych letdki. Realizatéi reklamni kampat sazeji pedevsim na to, Ze
pouh@&ctvrtina lidi ma s sebouéoo nacteni, a tak je velkd napk, Ze vhodnym obrazkem,

titulkem ziska veénéhoctenge 1°

DalSim typemndoors jsou3D materialy, které v mist prodeje pedstavuji velmi Sirokou
skupinu pedneta atypické produkce (kartonové, plastove, nafukoeajiné makety vyrobk
¢i nazvi znaek) swtelné reklamy (pouzivané velniasto v exteriérech nebo jako gast

stojari pro vyrobky).

Y LIBORA, P.— Kreativni outdoor na outdootilBha Strategie, 2008, 9, s. 4
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Porekud specifickou skupinou jsou specialbaleni vyrobki do darkovych taSek
kovovych obal a v posledni dab velmi oblibenych specialnich baleni takzvanych ,on
packi, ve kterych dostava zakaznikiganou hodnotu v podébnag. hrnku, skleniky,

otvirakuci jiného darkoveho igdnetu.

Sekundarni umishi vyrobki — p‘enosné, nebakéni stojany, I1ze také zgadit do skupiny
3D material, ale zaujimaji patkud specifickou pozici, jelikoz jsou také vyznamnpnvkem

merchandisingu.

2.2.5. Specialni média
Kino
Jemédium se stoprocentni pozitivni sledovanos{ido kina lidé chodi lidé s touhogao
vidét). Navic reklamni stleni je WtSinou sledovano vifjemné spolénosti a sledovani spotu
je umocrno dokonalym zvukem a obrovskym platnem. Takovytsp@ velmi silnou
penetraci a zapamatovatelnost (pagpou z&azZitkem z filmu), proto je kino reklama ohecn

velmi dopor@dovanym medialnim kanélem.

Mobilni telelefon

Rozvoj reklamy v mobilnich telefonech stoji dnes ¥ed svym velkym boomem
V¢étSina véejnosti stale bere mobilni telefon jako presiek osobni komunikace. Jiz ndggj
vnima jako médium pro distribuci informadi platformu pro masovou komunikaci, coz je i

zasadni pro zadavatele reklamy tktey uvazovali o0 moznosti vyuzit tento distréoi kanal.

Zatimco uZivatelé mobilnich telefon moznost sledovani televizniho vysilani
prostednictvim mobilu spiSe odmitaji, takijpm reklamniho sfleni do mobilu jsou ochotni
prijimat (vyménou za vyhody od operatora). V zahtdnse objevuji operatg ktefi sve
sluzby nabizeji jen za sdileni reklamiikfadem za vSechny je britsky Blyk. Mobilni telefon
se tak brzy, po igkonani potizi s penetraci fisstanou také zasadnimi nositeli reklamy.
Napiklad tuzemsky Vodafone stakto distribuovanou asidu v sotasné dob

experimentuje u mladych lidf.

"MHRODEK, D — Reklama i do mobilnich telefof. Strategie, 200&:. 12, s. 16 — 18
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2.3. Regulace reklamy v CR

V Ceské republice je reklamnifinnost vymezenédzakonem o regulaci reklamy ¢&.
138/2002 Sb.Hned v jeho prvnicasti, 81 je uvedeno: ,Reklamou se rozumi oznameni,
predvedenici jina prezentace f#né zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské&innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronamu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZziti pnébo zavazk podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni skEeoveno jinak.” Zakladnitimos
zékona tkvi vtom, Ze se zde vymezuje, co reklame@s nize a nemze obsahovat, jak

vibec mize fungovat.

2.3.1. Asociace komunika €nich a reklamnich agentur

Asociaceéeskych reklamnich agentur a marketingové komunikacdACRA-MK) je
dobrovolné, nepolitické sdruzeni fyzickych a pré&kyich osob, které se zabyvaji reklamnimi
a marketingovymi sluzbami s cilem zvySovat profeéloi drové ¢eské reklamy a ostatnich
¢innosti marketingové komunikace. Poskytuje odbanf@rmace, poradenské sluzby a vyviji
ginnost k prosazovanitiznivé image reklamy. Jdenem Hospodaké komoryCR a Rady

pro reklamu. V sotasné dob sdruZzuje ARA-MK celkem padeséatien.

Asociace komunika&nich agentur (AKA) vznikla v roce 1992 pod nazvem ARA —
Asociace reklamnich agentur. Je zakladaji¢lenem Rady pro reklam@R a zastupuje
Cesko v Evropské asociaci komunikéch agentur (EACA). Jejim poslanim je sluzba
kolektivnim potebam komunikénich agentu€R. Organizuje odborné semtedutené nejen
pro pracovnikytlenskych agenturHlavnim poslanim AKA je podporovat svobodnéegi
komeknich projew a jejich soutZz v souladu sifslusnymi zakony a etickymi zasadami.

V sowasnosti AKA tvdi 71 ¢lend.

2.3.2. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) byla zalozena v roce 1984 gganizace pro samoregulaci
reklamy s cilem pomahat k dosaZemistné, legalni a pravdivé reklamy na Gzebeské
republiky. RPR ma v s@asné dob (2006) dvacet osnilend, kteri tvoii valnou hromadu
jako nejvysSi organ rady. Jednim eZitych orgafd rady je arbitrdzni komise, ktera
rozhoduje o stiznostech podanych na reklamy. Rgdawa a novelizuje dokume#asady
etické reklamni praxe vCeské republice ktery je souhrnnym pohledem na reklamni mravy

u nas.
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3. Hodnoceni U €innosti reklamy

Vyhodnoceni a weni &innosti reklamy je krokem, na ktery se v praxi bbdudost

zapomina. Pomoci analytického hodnocefizeme sledovat jednak:

» komunikaé¢ni efekty (jak reklama ovliviuje ndzory a postoje sgebitel)

» prodejni efekty (nakolik se odrazila v zajmu o produkt a ve zvy3eho prodeje)

Cilem reklamy by rozhodnnently byt estetické efekty, tedy jak se libi &w@ divakim,

¢tendum, posluchaim nebo dokonce odborrik a unglcam.

Chceme-li ngfit U¢innost reklamy,musime definovat, co povazujeme zacéinek a
stanovit jednotlivé faze komunikaiho pisobeni (tzn. wsdomeni si komunikovaného
sckleni, jeho znalosti, vazby na postoje, zajmy a wvamie, [@sobeni na emoce az

k preferencim aigswdcenim, vedoucim k vlastnimu nakupu).

Méreni €innosti a navratnosti investic vlozenych do reklamye zalezitosti gresnych
postupi ekonomické analyzy.Existuji izna kritéria, ktera k posuzovandidnosti reklamy

mohou slouzit.

Reklama je (€inna kdyz:
> je prijemce vystaven jejimudgobeni
zanecha stopu v pattn piijemce
zpasobi zngnu postoje v poZzadovaném &m
vytvori v mysli gfijemce pozitivni emocionalni stopu

vyvolava znénu v chovani cilové skupiny v poZadovanéngism

¥ ¥ ¥y v v

piinasi informace, které jsouilézité pro racionalni rozhodovani sfadtitele

DuleZitost komplexs chdpané efektivity dokazuje s8utEFFIE, ktera je organizovana
ve vice neZitceti vysglych zemich séta a od roku 1997 je padana i WCeské republice.
V soutézi se vyhodnocuji nejefektivéjSi reklamni kampané, které splnily dané cile.
EFFIE je souiZ, ktera peswdcivé a nazors odpovida na otazky o smyslu a poslani moderni
reklamy. Je to velice transparentni sdykde se nerozhoduje podle hesla ,libi — neliali,

piredevsim na zakladovérenych faké a Udaji. Kazda pihlaSena kampamusi obsahovat
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stanovené cile ve vazima marketingovou situaci, cilovou skupinu, komaiid, medialni a

kreativni strategii a doloZzené vysledky kamgpan
3.1. Hodnoceni U éinnosti reklamy na zaklad é analyz

3.1.1. Analyza prodeje
Analyza prodeje (resp. analyza odchylky prodeje) se sklada z hogimio skuténého

prodeje ve vztahu ke stanovenymanil a zji¥uje podil fiznych faktofi na odchylce mezi
skute&nym a planovanym prodejerdkouma do jaké miry slozeni marketingového mixu

bylo efektivni a zda vedlo k poZadované zémé v prodeji.

Nesplréni stanovenych dil v oblasti prodeje vSak nemusi znamenat bezpodimine
selhani reklamni aktivity marketingovéhteditele. Schodek #iZe byt zaficinén i
negimérenym poklesem ceny, snizenim hrubého narodni ptoduldané oblasti, nebo

vlivem vstupu silného konkurenta do teritoria.

3.1.2. Analyza podilu na trhu

Samotny prodej firfh neodhali, jak dale si vede ve srovnani s konkurenci.
Predpokladejme, Ze prodej dané firmy roste. Tentaistamize byt odrazem lepSicich se
ekonomickych podminek prosmych pro vSechny firmy nebo signalem toho, Zersgafve

srovnani s konkurenci zlepsila.

Pokud podil firmy na trhu roste, firma vitézi nad konkurenci, kdyZ se snizZuje, firma
v konkurenci prohrava. ¢kdy firma amyslg snizuje swj podil na trhu, aby zvysila gyzisk.

Management tive naidit opuséni neziskovych zakazniknebo vyrobk.

3.1.3. Analyza marketingovych vydaj G vzhledem k obratu

Kontrola ra@niho planu ma potvrdit, zda firma na dosaZeni pfbdeje nevynaklada vic
prostedki, nez je teba.

NejdalezitejSim vztahem, ktery je nutné sledovat, jsguaje na marketing vyjadiené
jako procento trzeb. Nagriklad ve firmg procentni vyjateni mize dosahovat 27% a skladat
se nasledujicich zp dil¢ich sloZzek: vydaje na prodejni sily jako procentazeb (14%),
vydaje na reklamu a inzerci jako procenta z trZ&¥)( vydaje na propagaci prodeje jako
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procento z trzeb (5%), vydaje na marketingovy vyrkako procento z trzeb (2%), vydaje na
administrativu jako procento z prodeje (3%).

Management poebuje sledovat tyto vydaje na marketing — norfaaonsahuji malych
vykyvi, které je mozné ignorovat, jakmile se vSak odchykitnou mimo fluktuani pasmo,

je tteba se jimi vazhzabyvat. Periodické zény vydaji je moZzné sledovat narafu 3. Graf

ukazuje, Ze vydaje na reklamu a inzerci se noréngihybuji mezi 8 az 12% z obratu. V 15.

obdobi vSak procento vydaprekrcailo horni mez. Coz iive znamenat, Ze firma ma stale

dobrou kontrolu nad vydaji a tato situace je pouzacnou souhrou nadhod a nebo firma
ztratila kontrolu nad svymi vydaji adta by hledat ficiny.

Graf 3 Vyvoj ndkladi na reklamu a inzerci

14 4

Vydaje na reklamu/trzby
o

0 1 2 3 4 5 6

3.1.4. Audit marketingu

7 8 9 100 11 12 13 14 15
Obdobi

Spol&nosti, které odhali slabiny v upfi@vani efektivnosti a dinnosti marketingu, musi

podstoupit mnohemuttladngjSi analyzu, které sdka marketingovy audit. Komplexni audit

marketingu je obvykle mnohentiangjsi pii vyhledavani skuteych @icin problémi firmy

v oblasti marketingu.

Marketingovy audit

predstavuje systematické zkoumani

makro- a mikro-

marketingoveho prosfedi, marketingovych citi a strategii, marketingového systému a

konkrétnich marketingovych ¢innosti. Je typické, Ze se marketingové audity iniciuji az

poté, kdyz zéne klesat odbyt, zhorSuje se moralka prodejnich sbjevuji se dalSi problémy

firmy. Firmy se pitom dostavaji do krize ipdevsSim proto, Zetpstaly v dobach ugphu

kontrolovat své marketingovénnosti.
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4. Realizace a vyhodnoceni reklamni kampan &

4.1. Postup p fi navrhu a realizaci reklamni kampan &

Tvorba reklamni kampanstejré jako v gipac ostatnich komunikaich plari, obsahuje
n¢kolik na sebe navazujicich knink

stanoveni cilové skupiny neboli segmentace
stanoveni cii reklamni kampang;

uréeni vyse rozpétu;

stanoveni poZadavk na kampai;

formulace poselstvj

¥ ¥ ¥ ¥y ¥ ¥

vybér médii;

4.1.1. Stanoveni cilové skupiny neboli segmentace

Uspich komunikéni kampas je zavisly na jasné definici cilové skupiny/segtaen—
tedy €ch, které chceme kampani oslovit.uk& jit o sodasné¢i potencialni uzivatele
produktu, sluzbyci znalky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici o nakugodrobna
charakteristika téch, na které se obracime, je zakladnim igdpokladem pro dalSi
postup, tj. pro stanoveni toho, co, jakymigmbem, kdy a kde budemeskiat. NasSim cilem
je si s cilovou skupinou rozui pak zcela automatickyfigpisobujeme vy slov, slovni
obraty a vSechny dalSi préstiky komunikace konkrétnimélovéku, se kterym hovidme.
Cim lépe ho zname, tim Iépe. J&3i Sance, Ze si porozumimeéeshym stanovenim cilové

skupiny a tudiz i spravnym zacilenim zvySujemeawidi/komunikani vykon.

V osobni komunikaci tvai v tva nam pomaha k porozumi moznost okamzité reakce.
V masové komunikaci vSak moznost [{ibézné zgtné vazby neni, a proto musime
komunikaci pizpusobit gijemce tim, Ze odm shromazdime co nejvice informaci. iebhou

zp&tnou vazbu ndm poskytuje vyzkum.

4.1.2. Cile komunika €éni kampan é

Sestaveni cit umozni firmé efektivné komunikovat s reklamni agenturou, kreativci,
planov&i médii a realizatory. # jejich stanovovani je wdezité ungt cile komunikani

kampar jasre formulovat. Je to nezbytné jak pro tvorbu viast@inpar, tak pro naslednou
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kontrolu vysledk. Dale se stanovuje objekt komuntké kampag (produkt, sluzba nebo
znatka). Dulezité je utit zda chceme dosdhnout ekonomickych nebo psyclobpch cili.
Ekonomické cile jsou stanovovany gislech”, aby bylo mozZzno zét jejich splreni. Hi
prvotnim stanovovani cilse také vymezéasového rozmezi kdy ma byt stanovenychi cil

dosazeno.

Cile reklamni kampamuzeme rozliSiekonomickéamimoekonomické(psychologické).

K ekonomickym ciim pati:

zvySeni obratu ve srovnani s ¥edchozim obdobim;
zvySeni zisku;
zvyseni trzniho podilu;

udrzeni podilu na trhu;

¥ ¥ ¥ ¥ v

zavedeni inovovanéhdi zcela nového vyrobkwi sluzby.

Krom¢ uvedenych cil je ¢asto komunikéni kampa zantfena na psychologické

.parametry”, tykajici se &tSinou chovani cilové skupiny. Mez radime nafiklad:

ovlivnéni image zna&ky, produktu;
zvySeni stupr znamosti zna&ky, produktu;
zménu postoji ke znace, produktu;
upevréni ndkupnich tmyshi;

upevréni pozice firmy v atich varejnosti (spol&enska zodpo¥dnost);

¥ ¥ ¥y ¥ ¥ ¥

zavedeni nové znéky.

4.1.3. Kalkulace rozpo €tu

Jednim z nejobtizpsich marketingovych rozhodnuti jecitr kolik prostedki vydavat na
komunikaci. Od¥tvi a spolénosti se ve svych vydajich na komunikaci @walisi. Vydaje
mohou ¢init nag. 30 — 50% z obratu v odivi kosmetiky a 5 - 10% z obratu v advi

pramyslového z&zeni?

2 KOTLER, P.; KELLER K. L.: Marketing Management.@Q s. 591
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V praxi jsou nejastji vyuzivany nasledujici 4 metody stanoveni kalkelaozpdtu pro

reklamni kampg

metoda pjatelného rozpétu (affordable method);
metoda procenta obratu;

metoda shody s konkurenci;

¥ ¥ v r

metoda cile a jeho dosazZeni (objective-and-task oot

Metoda prijatelného procenta

Spole&nosti si stanovi rozget na komunikaci podle toho, co siibe dovolit nebo co je
pro ni pjatelné. Tato metoda zcela ignoruje Ulohu komuogkajako investice a
bezprostedniho dinku komunikace na objem prodeje. Vede k nejisténtmimu rozpdtu,

¢imz ztzuje dlouhodobé planovani.

Metoda procenta obratu

Spolenost stanovuje vydaje na komunikaci jakditér procento obratu (kiisowasného
¢i predpokladaného) nebo prodejni ceny. Automobilovélegposti obvykle stanovuji
rozpaiet na komunikace jako fixni procento planované epoidceny automobilu. Vyhodou
této metody je, Ze vydaje na komunikaci se budséit fiodle toho, co si fize taci ona
spole&nost ,dovolit“. S tim souhlasi fingni manaZz#, ktefi se domnivaji, Ze vydaje byetyg
byt blizce korelované s pohyby obratu korporaceholnim cyklem. Metodgodnécuje
vedeni, aby gremyslelo o vztahu mezi ndklady na komunikagiprodejni cenou a ziskem
na jednotku. DalSi vyhodnou je, Ze vede ke stabitithu, protoZze konkureni firmy utraceji
priblizné stejné procento svého prodeje na komunikaci. Nayzttmto vyhodam vsak lze
metodu procenta obratu jeré&t ospravedinitPohlizi na obrat nikoliv jako na vysledek
komunikace, ale naopak jako na determinant vySe vyaji na ni. Vede k rozpétu, ktery je
stanoven na zéklgddostupnosti fond, nikoliv na z&klad trznich gilezitosti. Zavislost na
meziraénim kolisani obratu ma negiznivé disledky pro dlouhodobé planovani A
konen¢, nepodicuje k vytvdeni rozpdétu na propagaci podle toho, co si zasluhuje dany

vyrobek a teritorium.

Metoda shody s konkurenci
Nekteré spolénosti stanovuji sy komunikaéni rozpodet, tak, aby ziskaly stejny

prostor v médiich jako konkurenti. Neexistuji vSak zadnéidody \fit, Ze konkurenti maji
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vySi komunik&nich naklad stanovenu Iépe. Reputace spalesti a jejich zdroje,fidezitosti
a cile se lisi do té miry, Zze komuniké rozpa@ty sotva poskytuji voditko. Navic neexistuje
Zzadny dikaz, Ze rozpéty zaloZzené na sheéd konkurenci brani komuni&aim valkam.

Metoda cile a jeho dosazeni

Tato metoda vyZaduje od markeétéaby vytvdeli komunik&ni rozpdty definovanim
specifickych cili, uréenim ukoh, které musi byt vykonany pro dosaZewt¢hto cili, a
odhadnutim pdebnych nakladl Souhrn &chto naklad tvori navrh komunikaniho rozpdgtu.
Teoreticky by mél byt celkovy komunikaéni rozpocet vypracovan tak, aby se marginalni
zisk z posledni koruny vynaloZzené na komunikaci pn& rovnal marginalnimu zisku
z posledni koruny vynaloZzené na nejlepSi mimokomukééni alternativu. Realizace této

zasady vSak neni snadna.

PrestoZe se vydaji na reklamu zachazi jakéZznymi vydaji, jecast z nich ve skuteosti
investici do vytvéeni hodnoty zn&ky. Pii sestavovani reklamniho rozpétu je tieba brat

v Uvahu pét konkrétnich faktor 1:

» stadium zivotniho cyklu produktunovym produkim se obvykle dostav&itsich
rozpaiti na reklamu, aby bylo vyt¥eno po¥domi a spdebitelé si je cldi
vyzkouset:

» trzni podil a spaebitelska zakladna zna&ky s vysokym trznim podilem je pro
jeho udrzeni obvykle zapebi vynakladat mé&nv poneru k obratu.

» konkurence a z#éi sdleni — na trhu s velkym givem konkurent a vysokymi
investicemi do reklamy musi kazda zka inzerovat vice, aby byla zaznamenana.
Dokonce i pouha zit scEleni reklam, které zrae gimo nekonkuruji, si Zzada
vySSi vydaje na reklamu.

» frekvence reklamy pocet opakovani vysilani reklamy pebnych k tomu, aby
znaka pronikla ke spoebitetim, ma vyznamny dopad na rozeoreklamy.

» nahraditelnost produktu— zna&ky pasobici na mén diferenciovaném nebo

komoditnim trhu vyZaduiji silnou reklamu, aby dogabdliSitelnou image.

BTELLIS, G. J.; CHANDY, R; THAIVANICH, P.: Which Brad Works, When, Where, and How Long?.
Journal of Marketing REsearch 37. 2000, s. 32-46
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Efektivnost reklamy se obec# pohybuje okolo padesati procent Priklady skut&né
efektivnich kampani detrg rozpa@ta je mozné najit na webovych strdnkadch Asociace
komunika&nich agentur, ktera kazdy rok fidda soutz Effie o nejefektivijSi ceské

komunikani kampas.

4.1.4. Poselstvi

Vypracovani poselstvi, coZz mohou byt velice zakiadavahy o tématu, foréna rozngrech
piipravované reklamy, nebo naopak postupovani podtdetn AIDA, ktery paita

s takovymi faktory, jako jsou moznosti okandZz#aujmout prosednictvim barevnosti nebo
(Interest — zajem), vyvolani touhy si ho vyzkoufeesire — touha), az kot samotné
pristoupeni k jeho zakoupeni (Action — jednani). detradini model ktery S. E. Lewis
zavedl jiz roku 1900, se¢kdy modifikuje naAIDCA, kde vsunuté C znamena schopnost
preswdcéit (Conviction — peswdceni) reklamou natolik, Ze jiz plynule a bez probiém

piechazi v ndkup.

4.1.5. Volba médii

Pri pripraw kampag je nutné vybrat odpovidajici média, kteraitvav. medialni mix.
Média vybirame tak, aby optimalnimtgmbem oslovila naSe cilové skupiny, alfgrasela
informace, ale dokazala také vyvolat emoce. Kraoio je dilezita schopnost pohot®\sitit

scleni zangieni.

Pri rozhodovani, jakd média vyuzijeme, postupujert8inou tak, Ze nejprve gime typy
meédii v medialnim mixu (podle toho, jak odpovidajtiim kampag nebo jejim jednotlivym
etapam) a naslednstanovime optimalni kombinaci médiii¢pré urcime nap. nasazeni
inzerce do jednotlivych titdl rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivycangt, fFip.
bloku atd.).

Jednotlivé typy médii maji svérgrnosti i slabsi stranky, které musimi& glanovani
konkrétni reklamni kampérznéat a poitat s nimi. \&tSinou vyuzivameisk, rozhlas, televizi,
venkovni reklamu a internet Existuje samazejm¢ fada dalSich médii, kteratreme zvolit

jako dopfikova.
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Struktura medialniho planu

Medialni plan by 8l obsahovat:

» situani analyzu trhu, rekapitulace marketingovych aaekiich cih a zakladni
smer kreativni strategie;

» stanoveni cil medialniho planuieho chce dosahnout;

» medidlni strategii, 2is0b, jak bude stanovenychtcdosazeno;

» vlastni medialni plan, taktické prvky postupu.

Dulezité @i vyvoji medidlniho planu je shromazdovani informaiiéli bychom mit
k dispozici marketingovy plan, aby bylo jasné pwstd propagovaného produktu nebo
sluzby v konkureénim poli, uzivatelsky profil, prodejni modely a&eoevsim cile, kterych

chceme dosahnout.

Siteni reklamniho sdeni je potom otazkoumedialni strategie Pt vybéru médii
vychazime nejprve ze znalostrazsahu a dostupnostinasich adresat Cena za zvejneni
naseho stleni ndm zase limitujrekvenci, s jakou na & budeme psobit. Na zaklagtéchto
rozhodnuti potom vybirame nejvhagi sclovaci prostedky, gipadré jejich optimalni
kombinaci. Podkladem nam mohou byt vysledky vyzikumsledovanosti sflovacich
prostedki, jak je poskytuji u nas n#glad Mediaprojekt, nebo peoplemetrovésiami
terestrialnich resp. pozemnimtgpbem vysilajicich televiznich stanidi Roneiné realizaci
zvolime také #kterou z variantcasového harmonogramutgobeni — rmizeme [isobit

celorainé nebo naopak podle vykinsezony.

Mediaplan podava na zakladvysledki vyzkumi sledovanosti médii Zgodreny a
piesnyéasovy harmonogram (na dny, minuty a sekundy) vyariivédii pro nase reklamni
sckleni. Ukuje nejen kde, ale také kdy bude prezentovano. dpitehnd ¢im casgji, tim
vzrasta pravdpodobnost, Ze oslovi ¥gnost a bude vyslySeno. Frekvence je ovSem

limitovana rostoucimi finami naklady.

4.2. Ovéreni ucinnosti kampan é

Pro stanovenidinnosti reklamy musime mit vychozi bod, abychom linpdsoudit, co se
po uvedeni reklamy zénilo a jaké zniny jsou pravépodobné i jejim dalSim uvedeni.
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Kazdé vyhodnoceni reklamy byéha byt ministudii sotiasnych postdj a pozic cilové
skupiny ve srovnani s vychozi situaciélM by predikovat silu a sén zmegny vyvolané

reklamou ve vztahu ke zéce.

V podstat muzemefici, Ze ng&fime kvantitativni a kvalitativni ukazatele efekibati
reklamy ¢i marketingové komunikace. Kvantitativni¢ieni je mozné rozdit do dvou
velkych skupin podle toho, zdaéth dosah (reach) nebaopad (impact) gisobeni kampan
V praxi se dosah kamparzjistuje pgredevSim progednictvim tzv. medialnich ukazaigelse
kterymi secasto setkavameftipporovnani éiznych kampani a jednotlivych médii. Da se
pongrné snadno aiesré zmefit, i kdyZz jde o zalezitost velmi nakladnou. Pokdd o dopad
kampani, uzivAme v praxi typy ukazatelkteré jsou orientovany na marketingovou

komunikaci, vliv komunikace na postoje sfadtiteli a spoitebitelské chovani.

4.2.1. Typy test 4 pro m éfeni U€innosti reklamnich kampani

Znxka je gedevsim to, co mame ulozeno v naSi mysli, ale nmiadgevy feditel
potrebujeme ¥dét vic nez jen, kterou reklamni kanipai lidé pamatuji, Ppadreé kterou si
dokazi vybavit a wdomit. Tento pohled jeipnesen i do fiistupa k hodnoceni &innosti
reklamni kampat Pro testovani reklamnich kampani jsou vyuZivarmneé typy vyzkun,
které jsou aplikovany wviznych ¢asovych intervalech. ®&teré z nich mohou probihat i

souwasre. O jaké typy vyzkum se jedna zachycuj@brazek 4.

Obrazek 4 Typy vyzkumi p¥i testovani reklamnich kampani

=

A\ 4 Q

Q

Testy v pfibéhu g
kampanr 2
D

[%))]

c

=

(¢

Nasledné testy

(posttesty)

Zdroj: VYSEKALOVA, J. Vyzkum efektivnosti komeéni komunikace.2004
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Pre-testy jsou vyuzivany fed zahdjenim kampara uplaiiuji se g nich jak kvalitativni,
tak kvantitativni techniky. Z kvalitativnich se teggji pouzivaji skupinové diskuse (focus
groups) a individualni explorace (in-depth intewje doplréné tiznymi projektivnimi,

piitazovacimi a Skalovacimi postupy.

Testy provadneé v prabéhu kampar ovetuji jeji prijeti cilovymi skupinami a umadidiji
piipadré provést paebné korekce kampan

Post — test(nasledny test) je provad po skokeni reklamni kampana jeho delem je

testovat efektivnost reklamy po jejim ungfstv médiu.

Trackingové studiejsou dlouhodobé opakované kvantitativni studie.

Déle se ve své praci budwnovat vyhradd naslednému testovani a hodnoticimu

vyzkumu reklamnich kampani (trackingoveé studie).

4.2.2. Nasledny test

Tento test ma vyznam pouze tehdy, pokud byl pravgiedkézny test nebo kontrolni

meieni ve fornd benchmarkingu. RozliSujem# typy naslednych testa to sice:

» meéieni po vystaveni;

» behavioralni iient;

» test komunikanich &ink;
e zapamatovani;

* rozpoznani.

Nejdrive je nutné zr¥it dosah reklamy ve vztahu k publiku, coz je zpravidla nejen

souwésti nadsledného testu, ale i faze planovacipagvné.
Reklamni dinky Ize testovat takéméirenim chovani Zejména v fipad inzeratu

s pfimou odpo¥di bude ndtitkem &inku paet lidi, ktgi zavolaji nacislo uvedené

v inzeréatu, odeSlou kupony nebo produkt kupuiji.
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Pri méireni inka zpracovanikomunikace nebo sdleni se daji vyuzit dva testy: test
rozpoznani a test zapamatovani.

Test rozpoznani

Test rozpoznani je zaloZen na tom, Ze je zdkazniktlama pedvedena a sleduje se, zda
ji rozpoznal ¢i nikoliv. Velmi znamym testem rozpoznani je postop tiSEnou inzerci
znamy jakometoda Starche Zakaznici, ktd scili, Ze ¢etli urtité ¢asopisy, jsou dotazovani
tak, Ze s&asopis ndhodnoteve na utité strar a ke kazdému z inzetajsou kladny utité

otazky. Postup vede ke stanoveanptocentualnich skupin u kazdého inzeratu:

» povSimli si procento, kt& vidéli dany inzerét;
» vidéli/asociovalt procentaitend, kteri si vSimli produktu a zriky;

> precetli: procentaitendu, kte'i precetli alespa polovinu inzeratu.

Je Zejmé, Ze tento test oviiuje poctivostétende. Nicmér vyzkum prokazuje, Ze
vysoké skore u ,povSimnuti“ je v pozitivnim vztatsupozitivnim postojem ke zdee a

pozitivnim nakupnich zaénem.

Jinou formou testu pro rozpoznani je tzmaskovany identifikaéni test kde secast
tiSténého inzeratu, zpravidla jméno zkg, zakryva. P@tendi se vyZzaduje, aby identifikoval
inzerat a znéku. Pak jsou sledovany spravné odmly Také je mozné it intenzitu
vyskytu zng&ek. Kombinace rozpoznani a spravndefinovanych vlastnosti vede
k zajimavému vysledku tj. stanoveni procenta zekizadkaznili, kteti rozpoznali inzerat a

spravré ho gifadili ke znéce.

Test zapamatovanirecall test)

V testu zapamatovani musi zakaznici bez pomocigaak ktery z inzerét jez vicli
v ¢asopise, novinach, televizi a billboardech, si nagtavali. V testu zapamatovani s pomoci
se pamit’ zakaznik ozivuje tiznymi narazkami, ndgklad jakou reklamu na auta jste #iid
v televizi wera? Vtomto skru Ize maskovany identifikmi test povazovat za test
zapamatovani s pomoci. Vysledky testovani bez pojeou zpravidla horSi nez u stejného

testu s pomoci.

Velmi znamym testem zapamatovaniédich inzeratu jé&sallup-Robinsonav test viivu.

Za prvé respondent musi prokazat,céd urity casopis. KdyZ projde timto testem je mu
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ukazan soubor karet se vSemi celostrankovymi itgerédlanéha:asopisu, ale i soubor karet
se znakami, které wasopise nebyly. Respondent pak ukazuje, kteréahzer pamatoval a
je dotazovan na jejich obsah. Test &omestem rozpoznani. Gallup-Robingenpostup

vyug'uje do ti ukazatel efektivnosti reklamy:

» zaregistrovani jménaprocento lidi, ktd si pamatuji reklamu, aniz by ji i
béhem testu;
» prunik ndpadurozsah, ve kterem byl spravreprodukovan obsah reklamy;

» preswdceni procento lidi, ki cheji koupit a pouZzivat produkt.

DalSim dolbe znamym testem zapamatovani, ktery se pouzivaymtimvizualni spoty, je
test DAR (Day After Recall — zapamatovani den poté). V testu jsou lidé telefonicky
dotazovani na to, jaké spoty ocite kategorii produkt vidéli v televizi nebo slySeli
v rozhlase Bhem fedchéazejiciho dne. Ve druhé fazi je zémim jméno zné&ky a respondent
by mel s&klit, zda si pamatuje, byla-li ztka v reklang¢ uvedenadi nikoli. Pak néasleduje
nékolik otazek tykajicich se obsahu. Vysledné progespravnych zapamatovani se vzdy
benchmarkuje (porovnava riap celkovym p&tem spot v dané kategorii produkinebo ke

v8em spatm vysilanym Bhem daného dne.)

Testy zapamatovani a rozpoznani jsou ddiea snadno proveditelné, nicriénaji také
fadu omezeni. V testech rozpoznani nemusi osi&hy pravdu, mohouiphart nebo hadat.
To zna&n¢ sniZzuje spolehlivost vysledk Vysledek zapamatovani je velmi zavisly na &ob
mezi vystavenim a #&ienim. Po vystaveni je skoére t&ni00%, ale studie prokazuji, Zze dalSi
den je to 0 25% ména nasledujici den o 108 Test je ovliviovan také zajmem o produkt.
Ma-li zakaznik velky zajem o &itou kategorii, bude mnohem lepSi v rozpoznani, ale

nevypovida to o d&innosti daného inzeratu.

4.2.3. Hodnotici vyzkum reklamni kampan é

Na rozdil od naslednych téstv nichZ je posuzovana efektivnost pouze jednkane,
hodnotici vyzkum propagai kampas se tyka vSech komunikaich aktivit. Jeho vyznam ve

srovnani s naslednymi testy roste. Integrovana etiaugova komunikace neine byt

14 ROSSITER. J. R.;PERCY, L.Advertising and Promofitanagement. New York: McGrew-Hill, 1987
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zaloZena na hodnoceni jednotlivych médii nebo atizeje ttebahodnotit cely komunikaéni

mix.

V testech hodnoceni kampaneni sledovana odezva na inzerci, nybrz efektivepsjena
se zna&kou. Je roviZ mozno ndfit zménu postofi nebo zminu image znéky. K vétsing
méieni komunikanich efekit se vyuzivav trackingovych studiich, kde skupina nahodn
vybranych zékaznik dostdva v pravidelnych intervalech (hapkazdé 3 nmésice)
standardizovany soubor otazek. Vysledky pak ukazaufiny pozice zn&y a konkureginich

produkti v pribéhu sledované doby &iiky realizovanych kampani.

Jednoznénym cilem komuniké&ni kampag je zvySeni ndkup daného produktu a
piipadre i zvySeni zisku. V testech chovanigedujevztah mezi komunikaci a nakupnim
chovanim Muazeme rozliSit fadu ngtitek chovani ve vztahu k rekl@m ale nesporh
nejdilezitejSi je jeji vliv na obrat a trzni podil. Kranzmeén v prodeji se mohou &it dalSi
mnohem konkré#)Si behavioralni efekty jako jsozkuSebni nakupw stupei loajality ke

znace

Marketéi by meli védét, jaky obrat p¥inesla kazda koruna vynaloZzena na komunikaci
Udaje o rozpétu komunikace by iy byt shroma#@’ovany khem dlouhého obdobi stasré

s obratem za jednotkiasu a na tomto zaklaghak odhadovat vyvoj vztahu mezi nimi.

Dale se d& také modelovaékladova funkce firmy ke kalkulaci ziskovosti reklamy.
Komunikani aktivity maji tzv. posunuty efekt, tzn. Ze rekia realizovana dnes nepovede
okamzit k obchodnim vysledim. Je nutno ale vzit v Uvahu, Ze obrat je oviviice faktory

nez pouze komunikaci, takze model by¢amusel byt rozgen.

4.2.4. Prehled ukazatel U4 méreni dopadu reklamnich kampani

Rating (mira sledovanosti) — procentuatidst ciloveé skupiny sledujici médium, program,
spot, inzerat apod. vitém ¢asovém useku. Hodnota se pohybuje od 0 (nelibew

sledovan) do 100 (sledovala je cela cilova skupina)

Share (podil) — trzni podil cilové skupiny, médii, segmeci produktu za ufity ¢asovy

Usek. V praxi se sleduje audience share (podilén&asti cilové skupiny, kterd vdaném
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casovém useku byla ,dostupna‘cité komunikaci. Hodnota se &ppohybuje od 0 do 100 a

souwet za vSechny sledovana média, vSechny sledovaikyzapod. je vZzdy 100.

Net reach— celkovy zasah (pokryti) cilové skupiny médierbam&ampani. Udava se &u
v absolutnich p&tech (pak je maximalni hodnotou velikost cilové mky), nebo

v procentech (pak je maximélni hodnotou tohoto akele 100%).

GRP (gross ratting point) — kumulativni pokryti, cello suma ratinly za obdobi,
kampa, médium. Odpovida celkovému dio kontakti cilové skupiny. Wtuje silu kampa&
V praxi vynasobené @gtem opakovani. Nem4 limitni hodnotu, protozZe cilsiképina niZze
piijit do kontaktu se sledovanou komunikaci neomé&zasto.

OTS/H (oportunity to see/hear) — gpnérny paiet kontakd jedinai z cilové skupiny

s reklamnim sglenim za wité obdobi. Udava intenzitu kampan
OTS = GRP /net reach

CPT (cost per thousand) — cena za tisic koritakflové skupiny se sledovanou
komunikaci za obdobi, kampamédium. SlouZi k porovnani cenové efektivnostidiné
kampanigasovych usekv ramci jedné cilové skupiny. Vyuziva sé porovnavani vice tith

CPP (cost per point) — cena za jeden bod (procentooit)p cilové skupiny. Tento
ukazatel je analogii CPT, kterou vztahuje k velikosilovych skupin. VyuzZiva se
k porovnavani efektivnosti medii, kampatdsovych usekpro izné cilové skupiny.

CPP = CPT x p&et jedinci cilové skupiny v tisicich odpovidajici jednomu proentu

Afinita (pomer) — index cilové skupiny k zakladni populaci zadobi, médium, piad.
Ukazuje vhodnost média, famlu,casu pro vybranou cilovou skupingirf je index ¢tsi, tim

je paad vhodu;jsi).

Frekvence — primérny paiet kontaki jedince z cilové skupiny s reklamnimékhim
(kampani) za wité obdobi.

48



Frekvence ¢etnosti/sledovanosti— udava, jaktasto ¢te ¢ten& dany titul nebo sleduje

ur¢ité elektronické médium.
ATS (average time spent)éas, ktery pimérny jedinec z cilové skupiny stravil sledovani
meédia, kanalu, gadu,casoveho Useku. Pouziva se zejména u elektroniakyédhi (Cetrg

internetu). Zahrnuji se pouze osoby, které médiaaosaly.

Ctenost naposledy- udava (v procentech), koliken&a se poslednéislo daného titulu

precetlo.

Poket étendia na jeden titul — vyjaduje, kolik ¢tendt v praméru si pecte dany titul.

Vydany naklad daného titulu — vyjadtuje, v jakém nékladu vydavatel dany titul vydal.

Prodany naklad daného titulu— vyjaduje ¢ast vydaného nakladu, ktera se prodala.
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5. Situa €ni analyza spole ¢énosti Kofola a jeji komunika ¢€ni
mix

5.1. Zakladni profil spole énosti

Spoleinost Kofola je jednim z nejvyznangsich vyrobd& nealkoholickych napéj ve
stredoevropském regionuPasobi v zemich Visegradskéétyiky (V4), tedy vCeské

republice, na Slovensku, v Polsku adiéasku; exportuje i do dalSich zemi.

Zamsstnava vice nez 1300 lidi v celkopéti vyrobnich zavodech, které maGechéach
(Krnov, Mnichovo Hradigf), na Slovensku (Rajeckad Lesna) a v Polsku (Kutspplu s
obchodnim zastoupenim v Marsku (Budape3. Tovarna v Polsku je v sdasnosti jednou
z nejwtSich ¢eskych investic v této zemi. Vyrobni kapacity v ®mw Hradisti ziskala
Kofola v listopadu 2006, akvizi¢eské napojiké spolénosti Klimo, s.r.o..

Do produktového portfolia spaleosti pati tradicni kolovy napoj s originalni recepturou
Kofola, fada ovocnych napij sirupt a koncentrdt Jupi, détsky napojJupik, piirodni
pramenita voddrajec, hroznovy napojrop Topic, prava americkd&C Cola, dale znaky

Capri Sonne,tonikovy napojChito Tonic a sycené ovocné naponipp a Sentino

5.2. Historie spole énosti Kofola

Historie spolénosti Kofola se odviji od roku 1993, kdy rodifeckého rodadka Kostase
Samarase zprivatizovala v Krnbwa Bruntalsku sodovkarnu statniho podniku Nealko
Olomouc a z&ala zde pod fvodnim nazvemSP Vrachos s. r. 0.s vyrobou Bznych
sycenych napdj Po tech letech nezbytnych modernizapisilovani logistiky, systému
fizeni jakosti a budovani s&itobchodnich partnér byl podnik dobe ekonomicky i

organiz&n¢ pripraven na transformaci v akciovou sgolest.
V roce 1996 doSlo k pevedeni aktivit firmy SP Vrachos s. r. 0. na &i@aalozenou

akciovou spolénost SANTA NAPOJE Krnov a. s. Tento rok je také ggowan zaoficialni
vznik spolefnosti Kofola, jak ji zname dnes, i kdyZ tehdy je§tod jinym nazvem.
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Krnovsky vyrobni zavod byl na zakladvyhodnoceni strategického rozvoje firmy
piemistén do zakoupeného arealu s moznosti dalSihoiovaii vyrobnich a logistickych
prostor. V tomtéZ roce byla zaloZenaiiicé dopravni spot@ostSANTA — TRANS s. r. 0..

Rok 1998 byl rokem uvedeni nové Zkg Luna pro 2 | sycené napoje a sirupy, rokem
rozSteni formatu baleni o IAheRET, konkrét u konzumnich sirup a sycenych napij
rokem vstupu spotmosti natrh privatnich znaéek pro prodejnitetézce, rokem rozvoje
technologii (stéeci linka sirug PET + druhy vyfukovaci stroj lahvi PET) a rokentumsi
spolenosti na slovensky trh zalozenim tioé distrib&ni spoleénosti SANTA NAPOJE
SLOVAKIA spol. sr. o..

V roce 1999 vznikla nova ztlka pro konzumnsirupy a sycené napoje s nazvempi a
jeji rodina se vzati rozrostla 0 nesyceny napdyipi Juice Drink . Sowasre byla zalozena

dceiné logisticka spoknostiSANTA logistic s. r. 0.

V roce 2000 spojila firma poprvé sy vyrobni program s napojerKofola, kdyz s
opavskou farmaceutickou spahsti Ivax, tehdejSim vlastnikem zkg, uzavela licereni

smlouvu na jeho sténi.

Mezi nejvyznamgjSi rozhodnuti roku 2001 bezesporuip&ibups ochranné znamkyop
Topic a znovuuvedeni tohoto tr&diho napoje s hroznovotia/ou natesky a slovensky trh.
Na trh byl v roce 2001 také novy ovocny napoj p&i dupik . V tomto roce spotmost
mimo jiné poprvé vstoupila do prodejniho segmentOREKA a zahdjila vystavbu
vyrobnihozavodu na Slovenskw Rajecké Lesné. Rozhodujici pro ¥ytokality byl vysoce

kvalitni zdroj vody v Rajecké dolén

Rok 2002 bykokem expanzi,strategickych investic a organézach znen. Nejprve doslo
k zaloZeni daéné spoleénostiSANTA DRINKS a. s. na Slovensku a séasré k prechodu
veskerych obchodnich aktivit spotesti SANTA NAPOJE SLOVAKIA spol. s r. 0. na
now vzniklou spolénost. V ¢ervenci 2002 jiz byla zahajena vyroliasti sortimentu
spole&nosti v no¥ postaveném vyrobnim zavodu v Rajecké Lesné. Shyte milnikem, a to
nejen roku 2002, ale v celé historii firmy, se at&rvnovakoupé ochranné znamky a

sowasné pavodni receptury tradiéniho napoje Kofola od spolénosti Ivax za 215 milioni
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korun. UZ v listopadu bylo obchodni jméno spatesti v Ceské republice a diiaé

spole&nosti na Slovensku zinéno naKofola a. s..

V roce 2003 byla na trh uvedena nizkoenergetickaeveroznového napojeop Topic s
piidomkemFit a nektary a dZzusy pro sektor HOREKA s naz\&mpp. Kofola a. snavysila
zakladni kapital ve svych dcéinych spola&nostech.V ¢ervnu pod obchodnim jménem
Kofola Sp. z 0. 0. zaloZila dagnou spol&nost v Polsku Rok 2003 byl pro Kofolu také
rokemcertifikace systému jakosti dle normyCSN EN 1SO 9001:2000.

ZaloZzenim dcéné akciové spolmosti Kofola Rt. v Mad’arsku v fijnu 2004 Kofola
zavrSila planovanou expanzi do vSech zemi Visegradsétyirky. Poceském a slovenském
zahdjila vystavbu nového vyrobniho zavodu v polskériutnu u LodZe. Novinkami roku
v produktovém portfoliu se staly inovace jiz vygafich napaj - Top Topic Vital a Kofola
Citrus. V novém jednolitrovém baleni v lahvi PET segstavil vyrobek Snipp. Novinkou v
kazdém ohledu pak byistup do segmentu a na trh balenych vod s pramenitovodou

Rajec.

Na ja‘e 2005 byl dokoten a slavnostnotevien novy vyrobni zavod v Polsku Krome
toho doslo k vyraznému posileni pozice Kofoly jak@namného dodavatele nealko ndipoj
do Mafarska. Produktové portfolio spolest roz&ila o dalsi d¥ tradicni znaky, kdyz na
cesky a slovensky trh znovu uvedGhito Tonic a ve stejném regionu se stala vyhradnim

vyrobcem a distributorem napdgapri-Sonne.

V prvni polovire roku 2006 v ramci skupiny Kofola préfila dw velkastéhovani.Jednak
se z Krnova do Ostravyigmistil holding spole&nosti, do Prahy z ryze praktickychivdi
zamfil ¢esky marketing a obchod spol&ésti holdingového marketingu. Od 1. listopadu
doSlo k vyélenéni holdingu jako spol&nosti s vlastni pravni subjektivitou a nazvem
Kofola Holding a.s., dalSi listopadovou novinkoukeupé ¢eské napojaskée spolé€nosti
Klimo, s.r.o.. Byla ukorgena distribuce produkiShark a Isostara na trh byla uvederfada

piirodnich 100% dZudi a ovocnych napoji Jupi .

Ve stejném roce zaznamenaly divacky despnové televizni reklamy na Kofolu a

Rajec. Televizni spot na Kofolu — ,Nudaplaz“ - a sérigktbvych inzerdt na dtské napoje

Jupik byly oce#ny ,, Duhovymi kuli ¢kami “ - cenami za nejlepSi reklamu z&f@nou na &i
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a mladez udlovanymi kazdoréné na filmovém festivalu ve Zlin Reklamy na Kofolu za

>

poslednich &kolik let, v¢. TV spotu ,Nudaplaz“, ocenila i dalSi odborna para toZlatou
Effie 2006V kategorii rychloobratkovéhmbozi — prestizni cenou pro nejefektjsi reklamu.
Krome toho se spolaost Kofola niize €Sit i z dalSiho usfthu, kterym jeZlaty dukat 2006

- ocereni nejlepsiho dodavateleGR, které udluje ¢asopis Moderni obchod ve spolupréaci s
odbornou porotou. &sky napoj Jupik ziskal oc&mi v kategorii ,Etikety, uzauy a dalSi

pomocné obalové prasidky” ve dvanactém tmiku narodni sog¥e Obal roku 2006.

V lednu 2007 akciorid Kofoly a.s. koupili podil ve spotmosti Green — Swan
Pharmaceutical’R a.s. jednoho z nejvyznagjich eskych producefita distributod
potravinovych dopiki. Oblibeny napojKofola se poctyiech letech dékal v roce 2007
nového designuNovy design dostali i firemni automobily a dopraymostedky zajigujici
logistiku viz Priloha 7. Spotebiteiim byl predstaven ve stejném roce novy prodRktjec

bylinka — pfirodni pramenita voda s vytazky z mékiy nebo matgdousky.

V roce 2008 byla na zakladozsteni portfolia uvedena na tKofola bez cukru.

5.3. Struktura spole énosti

V ramci kapitalové skupiny Kofola jgominujicim subjektem KSM Investment S.A.se
sidlem v Lucembursku. Jedna se omadnou spolmost za delem da@ové optimalizace a
z davodu zahrariiniho vstupu kapitalu do spaleosti.

Soutasti skupiny jsou Kofola SPV Sp. z 0.0. se sidlenvarSa¥, Kofola Holding a.s. se
sidlem Ostra¥, kterd je jedinym vlastnikentitvyrobnich spolénosti tj. Kofola Sp. z 0.0. se
sidlem v Polsku, Kofola a.s. se sidle@asku, Kofola a.s. se sidlem na Slovensku.

Daéle je sodasti skupina obchodni spoéiest Kofola Rt. se sidlem v Marsku, Klimo
s.r.o. se sidlem €esku a transportnich spdi®sti Santa Trans s.r.o. se sidleiesku a na
Slovensku. Struktura kapitélové skupiny Kofola gdrazena Wriloze 1.

V poslednim ¢tvrtleti roku 2007 se navic KSM Investment S.A. jako vlastnik skupiny
Kofola a spolénost Hoop S.A. se sidlem ve Var8alohodli naslou¢eni skupiny Kofola a
Hoop S.A. Slowenim obou subjeklttak vznikl jeden z nejsijSich stedoevropskych hté

na trhu nealkoholickymi napoji.
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Sloweni skupiny Kofola a spaleosti Hoop bylo realizovano formou tzv. stemi
pievzetim, tj. pevedenim celého majetku skupiny Kofola na spadst Hoop jako febirajici
spolg&nost a sotasré navysenim zakladniho kapitalu spwlesti Hoop, a to formou nové

emise akcii. Konec celé transakce byl stanovenln&wstna 2008.

5.4. Filozofie firmy a Fizeni kvality

Misi skupiny Kofola je vytvéet atraktivni znékové ndépoje, které budou nabizet
spotebiteli takovou funkni a emotivni hodnotu, Ze se prg stanou vyznamnou soasti

Zivotniho stylu.

Vizi skupiny Kofola je byt preferovanou volbou pro zaki&y, zangstnance a akciobd.
Do roku 2010 se chce stat jednim #enejwtSich hr&a na trhu nealkoholickych napoy
zemich V4, tedy eské republice, na Slovensku, v Polsku a'taku. Cilem je mit v kazdé

z chto zemi alespp2 zna&ky, které budou na 1. nebo 2. ndige svém segmentu.

Spole&nost je od roku 2003 certifikovana systémémeni kvality dle normyEN 1SO
9001:2000.U této normy pravidek probiha recertifikace. Zaroirge spolénostdrzitelem
certifikdtu HACCP (Analyza kritickych bod) a dale mezinaro@nuznavanymi normami
pro oblast potravin normoBRC (british retail chain) - jedna se o normu kter&yéadovana
pievazes britskymi maloobchodnimi/retailovynfetézci a normou BRC-ISS - jedna se o
némeckou obdobu anglické normy a jetdinou vyZzadovana émeckymi retailovymi
obchodnimifetzci. Normy BRC a BRC-ISS jsou specialni normyeme pro vyrobni
potravindské spolénosti a jsou vice spediejSi nez normy ISO proto jim spd@leost &nuje

potrebnou pozornost a to z pohledu nejen nasazenytitiskdroj ale i finargnich investic.

Systémiizeni kvality je pro odératele spolénosti Kofola velmi dlezity. VétSinou
zékaznik je pozadovan, navic byt Gsmym podnikem v tomto segmentu znamena mit
vysokou kvalitu produkt a to nejen ve vyrah ale i v procesech — zdézeni kvality
vyrazné prispivd k rastu konkurenceschopnosti firmy a ot klepSi pozici na trh

v segmentu ve kterém spoéitmst fisobi.

Vedeni spolénosti se politikutizeni jakosti a kvality snazi jasra pehledr sclovat
svym zamistnan@m a stale vice je zapojuje do aktivit, které jsam#ené na zlepSovani

jakosti i kvality na vSech stupnich fungovani oligane. Cile jakosti a politika jakosti jsou
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vyvéSeny na vSech Usecich, stejjako organizéni schémata, postupy, mise a vize
spol&nosti a dalsi informace, které zé&stmaném usnaduji orientaci a fipominaji jejich
ukoly a role v organizaci.

Zavedeny jsou ,boxy napét— schranky pro vzkazy zafstnand vedeni Usek i celé
spoleénosti, kde je mozné (i anonyrnpodavat podéty, stiznosti nebo navrhy pro zlepSeni.
Ty pomahaji zejména v oblasti drobny¢hstych vylepSeni procesPo p&ateini nedivéie

zanestnand se stale vice diazapojovat je do systéntizeni a zlepSovani prodes

Spolenost se stale vice orientuje na ochranu Zivotniho rgstiedi a snazi se
minimalizovat enviromentalni dopady swénnosti a spiuje veSkeré ekologické normy

potrebné pro vyrobu potravin resp. a nealkoholickyghapéa

5.5. Ekonomické vysledky

Skupina Kofola utrzila v roc007 zaprodej vyrobki a sluzelve s¥edni Evropé 4 553
418 tisic korun, cozZ je v porovnani s rokem 2006 i&tro 15,3%. Prodeje vyroblse zvedli
ve vSech kategoriich a tdquevsim v ésledku roz&ovani a inovaci produktového portfolia.

Graf 4 zachycuje vyvoj obratu skupingofola do roku 2006 na vSech trzichkde je
mozné sledovat jeho stabilriist. Na ¢eském trhu za posledni rok spaiaosti Kofolatrzby

vzrostly 0 32,2%a obrat tak dosahl¢astky 3 034 725 tisic korun.

Graf 4 Vyvoj obratu skupiny Kofola na vSech trzich
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Investi¢ni vydaje skupiny gresahly v laském roce670 miliond korun. Kofola v roce
2007 také potvrdila roli silného za&stnavatele, v porovnani s rokem 2006 zvysila
zamgstnanost o0 10% na 1372 z&stnand.

Uspich pozitivniho vyvoje spot@mosti stoji zejména na silnych zkach, inovacich,

kvalit¢, kvalifikovanych lidech a uvazlivych investicicb dudoucnosti.
5.6. Analyza trhu kolovych napoj @ CR

5.6.1. Analyza trhu off trade

Trh CSD off trade'®, kam paiti i kolové napojemé v Ceské republice kapacitu

453 mil. litri. Procentni rozéleni mezi jednotlivé druhy napogobrazujePriloha 2.

Trh kolovych napoji v Ceské republice mé kapacitu 173 mil. lith a roste mezing o
2%. Tento trh se specificky svou vyraznou letniéfem — srpen) a vacni (listopad —

prosinec) sezénnosti.

Znackové vyrobky na tomto trhu maji stabilni podil 73%oukromé zna&ky v praxi
oznaované jako PL (private lables) zaujimaji 16B@dime mezi & colové produkty pod
znatkou hypermarkeét a supermarkét(nag. Tesco, Kaufland, Coop a dalSi). Jejich podil na
trhu méa rostouci tendenci na Ukor marketirgovepodporovanych ztek. Znacky
nepodporované marketingemjsou znamé pod zkratkou VFM (value for money) aipod
trhu ¢ini 11%, ale dlouhodabklesa.

Kofola na trhu kolovych napoja typu off trade v oblasti trzeb zaujima pozici¢. 2. Jeji
podil trzeb na trheini 25% a dlouhodabje stabilni. Leadrem trhu je Coca — Cola s 44%.
Treti misto na trhu kolovych néagoy Ceské republice pitPepsi Cole s 18% z celkovych
trzeb.

Druhé misto patfi Kofole i v poétu prodanych litr a. Jeji procentuelni podil na tridini

25%. Diky zdrazeni na &atku roku 2006 se podil prodanychditvyrazré snizil, ale nyni

5 Trh CSD off trade (carbonated soft drinks) = yheswych nealkoholickych napog mistem prodeje
obchod
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opet roste. Jedwkou na trhu v p&tu prodanych lith je Coca — Cola s 29% a diky cenovym
promoakcim jeji pozice sili. Pepsi Cola je s padils6% vice méhstabilni.

5.6.2. Analyza trhu on trade

Trh CSD on trade'® (carbonated soft drinksha kapacitu 71 mil. litrii a je tvden z 56%
kolovymi napoji, 30% ovocnymi napoji, 13% tonicylé hroznovymi napoji. Velikost trhu

je dlouhodobk stabilni, je vSak mozné sledovast kolovych napdi na ukor limonad.

Trh kolovych ndpoji mé v tomto gipac kapacitu 40 mil. litré. Mezirani rast trhu se
pohybuje okolo 2% a i zde ma trh kolovych ndipejraznou letni (kéten — srpen) a vadoi

(prosinec) sezénnost.

Znackovy trh je stabilni a tvti 91% trhu. Naostatni kolové napoje ¥etné

parazitujicich znac¢ek pak zbyva 9%.

Coca — Cola je na trhu s 51% dominantnickoa, ale pozice Kofoly diky rostouci
distribuci sili (v sotiasné dob je zna&kou¢. 2). Pepsi Cola v poslednich letech vyraztraci

praw na ukor zvysenych prodeKofoly.

Prodejnost Kofoly se v jednotlivych regione€reské republiky vyraznlisi. Nagiklad
v Jihomoravském a Vychodeském kraji je nejprodavasi znakou kolového napoje.
Silnou pozici ma i v oblasti severni Moravy. Naopakrazském regionu Kofola vyragn

Ztraci.

5.6.3. Analyza medialni podpory vyznamnych kolovych znacéek a
jejich znalost na naSem uzemi
Kofola (ndpoj) ma vyrazré nizSi SOV (share of the voice) tedy p&omi o reklan
(21%) ve srovnani s Coca — Colou61%). Coz je dano tim, Ze medi&lje znaka
podporovana pouze sez@v [é&€ a v zimg a tim, Ze vySe podpory ztkey se pohybuje na
40-50% urova Coca - Coly.

% Trh CSD on trade (carbonated soft drinks) = tritesych nealkoholickych napio mistem prodeje jiné

nez obchod ndipgastronomické z&eni
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Atraktivnost reklamnich spota na Kofolu je ale vyrazré vySSi takze pokud Kofola
podporuje znéku, i pres vyrazg vysSi medialni Gtraty Coca — Coly, ziska Kofolaguomi o
reklane vysSi nez jeji netSi konkurent. To se projevilo ndklad u kampa#& Nad’a a Ondra,
ale vanéni kampas Kofoly uz takovy @inek nemivaji. V tomto obdobi totiz dominuje Coca

- Cola jak silou kampan tak i nasled& powdomim o reklara.

Pepsi utraci za reklamu také pouze sezbrn jeji powdomi o reklamd se pohybuje

VvV priméru na urovni 17%.

Dnes uZ je zceladiné, Ze si spotmosti nechavaji vypracovavat vyzkum o tom, jak si
jejich zn&ka stoji co do znalosti u sgebiteli. Graf 5 zobrazujeii nejvyznamujsi znaky
kolovych produki na naSem trhu spolu s RC Colou. Z grafu je patteénezi lety 2005 a
2006 u Kofoly stoupla znalost reklamy az trojnasob& U Coca — Coly je mozné sledovat

mirny nafist, Pepsi Cola naopak v pmomi spatebiteli velmi poklesla.

Graf 5 Spontanni znalost reklamy — prvni zmigna

RC Cola
Pepsi Cola
Kofola l
Coca Colai H—l
0 iO éO ?;0 4‘0 50

Pocet odpov édi

O 7/2006 m 7-8/2005

Nejvétsi znalost zngky na ceském trhu ma jednozér@ Coca — Cola, ale Kofola ji na
zaklad svych inovativnich marketingovych promoakci vehyghle dohani a to iipsto, Ze
jeji néklady na reklamnéinnost jsou mnohonasobmizsi. Jak ukazuj&raf 6 mezi lety
2005 a 2006 znalost z¥ey Pepsi vyrazé klesla a to i pesto, Ze jeji vydaje jsou s Kofolou

srovnatelné. Obspole&nosti @itom zna&ku mediali podporuji pouze sezé&n
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Graf 6 Spontanni znalost znéky — prvni zminéna
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Z predchozich dvou grafvyplyva, Zze Pepsi Cola v roce 2006 vykazovala inom&lost u
spotebiteli v porovnani s Kofolou. Zajimavou skat®st mizeme vypozorovat Grafu 7.
V piipac, Ze jsou brany vSechny odpml dotazovanych (nikoli pouze prvni zniira), pak
je jejich pozice srovnatelna. Zaravei mizeme vSimnout, jaky posun ®lznaky uclali
béhem jednoho roku a tim zmenSili rozdil mezi jimCaca — Colou. RC Cola (jako kolovy
napoj ¢.2 ve spolénosti Kofola) Zstava i tomto fipack velmi pozadu oproti

nejvyznamgjsim zna&kam trhu.

Graf 7 Spontanni znalost zn#&ky — celkem zmiréna
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5.7. Rozhodovaci procesy v marketingu spole  ¢énosti Kofola

Ve spolénosti Kofola se them roku2005 a 2006odehralav oblasti marketingovych

procesi vyznamna inovace

5.7.1. Inovace rozhodovacich proces v oblasti marketingu

Cilem inovacebylo zlepSit dohled natizenim zn&ek nagi¢ vSemi trhy a v druhéad i
zlepsit flexibilitu a adaptabilitu za¥stnand a motivovat zagstnance k vlastnim iniciativam,
které pomohou zvysit ino¢ai tempo v podniku. Stejntak bylo Zadouci zefektivnitizeni

portfolia zn&ek, marketingovych a segmentovych aktivit firmyadSéch inovéanich cykii.

Vzhledem k tomu, Ze jedna zZtka mize pisobit na vice trzich musel byt nalezen
mechanizmus inovaiho procesu, jenz by zajistifizeni zejména marketingovych a
segmentovych aktivit nagi¢ firmou. Na zaklad inovaniho procesu tak vznikl
mechanizmus, ktery zafije konzistentnost, ucelenost a #egny charakter praci a inovaci

znaky ¢i aktivity v marketingu.

Klicovym prvkem pro inovaci byl v listopadu roku 2006zpad jednoho pravniho
subjektu do néarodnich struktur, kdycad existovat 5 na seébnezavislych pravnich

subjekfim, kteréfidili portfolia znaek.

Pivodre existovala jedna organigai struktura s jednim generalieditel a jemu
podiizend struktura odbornyd¢hditel.

V nowé vzniklé struktie, mé kazdy trh spalaosti svého generalnitteditele a jemu
podléhajici tym odbornyctediteli. Jednim z nich jeiieditel marketingu jemuZz podléha tym

brand manazér kterytidi v dané zemi jemu 8kené portfolio zn&k spolénosti.

Tak, aby byla zajigha jednotnost komunikace tedy stejny positioninggkn a
maximalre dochazelo k synergiim a to nejen komugikian, ale i napp u vyvoje novych
produkiti, vznikla soubzr¢ s touto vySe jmenovanou strukturou spotest Kofola Holding.
Tato organizace (se sidlem v Ostama stejnou organizai strukturu jako maji ze#na
kazda pozice v holdingu je metodicky svazana (ro&fim uspdadanim) naisluSnou pozici

v prislusné zemviz Obrazek 5 . Obrazek ukazuje vazbu mezi doeu spolénosti Kofola
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CR a mateskou spolgnosti Kofola Holding (struktura je totozna i protaisi narodni

struktury vaci holdingu).

Obrazek 5 Maticové usp#adani marketingu Kofola Group

Brand manazer | Senior Brand
Kofola manazer Kofola
Brand manazer | Senior Brand
Jupi-fruit drinks manazer Jupi-fruit drinks
Brand manazer | = Senior Brand
Rajec manazer Rajec
Trade marketing Senior Brand
gastro manazer gastro
Vztah kazeské podizenosti Vztah odborné piaenosti

Narodni brand mana#iejsou v této maticové strukite grimo podizeni narodnimu
marketingovémdediteli, v tomto pipadt narodnimu marketingovéntediteli proCR. Ten je
piimo podizen jednak narodnimu generélnirediteli a po odborné strance pak KM
(Holdingovému marketingovéemiediteli), coZ je v tomto schématu znazsra Srafovanou
carou. Stejny model plati pro vSechny ostatni trkge spolénost Kofola fisobi. To
znamena, Zze néap SBM Kofoly na Holdingu zagtSuje pisluSnou synergnost znaky

Kofola nagti¢ vSemi trhy.
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V sowasné dolg proces realizace marketingovych aktivitprobiha pod zastitou &
hlavni kompetenci marketingového oddleni. Na realizaci segmentovych aktivit tedy
spolupracuji fislusni SSM (Senior Segment Manager) z holdingtrkisiry a NSM

(National Segment Manager) z narodni Ugsrmmarketingovym odtenim.

Marketingové odéeni v ramci realizace marketingovych aktivit pacé spolupracuje i
s ostatnimi liniemi a oddenimi firmy. Proto je nezbythnutné, aby ra firma nastaveny
pravomoci a zfisoby kooperace mezi vSemi liniemi a funkcemi firmkyeré se na tomto

procesu podileji.

Na z&klad inovainiho procesu, kterym spdaieost prosla, vznikl uceleny dokument, ktery
popisuje instrukce jak postupovat v jednotlivych fazich fipravy a realizace
marketingové/segmentové aktivity a to jal urovni holdingu tak i na drovni jednotlivé
zeme resp. narodni arovni. Pro dosaZeni maxiraahozného zefektiwini marketingovych i
segmentovych aktivit byly stanoveny odgdmosti a postupy préce.

5.8. Segmentace trhu pro napoj Kofola

Ve fazi primarniho planovani strategii produktu rang se stanovuji &htelné cile v

nasledujiciclétyfech marketingovych kanéalech

» retail;
» gastro;
B petrolstation;

> impuls.

Retail se v rdmci segmentace daldi cha tradéni a moderniModerni retailjsou vSechny
maloobchodni zahrami si€ a obrato¥ se podili 60%na kanalu retailTradicni retail jsou
nezavislé obchody a lokalni &itMarketingovy kanaGastro zahrnuje restaurace resp. gastro
zaizeni. Impuls je kanal zahrnujici rychla obrstveni (koupaligf vyletni trasy).

Petrolstation predstavuje prodejni bodypodol& cerpacich stanic.

Nejvétsi investice plynou do oblasti Retail a gastronoraei V gastronomii je nejtsi
duraz kladen na Kofolu fedevSim v tdené podob. NejziskowjSim kanalem je

Petrolstation, protoze v této oblasti jsou nejvysSi ziskové reaazarovi cenova elasticita u
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vyrobki je zde nejméh pruzna. Z nastrdj marketingového mixu se vyuZivaepevsim
podpory prodejepush strategie formou prémiea druhotné vystaveni produktu v rdist
prodeje (nap pii nakupu litrového baleni Kofoly plySové prasatkiazma).

Ackoliv Kofola vyuziva kanalovy marketingfigptisobuje se obecné komunikaci & p
planovani strategie produktu a #2ka segmentova komunikace kopiruje celkovou

komunikani strategii.

5.9. Kofola (napoj)

Kofola se podili fblizn¢ 40% na celkovém obratu spolé&nosti. Je tedy nejsikjSi
produktem spokosti, coZz se odrazi i v celkovych vydajich do neéirgu produktu. Je
jednim zeiti marketingo¥ podporovanych vyrohkspolu se zngkami Jupi a Rajec.

5.9.1. Historie Kofoly

Prvni zminka o produktu pod nazvem Kofola pochaziozitku 60. let v opavském

farmaceutickém zaveédGalena.

Néapoj se podle trathi receptury sklada z 14 latekippdniho charakteru dopinych o
kofein. M& o tetinu nizZSi obsah cukru, o polovinu nizsi obsalekuf a neobsahuje kyselinu

fosfore&inou jako mnohé kolové napoje.

Zivotni etapy Kofoly provézela celéada Gspchi i padi. Sirup Kofo se z&l dodavat
vyrobaim nealkoholickych napéjv tehdejsinCeskoslovensku jiz v roce 1962. Prodej jeho, a
tedy i Kofoly, se po pozvolnych ni#stech objem vyroby na z#&atku Sedesatych let &l
prudce zvySovat a tmavy syceny nealkoholicky namdjiral na populagt Svéhozlatého
obdobi se Kofola dékala v letech 1970-197,2dy jeji obliba a tedy i mira sgeby dosahla
absolutniho vrcholu, az do roku 1990 se stala odprarjSim kolovym napojem
v Ceskoslovensku a to mozna diky absenci ostatniclovikoh zngek na tehdej$im

ceskoslovenském trhu.
Prudky zlom v prodeji Kofoly finesly znény naceském a slovenském trhu odstartované

sametovou revoluci roku 1991. V tmavych napojicaaaly prosazovat zahrami znaky a

trh s nealkoholickymi napoji byl rychle zaplaveizmymi druhy kolovych napéj Obdobi
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obrat, kdy se mnohé prognilo k lepSimu.

V roce 1998 byla Kofola uvedena na trh ve staldbentjSim baleni - PET lahvich a
plech. Zngka Kofola se vratila do regéalvelkoobchod, maloobchod i potravinovych
fetézai. Vzestupny trend limonady Kofola nastartovanytedd 1998-2000 pokéaje dodnes
diky realizaci kreativnich a originalnich projékt

V letech 2001 a 2002 se rozéba naceském i slovenském medialnim trhu svérazna
reklamni kamp#, pii niz se Kofola poprvé poji se sloganémyz ji milujes, neni co resit.
V podobném duchu poktaje komunikace i v dalSich letech se spgfrasatko”,
.Nudaplaz“ a v roce 2007 se spoteglofok” . V unoru roku 2008 Kofola navazala dalSim

spotem a to na produkKifolu bez cukru.

5.9.2. Produktové portfolio Kofoly jako koloveho na poje

Portfolio Kofoly je tvadeno nésledujicimi produkty:

» Kofola Original —je pro ni typicka vyjiména chu’ sirupu, ktery je vyramy podle
puvodni originalni receptury skladajici se ze 14 Kapérodniho charakteru, sisi
bylin a ovocnych v okdengnych gichuti I€kdice. Je jemé sycena.

» Kofola bez cukru — vznikla na z&klatlrozSteni portfolia znéky a byla spdebitelim
predstavena v unoru 2008. Jedna se o kolovy napefy k& alternativou Kofoly
Original a je zcela bez cukru.

» Kofola Citrus — jsou v ni pitomné vSechny traéhi ingredience Kofoly obsazené v
originalnim sirupu Kofo, dopbné o substance obsazené v citrusech.

» Kofola Skoricova — jde o sk#icovy napoj, ktery byl na trhu dostupny pouze v
limitované sérii pro zimni obdobi a byl doprovazgasovanim o tom, zda se mabp

pied Vanoci vysilat jiz tradni reklama s hgi¢ckou a prasatkem.

Tyto ¢étyti varianty Kofoly jsou ke spégbiteli distribuovany v nasledujicich obalech:

» PET lahev o obsahu 2 |;
» PET lahev o obsahu 1 I;
» PET lahev o obsahu 0,5 I;
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» 0,331 ve skle;
» sud o obsahu 50 I.

Priloha 8 obsahuje ukazkuekterych obalovych material

5.9.3. Komunika éni mix zna €ky Kofola

Komunikaéni strategie zn&ky Kofola se nastavuje vzdy na 3 rokya nastroje
komunika&niho mixu jsou po tuto dobu stejné. Mezi &m®né nejvyznandsi cile paii
dosahnut ve stanovené&fase pozadovaného obchodniho podilu na trhu, odstreznalosti

znaky (predevSim v prazském regionu) a naplnit prodejni cile

Reklama

Jak ukazujeGraf 8 na reklamu je v ramci podpory komuntkého mixu znaky Kofola
vynakladano nejvice fingnich prostedki (61%). Medialni podpora zdky je tvarena
kompletnim media mixem, kde prim hrajelevizni reklama stejré jako u ostatnich
dominantnich kolovych prodejcna naSem uUzemi viPriloha 3 Ostatni média jsou
vyuzivana takticky dle p¢by a ¥tSinou funguji jako dopkk televizni kampad

Graf 8 RozloZeni nakladi v komunikaénim mixu spoleinosti Kofola

36%

3%

‘l reklama @ podpora prodeje O public relations ‘

Naklady na televizni reklamé&ni 96% z celkovych nakla@adna reklamu vizZP¥iloha 3.
V roce 2007 naklady na reklamu v televiiili vice jak 68 miliomi korun. Cilem reklamnich
kampani v televizi je f@edevsim zvySit pasdomi o zn&ce mezi spdebiteli. Od roku 2001
bézi naceském i slovenském medialnim trhu svérazna rekldampa, ve které se jméno
znaky Kofola poji se sloganenKdyz ji miluje$, neni co reSit.“ V tomto duchu pokra-

T

¢ovala komunikace i v dalSich letech se sp@yasatko”, ,Nudaplaz“ a v roce 2007 se

spotem,Alofok"” .
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Tiskova reklama se pouziva jako podmy prostedek televizni reklamy. Tomu
naswdcéuje i jeji rozp@et, kterycini pouhé 1% z celkovych reklamnich nakia@rimarr je
soustedovana pedevsSim do odbornyctiasopis B2B mezi které népstji patii ¢casopisy
Zbozi a prodej, Moderni obchod a \&ybCilem reklamy v oblasti tisk je oslovitgdevsim

odkeratele.

Billboardovéd/outdoorova reklama je vyuzivanaievazié v podold superpostér a to
vyhradré v prazském regionu. Zajimavou a originalni moznastuziti outdooru mohli
sledovat obyvatelé Prahy v roce 20G6 reklamni kampani Kofola Léto. Do prazskych ulic

vyjela speciala upravena tramvaj, ktera fungovala jako pojizdnyia Priloha 4.

Kinoreklama je vyuzivana zejména v obdohiep hlavni konzumni sezonou v piest

velkych multikin.

Pouziti reklamy v radiu nenicasté, ale otas byva vyuzivan i tento komunikd kandl.

Je ale stejhjako reklama v tisku a kinoreklama pouZzivan pgake podgirny prostedek.

Do oblasti on-line/ internet plyne jen zanedbatelné mnoZstvi fitiaith prostedki
z celkového reklamniho rozto, presto se je snazi spolest co mozna nejefektign
investovat. Kofola je dnes dale nez jiné firmy, tpi@ reklamu neunmisije jen do reklamnich
banefi, ale snazi se na internetworit ¢i brandovat komunityPikladem ungle vytvorené
skupiny jsouUSaci Komunita vznikla na zakl&dfotografii, které byly ptizovany Kofola
tymem v 1é¢ 2007, kdy oslovené osoby byly vyfoceny s komiclgjkyma uSima. Nasledn
méli moznosti se na vyslednou fotografii podivat t@rskach www.svetusaku.cz. Mohli zde
shlédnout a ohodnotit ostatni fotografigastniki této akce a stranky slouzi i jako seznamka.
Na konci této promoakce byly na zakdazhjmu nava&tvnika strdnek zvoleny nejvtigsi a
nejzajimayjSi fotografie (USak Léta).

Jiny unikatni projekt na internetovych strankachwvpitnyrezim.cz resp. www.pitbot.cz
spustila spoknost Kofola ke konci roku 2007. Cilem projektu j@eim netradini formou
nabizet informace o spravném pitném reZirRitBot bude kromd uvedenych webovych
stranek komunikovat takéigs ICQ, coz fedstavuje zcela inovativnitiptup u takového

druhu projektu. ICQ bylo vybrano z&me, jelikoz méa nejutsi penetraci Ceské republice.
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Obecrg zajem lidi o reklamu (evazre televizni) v poslednich letech klesa. Televiznim
kanahm se nedd dostaténé zaujmout mladSi cilovou skupinu jenZz by rada #acile své
komunikaci ¥tSina klienfi. Vypada to tak, Ze préwato mlada cilova skupina (23-35 let) je
tou skupinou jenZiestava sledovat televizni kanaly a namisto talesquva svou pozornost
na jiné typy medii a to i z pohledu svého chovéedy jak travi volnycas). Je proto
zapotebi, aby spoknosti hledalinové a napadité variantyreklamy, které cilovou skupinu
zasahnou. Vyhodou, Ze tyto nové varianty jsou dg@innez doposud velmi draha televizni
reklama, kde hodnota za jeden GRP rok od roku wymaoste. Tim dochazi k poklesu
vydaji do oblasti reklamy. Tento trend je mozné sledawggen u Kofoly ale i u ostatnich

vyznamnych kolovych distributbma naSem Uzemi vizraf 9.

Graf 9 Reklamni vydaje na nejvyznamrjsi kolové znaky na ¢eském trhu v letech 2005-2007
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Podpora prodeje

Podstatnou sadsti podpory prodeje tvbspotiebitelské souéze. Spol€&nost je vyuziva
piedevSim k posileni zajmu speibitelr v jednotlivych regionech. Na Moré&ye penetrace
znalosti zn&ky i produktu Kofola térs¢ 100%, oproticeskému/prazskému regionu, kde je
znalost a tudiz i spigba vyraza nizSi. Z tchto divodi dochazi najiklad i k regionalnim
rozdilim v hodnot spotebitelskych sowtich (nap. zatimco spdebitel v Brrig v rdmci

spotebitelské souw¥e zakoupi 4 lahve a 1 dostane zdarma, takipag prazského

spotebitele stai zakoupit pouze 2 lahve a 1 dostane zdarma).

BTL (komunikace v mist prodeje) aktivity jsou za#ieny gevazr na podporu Kofoly
piimo v mist prodeje a napojeni znaky Kofoly s vyznamnymi kulturnimi projekty v
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Ceské republice a na Slovensku. Za zminkét spoji nap. Kofola tramvaj v ulicich Prahy,

jez ziskala velkou oblibu.

Podpora prodeje napoje Kofola kopirujénbkiivku spoteby kolovych napdjv Ceské
republice tedy neptSi podpora je v fibéhu léta, kdy obvykle roste sgeba vSech nealko
n4poji a v obdobi Vanoc, kdy roste obégpoteba vSech potravin a tégaevsim potraviny
»znackovych®. O Vanocich maji spiabitelé tendenci ,ohodnotit*- dé@t si réco lepSiho nez

obvykle.

V téchto zmignych obdobich se Kofola zaiwje na BTL aktivity, nap vanani
promoce, ktera je u Kofoly obvykle spojena dne& drpdicnim televiznim spotem Kofola

Prasatko.

Nap‘iklad Vanoce 2007byly navic podpteny komunik&ni kampani Zachide prasatko,
dale pak limitovanou sérii Kofola Skoova a s netradni internetovou vanmi kampani jejiz
souwtasti byla interaktivni varmi pohlednice s Zivym Aridem. Oproti ostatnim kolovym
napofim na trhu Ceské republice posilu ve své komunikaci k zakaimikradini ceské

Vanoce oproti zahraémim zn&kam, které jdou cestatisté ,americké komerce".

Public relations

Public relations u zreky Kofola se da rozdit na korporatni a produktovy.

Korporatni public relations Kofoly se profiluje smirem k akcim nav8vovanym
mladymi lidmi, zejména hudebnim. Podporuje & slovensky hudebni festival Pohoda.
Dlouhodol# spolupracovala i na celostatni hitpar&eskych a slovenskych hit Ceska 5 s
Kofolou. V roce 2005 Kofola realizovalaghlidku toho nejlepSiho &ského a slovenského
hip hopu pod nézvem Kofola Hip Hop tour. Od rokiD@Qe oficialnim partnerer@eského
atletického svazu, na dalSi 4 roky podporujene regionalni projekty v oblasti sportu a
aktivniho Zivotniho stylu. V roce 2007 byla Kofdiéavnim partneremipdavani Hudebnich
cen Gka 2007, festivalu Vizovické Trnkobrani a hlavnimdevatelem napbjna Zlinském
filmovém festivaludi filmového festivalu Febio Fest 2007. Kofola bydponzorem irady

dalSich zajimavych projekt
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Produktovy public relations je nefasgji spojen s tiskovym uvedenim nové reklamni
kampas ¢i nového produktu adsSinou se stava soéisti marketingového mixuiprealizaci
dané kampah

5.9.4. Strategické sm éFovani zna éky Kofola

Tak aby kazda komunikace byla efektivnif@dre zacilena je zapitdbi, aby ped
zapa@etim investinich ¢innosti spolé&nosti byl trhiadré zmapovan. K tomu Kofola pouziva
fadu nastrdj z oblasti analyzy trhu jako jsou rfapetail audit.

Pri znovuuvedeni zrky Kofola na trh vyuzila spolmost analytického nastroje
Needscope¥ spolénosti AISA. Spolénost Kofola na zékladprovedené analyzy definovala

zakladni charakteristiky a profil zélky Kofola a potvrdila si tak pozici zaky na trhu.

Graf 10 Strategické snéfovani zna&ek Kofola, RC, Citrocola

13%
KOFOLA

Graf 10 zobrazuje pozici zn&ek Coca Cola, Pepsi a vSech kolovych népoj
spolatnosti Kofola v osmi segmentechdo nichz je trh kolovych napbjrozclen. Segmenty
trhu jsou jednoznmé definovany hlavnimi motivy, jez vedou spettitele ke konzumaci.
Uvedena procenta vyjadiuji kolik spotiebiteli v daném nazorovém segmentu

konzumuje koloveé produkty.

Motivy a postoje spéebiteli se do znéné miry liSi. Plati ovSem, Zousedici segmenty
jsou si nazoro¥ nejblize Dojde-li tedy ke zmné nazoru konzumenta, je velmi

pravdEpodobné, Ze si zvoli jeden ze dvou neblizSich saegmee vySe uvedeném grafu.

" Needscopes = analyza fed lidi
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Segmenty a postoje spebiteli jsou v praxi natolik podrolénpopsany, zéasto tvdi kli¢ pro

efektivni komunikaci a umdaidiji vysoce dinné zacileni potencialni skupiny.

Pavodni pozice Kofoly byla u spiabiteli, ktefi piji kolovy napoj za &elem pocitu
domaciho prosedi. V sodasné dob je klicovym atributem zn&y Kofola radost ze Zivota
spojena s kamaradstvim Ukolem produktu/zniky je oswzit, dodat novou energiiifpadré
uvolnit patateeni naggti. Znaka ma misobit napadé, hraw, mladist&, dynamicky — tedy

atributy jednoznéné spojené s radosti ze Zivota (posun vérsrmodré Sipky).

Tim, Ze Kofola provedla repositioning zn&ky ziskala ¥tSi moznosti na trhu. Oba
nejbliz8i nazorové segmenty nejsou obsazeny konkoimi vyrobky, coZ do budoucna

slibuje WtSi nist patu konzument.

Podobny posun je mozné sledovat i u RC Coly. Mangeva strategie bylarzpisobena
nejbliz§imu volnému segmentu s cilem minimalizdwatkurergni tlaky a zajistit si stabilni

pozici na trhu.

Analyza Needscopes mimo vymezeni pozice vybranychatek kolovych napoji na

trhu umoznila i vznik obrazu typického konzumenta nac¢ky Kofola.

Jedna se o aktivnihoastskémuze ¢i Zzenu ve ¥ku 16 — 35 let s pfiimérnym socialnim
statusem, ki& jsou konzumenty kolovych napiojMaji veselou povahou, jsou spontanni,
optimisti¢ti, pratelsti, vnimavy a ohleduplnik ostatnim, kt& miluji Zivot a lidi a ktéi se
radi bavi ve spolmosti gatel. Ostatni se s nimi nikdy nenudi. VyZug se touhou po
poznani, nadSenim pro vSe nové a dosud nezazidi Evot a lidi. Travi ¥tSinu svéha@asu
mimo domov. Radi se bavi ve spiiesti gatel, chodi do restauraci a zabavnich padnik
Dovolenou travi doma i v zahr&hi jezdi k mai i do hor. Aktivre sportuji. Uznévaji
uptimné vztahy, opravdovérdielstvi a lasku. Maji velké pochopeni pro ostéthj jsou k
nim laskavi a ohleduplni, snazi settay¢ pomoci,casto i na ukor vlastnich geb. Oblékaji

se pohodln, preferuji sportovni styl.
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5.9.5. Dlouhodobé a kratkodobé cile zna €ky Kofola

Mezi dlouhodobé cilepati obchodniiist skrze produktovou inovaci. Ma se tim na mysli
rast obratu a ust patu prodanych kus lahvi za pomoci inovwmich proces. Dale je
dlouhodobym cilem dorovnani (zvy3eni) znalosti¢kgakKofola ve viech regionectieské

republiky. Jefieba také zvazit moznou dalSi expanzi na jiné trhlgmei V4.

Kratkodobé cile vychazeji z cil dlouhodobych a podporuji je. Mezt pati piredevsim
prace se zrtkou a produktem v regionu Praha #edhichCech. Dale maximalni vyuZiti
sezonnosti v segmentovych aktivitdch a prace syttedh v segmentu Impulz (materialni

podpora prodejnich mist).

Dosahovéani kratkodobych &ilma byt umozéno za podpory mnoha zm a inovaci.
K dosahovani prodejnich @ihepochybu prispivaji originalni napady Kofoly na poli reklamy

a marketingovych aktivit (n&ppromoakce Vanmi prani s andlem).
Cilem skupiny Kofola pro rok 2008je zavrSenitfze s polskou firmou Hoop. Spoheost

Kofola chysta i dalSi zeémy a inovace v portfoliu. Jednu z nich jsme molddsvat zaatkem

biezna, kdy na trh byla uvedena Kofola bez cukru.
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6. Reklamni kampa n Kofola To éené léto

6.1. Zakladni profil reklamni kampan &

NejvétsSi spoteba nealkoholickych napop tudiz i kolovych napéjje v obdobi léta. Proto
vSichni vyrobci kolovych nap@j investuji jest pred z&atkem hlavni konzumni sezony

nemalé finanni prostedky do reklamy, s cilem ziskat preferenci ve ¥@potebitel.

Prikladem reklamni kampérjejimz cilem bylo zvySit pasdomi o znéce u spdebiteld

béhem hlavni konzumni sezony byla v r&@06 reklamni kampaKofola Tocéené léto

Kampai se sklddala z&itnezavislych a z velkéasti paraleld probihajicich promoakci
Kofola Praha, Kofola Original a Kofola Refetenm provozovny Projekt Kofola Praha byl

daleclerén na Kofola Tramvaj, Kofola Bar a Kofola Refetanprovozovny vizZObrazek 6.

Obrazek 6 Struktura reklamni kampané Kofola léto

. Kofola Referenéni
Kofola Praha Kofola Original
provozovny

s N
¢ | Kofola Tramvaj

& J

Y Kofola Bar

L. Kofola

Backpackers
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6.2. Cile a nastroje jejich dosazeni

Priméarnim cilem akce Kofola Léto bylo Ehem 4 nesiai (viz Priloha 5 posilit

znalost znaky a zvysSit tak objem prodeji v hlavni konzumni sezoa.

Sekundarni cile nély zejména:
» vyvolat ochutnani t@ené Kofoly;
» zatraktivnit vnimanou personalitu ztkg;
» obsadit dominanthpiilezitost os¥zeni a pohoda;

» zvysSit vnimanou hodnotu zéley.

Ucelem letnich promoakci bylaiskat celkem 35 000 kvalitnich kontaki (tzn.
ochutnani téené Kofoly) a to za fedpokladudodrzeni planované rozpdetu ve vysi
5 000 000 K. Kofola priméari investuje do komunikace Gechach (pevazi v prazském
regionu), proto #tSina finatnich prostedki urcenych na reklamni kampaofola Tatené

léto mela byt vynaloZena na promoakce, které bylycgsti kampa# Kofola Praha.

Zvolena strategie pro dosazeni ail

Aktivace znatky melo byt dosazenaza pomoci BTL aktivit (komunikace v mist
prodeje) zarené na vyzkouSenidené Kofoly. Interaktivni kontakt s cilovou skupino!
vytvotit silny zaZitek se znakou mimo existujici mista prodeje pamoci ambientnich'®

medii.

DalSi pouzith media
> super postery v lokadtPraha
» atraktivni mista (mista kde je situovano velké natvididi)
» kinoreklama v siti multiplex
» ochutnavka teené Kofoly v modernim obched
» TV reklama (Nd'a a Ondra)

Priloha 5 zahrnuje kKovy vizual pro reklamni kampaKofola Léto spolu s navrhy

grafického ztvaréni kelimki, které byly pro tuto akci geny.

18 ambientni media = ino¢ai médiapropagace jinou formou neZ formou tradich médii
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6.3. Reklamni promoakce Kofola Original

Projekt Kofola Original il za cil seznamit spokebitele s faktem, Ze existuji plagiaty
Kofoly a ukazat, Ze Kofola original je jenom jedna aippttgiatim se aktive brani. Kofola

T

to mensSichei vétSich vyrobd nealkoholickych napéj

Jeji nevyhoda spiva v tom, Ze P pouziti specialnich fistroji lze velmi jednoduse
rozkryt sloZeni toho napoje atfieba pro mensiho vyrobce nealko néppak neni ¥tSim
problémem plagiat vyra Nektefi spotebitelé takoveé plagiaty zaznamenali pod jmény jako
Sofola, Kofa atd, jenZ se diky Umysinblizké grafice zpracovani obalu bykasto

zanenovana za originalni Kofolu a tudiz parazitovalgejam asgchu.

V oblasti retailu je tento jev relativé jednodusSe napadnutelny a daise, Ze prakticky
vétSina spornych soudnidiizeni na toto téma spdleost Kofola bez problému jako jediny

vlastnik loga i receptur obhajila.

Horsi situaci je samaejme pozice &chto plagiat v oblasti gastronomie kde je napoj
jiz naplrén v sudu a netitlka se stava, Ze v napojovém listku stoji obchodnév produktu
Kofola, ale restautmi zaizeni wdomkycepuje plagiat, tedy napodobeninu tohoto originalu.
V tomto gipad ¢i v pripac podezeni na takové konanfiglusné provozovny byl v ramci
obchodniho tymu Kofoly vypracovan plan upozsrina neoprawnost takoveho konani a
v piipadt, Ze smiki cestou nedoslo k naprajsou ripady Fedavany systematickyeské

zemedélské a potravinégké inspekci s Zzadosti o peggni dané provozovny.

Cil promoakce Kofola Original:

» seznamit provozovatele restatinéch za&izenis tim, Ze Kofola proti tomuto
jevu bojuje a to formou pozitivni, tedyipodbéru originalni Kofoly gastronomické
zarizeni dostane maximalni podporu na prodej forni@aych druhu POS material
(tricka, zastry, vystte, podtacky vizPiiloha 7 a Priloha 8 ), dale byl zpracovan
certifikdt jenZ upozatuje na fakt, Ze vtomto restadram zd&izeni vzdy dostane

spotebitel Kofolu Original.
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» seznamis timto fakterrkone’né spotebiteletedy nav&tvniky restaurénich zdizeni a
umoznit jim tak v pipact podezeni na takovou situaci reagovat. K tomu byl pringarn

vyuZzivan internet a zdkaznicka linka Kofoly.

Projekt Kofola Original je stale bézicim projektem, ale samozjmé Ze ve svém
nejvétSim asili se souidi na obdobi nefSi spoteby tedy i obdobi, kdy je ze strany
spoleé&nosti Kofola produkt nejvice podporovan. Logickyomto obdobi roste i ,zajem“ o
plagiaty tedy produkty s nizsi nakupni cenou (niEtupni cena za sudistejné prodejni
cert jako za Kofolu — v fipact Ze je tento plagiat prodavan neopr&wnpod obchodni

zna’kou Kofola znamena pro majitele takové provozovegpraviny dodatény zisk).

6.4. Reklamni promoakce Kofola Referen ¢ni provozovny

Tento projekt stejrtak jako projekt Kofola Original byl nejvice finame podporovan v
doke, kdy Kofola maximalad podporuje spdebuje napoje (tedy obdobi Iétdglea tohoto
projektu spoéiva v tzv. zachytném systému referefnich gastro provozoven Kazdy
majitel restauracei baru ma gjakou svou referami provozovnu kam se chodi divat jaké
jsou noveé trendy¢i co nového je v jeho oboru. Jinym typem reférérprovozovny jsou pak
restaurdni zaizeni jenz z $tSi casti nav&tvuje jeho cilova skupina se kterou komunikuje

prostednictvim ostatnich nastfokomunika&niho mixu.

Ziskat pro Kofolu misto v jednom¢i druhém typureferenéni provozovny znamena
mnohdy velmi velké finanéni Usili. Proto jsou tyto provozovny vybirany velmi Gzce
selektivie s cilem, aby byly penetrovany regionflty oblasti které pod@d nasleds i

prodeje v ostatnich typech gastro provozoven.

Pri vybéru téchto provozoven ja¢ba také brat v Uvahu fakt, Zejelda ,nadstandardh
S €mito provozovnami pracovat, tedy zajistit vzdg@nosti zbozici exkluzivni formu POS
materiafi, tak aby tato provozovna sameaile spontanni tendencitii ,pozitivni“ public

relations o svém dodavateli.

Vzhledem k vySe jmenovanych fakt byly pro kazdy region stanoveny velmi nizké cile
co se tyka absolutniho §go takto ziskanych provozovenddiraz se kladl na efektivitu
vybéru. Kazda provozovna v tomto procesu byla schvalové@aaketingem a ijisluSnym

obchodnim manazerem pro danou oblast.
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6.5. Reklamni promoakce Kofola Praha

Cilem projektu Kofola Praha bylavysit zdjem o produkt Kofola v tomto regionuy
zcela vyeliminovat neznalost produktu Kofola a <t#ji zvySeni znalosti ziky ve
sledovaném obdobi. Za timtocelem reklamni a komunikai agentura ve spolupraci

s klientem vydefinovali nize uvedené nesreklamniho sideni.

Celad kampa byla dale podp@na celostatni televizni kampani a v Praze se k widaly
super postery na 7 nejlepSich prazskych lokalit&sigreklama v prazskych multiplexech a
ochutnavka téené reklamy na vybranych mistech supermaéarkethypermarkét po celé

Ceské republice.

6.5.1. Kofola Tramvaj

Jednalo se specialni linku s vlastnim jizdnimiddem Linka byla provozovana vzdy
celkem 3 dny v tydnu od Ktna do srpna a jeji jizdidd se soustdil na nejvice exponované
tramvajové zastavky v Praze, kde sel@vala spontanni reakce kolemjdoucich na tento typ

aktivity (ambientni typ media). Fotografie Zipéhu promoakce obsahul¥iloha 4.

Jednalo se o zcela ,obrandovanou” tram@jrazek 7 zachycuje graficky navrh vzhledu
této tramvaje), s vrilkem jenz byl uzfisoben pdaebam ochutnavky. V zadiésti tramvaje
byl instalovan bar na tenou Kofolu. Hostesky s natenymi vzorky Kofoly v brandovanych
kelimcich rozdavali napoj liderfekajicim na zastavce a zarévje vyzivali, aby v pipadc
zajmu nastoupili a zdarma s tramvaji popojeli n&idaastavku. Kazdy kdo si akceptoval
kelimek se vzorkem napoje, jako othm ziskal malé imagové obrazky a Spendlik

s grafickym vyobrazenim dvou hlavnich protagonistai TV kampat Nadi a Ondry.

Obrazek 7 Graficky navrh tramvaje
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6.5.2. Kofola Bar

Mobilni bar slouzil k ochutnavce ta&tené Kofoly na mistech, u kterych séeplpokladalo
mist, kde se ma pohybovat, mobilni bar skatemaximalr& naplnil své ,mobilni poslani“ a
operativré pasobil dle p@asi na mistech jako plovarny nebo na mistech jghZ dpjaty s
aktualnim kulturnim dennim v prazském regionu (wemk koncerti venkovni akce jiného

charakteru).

Jednim z aspektpii vybéru techto lokalit byl i fakt, Ze tento promiym si nekladl za cil
kanibalizovat prodeje tzv. ,stank@a s rychlym olkerstvenim® a tim zbyte¢ generovat

negativni public relations 8kkni u potencialnich obchodnich partiner

6.5.3. Kofola Backpackers

Tyto promo tymy se operati¢rpohybovali pedevSintam, kde by bylo jinak velmi
problematické lidi z cilové skupiny zas&hnoutjako jsou rudné ¢( ucpané) prazské
kiizovatky, @Si zony a dalSi mista. Cilem bylo stefak jako u dvou fedchéazejicich promo
akci nabidnout teny napoj do kelimku afpakceptaci vzorku byl dotyy obdarovan
imagovymi mini-plackami s podobenkami Nadi a Ondtgtografie z pibéhu akce zahrnuje
Priloha 4.

6.6. Hodnoceni reklamni kampan é Kofola To ¢ené léto

Pfi hodnoceni kampanje nutno vzit v ivahu, Ze spateba v letnich nésicich dosahuje
vySSich hodnot nez je tomu &hem roku. Idedlni variantou by bylo ¢g prodanych liti
v jednotlivych ngsicich @istit o odchylku dob sezénni spdeby. Po této Upravby bylo
mozné sledovat sp@bu napoje Kofola za jednotlivéésice a stanovit tak vlivgsobeni
reklamni kampati Odchylku v dobé sezénni spoteby vSak nelze exaktré stanovit,
vzhledem k tomu, Ze pet prodanych litk se velmi Uzce vaze na teplotni vykyvy v letnich

mésicich.

Presto uz v pibéhu dubna, kdy byla nasazena TV kathpaprtimérné intenzié¢ 150 GRP
tydn¢, doSlo k markantnimu navySeni poptavky po prodiikiéz Graf 11 a to i fes fakt, Ze
duben nepdt v priméru mezi teplé résice, coz mizeme vidt na grafu pimérnych
mésicnich teplot za poslednich 5 let v&af 12. MaZzeme si tedy vSimnout, Ze zdechazi
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k vyraznému propojeni marketingovych aktivit a prodejnich vysledki spol&nosti.

Marketingové vydaje tak pFimo ovliviiuji nakupni chovani spofebitele.

Graf 11 Zavislost prodanych litri Kofoly ve sledovaném obdobi
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Graf 12 Priamérné teploty v jednotlivych mésicich v letech 2002 - 2005
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Dulezité je také zminit fakt, Zze vigsehu dubna sice z#@naji obvykle nasazovat TV

komunikace jiné konkure&ni spol€nosti jeS¢ ne vSak v takové intenzitjako v letnim
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obdobi (tedy top sezéh Stejre tak se z medialniho pohledu jedna o obdobi kdg trdvi
nagiklad u TV vice ¢asu nez v letnim obdobi, kdy lze sledovat zhrub& lffiokles
sledovanosti.

V obdobi letnich résiai je tedy nutné TV komunikaci obvykle doplnit jinymedialnim
mixem, ktery vice zapada do chovani gpbitele v tomto obdobi.

Zahajeni reklamni kampané v dubnu, na misto planovaného k&na si mimo jiné
kladlo za cil, aby si zr&a za&ala budovat ¥as svou pozici v poddomi spotebitels,
protoZe u produki které se spétbovavaji v letnich gsicich, se zdné s logistickou tedy
distribuci k jednotlivym partném praw pacatkem dubna.

Zarover tim spolanost vyuzila sklady svych odBratelt jako své ,déasné” sklady
vyrobki tak, aby si uvolnila své skladové prostory a mobfa pfipravena na zvySenou
poptavku v letnim obdobi.

6.6.1. Hodnoceni promoakce Kofola Original

Tento projekt byl sice prezentovan trhu &aré s ostatnimi promoakcemi, je vSak
projektem piibéZnym a ma za ukol tpdevSim eliminovat z ¥gpnich z&zeni laciné

plagiaty, které originalni Kofola napoj poskozuiji.

Kofola Original a Kofola Refera@mi provozovny jsou projekty zatfujici se na oblast

gastronomie a kladou si za cil zvySit zdjem a paneproduktu ze strany provozovdiel

Vysledky téchto dvou promoakci Ize didbvysledovarz poétu prodeji baleniktera jsou
piimo uréena gastronomickym z#&izenim a €mi jsou Kofola v sudech a Kofola ve skle
0,33 I. Jen mezigsicni rast trzeb (bfezen-dubenXinil 74% a zvySené odiny byly i

nasledujicich rsicich.

Béhem promoakce Kofala Original seodafilo UspéSné odhalit i nékolik piipadi
nelegalniho uzivani zn&y Kofola a vyskytly se i fipady, kdy byl zakaznikovi nabidnut
plagiat na misto tradiéni Kofoly. Tato akce byla proto vyhodnocena jako vysosiena a

tento projekt petrvava dodnes.
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6.6.2. Hodnoceni promoakce Kofola Referen  €éni provozovny

Pri této aktivig, ktera byla Uzce zatrena do jednoho prodejniho kanalu — gastronomie
doSlo k naplréni planovych cilu. Ackoliv existovala prakticka moznost tento ctehrceit,
kanal gastronomie je finan¢ natolik narénym kanalem, Ze tato skdtest nebyla zadouci.

Kvalita provozoven ziskanych ve jednotlivych regioh byla posuzovana
marketinogovym odidenim tak, aby korespondovala 100% se poZadavkgrékima
refererni provozovna spbvat.

6.6.3. Hodnoceni promoakce Kofola Praha

Za pomoci promoakce Kofola Praha se podl zvysSit zdjem o produkt Kofola
v prazském regionu a zvysSit takznalost produktu Kofola v hlavnim obdobi konzumni
sezoOny. OriginalnfeSeni navazani kontaktu se zakaznikem se setkadlikysn mnozstvim
pozitivnich reakci &astniki akce. V piibéhu této reklamni kampanprokEhlo dotaznikové
Seteni, které potvrdilo, Ze spebitelé si Zadaji nové apoby komunikace a Kofola Praha se
stala jednim z nich.

Cilem kampa# bylo ziskat celkem 35 00G@stniki akce, kté pristoupi na ochutnavku
Kofoly. Vysledny pdet UsgsSnych kontakt cinil témét 50 000, coz znamenéplnéni
stanoveného cile na 143%icemzsepodarilo dodrzet stanoveny rozpéet 5 000 000 K.

Naklady na jeden aktivni kontakt tak ¢inily 102 K¢.

Tabulka 2 Vysledky promoakce Kofola Praha

N&zev sledované Kofola | Kofola Kofala Celkem Kofola
kategorie Tramvaj Bar Backpackers Tocené léto
Promodii 21 19 22 62"
Oslovenych lidi 22 370 23590 14 775 60 735
Rozdanych Kofol 19 150| 20545 10 295 49990
Spotebovanych 50! sud 89 74 - 163

[pozn. celkovy p&et promodnii bez ohledu mozného paralelniho pib&hu

Tabulka 2 zachycuje vysledky diich projekfi promoakce Kofola Praha. Celkovyded

promodni takéinil celkem 62, Bhem nichz bylo osloveno celkem 60 735 lidi a gidase
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rozdat ténst 50 000 Kofol. Promoakce Kofola Praha si tedy vwiadcelkem 163 suid
tradicni Kofoly.

Nejen promoakce Kofola Praha, ale i ostatnéasti reklamni kampané Kofola To¢ené

léto byly velice usgsné, dokonce natolik, Ze podobna kampiaprobéhla i v roce 2007, ale

uz pod novym vizualem ,Alofok".
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Zaver

Reklama je jen jeden prvek v komunik@m mixu a je obtizné, odbt jeji vliv od
podpory prodeje, public relations, ale také faktdistribuce, cen a dalsicRada pracovnik
v oboru marketingu se proto setkava s problémenmijéiit Ucinnost reklamy jako saidst
propagace.Casto se stava, ze efektivita vynaloZzenych peolsti na reklamu, ma byt
dolozena rychlym zvySenim prodeje. Tento trend ggmé sledovat v poslednich letech, kdy

(nejen) mezinarodni firmy kladowt$i diraz na rychly zisk?

Naklady na reklamuigom tvaii dominantnicast vydaj komunika&niho mixu. Nejinak je
tomu i u spolénosti Kofola a.s.Spola&nost Kofola a.s. vydava na reklamu 61%
z celkovych nakladi komunikaéniho mixu, pri¢emz nejwtsi ¢ast pripada na televizni

reklamu. Nap¥iklad v roce 2007 naklady na podporu zn&y Kofola ¢inily 68 milion .

Obecrg zajem lidi o reklamu v poslednich letech klesaiadevsim progédnictvim
televiznich kandl se ned#l dostaténé zaujmout mladsi cilovou skupinu, pragpolenost
Kofola hleda nové a napadité varianty reklamy které cilovou skupinu zasahndnalyza
reklamni kampané Kofola Toc¢ené |éto ukazala, Ze progednictvim této strategie se

spolenosti Kofola dari jak posilovat znatku tak i dosahovat naristu objemu prodeji.

Analyza reklamni kampané ukazala, Ze doSlo kvyraznému propojeni
marketingovych aktivit a prodejnich vysledkia spole&nosti. Marketingovy vydaje tak

piimo ovlivnili nakupni chovani spofebitele.

Jen Bhempromoakce Kofola Original doslo k mezinésiénimu (bfezen-dubennaristu
trzeb o 74% a zvySena spi#ba Kofoly byla typicka i pro dalSidsice. Ke zvySeni objein
prodeji vyrazré prispéla i promoakce Kofala Praha, diky niz se pod#do ziskat ténst
50 000 aktivnich kontakii, ¢imz doSlo ksplnéni stanoveného cile na 143% a naklad na
jeden aktivni kontakt ¢inil pouze 102 K& namisto 143K

19 Merit efekt reklamy zvySenim prodeje neni (vzdy) sgrilarketingové noviny[online] 4. 6. 2003
[cit. 2008-05-01]. Dostupny z:WWW:<http://wwwarketingovenoviny.cz/index.php3?Action=
View&ARTICLE_ID=1214>.
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Ackoliv dominantni znékou na trhu kolovych napibji po skoreni reklamni kampan
Kofola Tatené léto #istala i nadale Coca — Coldgtaznikové Séeni ukazalo, Ze za pomaoci
reklamni kampa# Kofola Taiené létodoSlo k vyraznému néiistu ve znalosti znéky

oproti stejnému obdobi v g‘edchazejicim roce.

Vnimana hodnota znd&ky byla posilena za pomoci vSechi¢ch promoakci Kofola
Original a Kofola Referen¢ni provozovny a Kofola Praha. Pod#éilo se tak primarné
zvysSit znalost produktu piredevsim v prazském regionu. Znalost zré&y ale stoupla i

v ostatnich regionech.

Origindlni feSeni navazani kontaktu se zakaznikem se setkadtkygn mnozstvim
pozitivnich reakci &astniki akce a potvrdilo se, Ze spebitelé océuji nové zmsoby

komunikace, které spairost Kofola ve svych reklamnich kampanich vyuziva.

Na zakladk vySe uvedenych argumernit hodnotim reklamni kampaii Kofola Toéené
léto jako velice &innou. Doporuéuji pokracovat v reklamni kampani i pFristich
obdobich, za pedpokladu Ze bude i nadale vyuzivdno novych a proakaznika

atraktivnich metod komunikace.

Skute&nost, Ze reklamni kampayla efektivni reklamni kampani potvrzuje i skinest,
Ze spolénost Kofola ziskala v sotiti Effie v roce 2006 v kategorii rychloobratkovénioozi

.....

prestizni cenu pro nejefektigsi reklamu.

83



SEZNAM LITERATURY, PRAMEN U A DALSICH ZDR0OJ U

LITERATURA

[1] ARMSTRONG, G., KOTLER, PMarketing An Introduction. International
edition. 7th ed. New Jersey: Upper Saddle Riearson Education, 2005

[2] CEZAR, J.|| zazrak patebuje reklamuBrno: Computer Press, 2007. 199s. ISBN
978-80-251-1688-3

[3] FILL, Ch.Marketing communicationgrameworks, theories and applications
London: Prentice Hall. 1995

[4] FORET, M.Marketingova komunikad@rno: Computer Press. 2006. 441s.
ISBN 80-251-1041-9

[5] KINNEAR, T. C.; BERNHARDT, K. L.Principles of marketingIL: Scott
Foresman and C0.1986

[6] KOTLER, P.; ARMSTRONG, QMarketing Praha: Grada Publishing a.s., 2004.
856s. ISBN 80-247-0513-3

[7] KOTLER, P. Marketing Management. 9.vy@raha: Grada Publishing a. s.,
1998.710 s. ISBN 80-7169-600-5

[8] KOTLER, P.; KELLER K. L Marketing Management.12.vy®raha: Grada
Publishing a. s., 2007.792 s. ISBN 978-80-247-1359

[9] KOTLER, P., KELLER, K.:Marketing Management. 12thtew Persey: Upper
Saddle River - Pearson Education, 2006

[10] PELSMACKEMR, P. D.; GEUENS, M.; BERGH, J. Marketingova
komunikaceGrada Publishing a. s., 2003. 600s. ISBN 80-225461

[11] OGILVY, D. Vyznani muze reklamiraha: Management Press, 1995. 140s.
ISBN 80-85603-88-8

84



[12] OGILVY, D. O reklan®. 1.vydPraha: Management Press, 1996.
ISBN 80-85943-25-5

[13] SOLOMON, J. RMarketing @ima sv¥tovych marketing manazerBrno:
Computer Press, 2006. 571s. ISBN 80-251-1273-X

[14] STANKOVA, P. Metodika ngeni innosti reklamy2002. 32s. ISBN 80-214-
2099-5

[15] VYSEKALOVA, J. Psychologie spotbitele Praha: Grada, 2004. 283 s. ISBN
80-247-0393-9

[16] VYSEKALOVA, J. Vyzkum efektivnosti kom@i komunikacePraha:
Oeconomica, 2004. 92s. ISBN 80-245-0789-7.

[17] VYSEKALOVA, J., MIKES, J.ReklamaPraha: Grada Publishing a.s., 2007.
184s. ISBN 978-247-2001-2

CASOPISY

[18] AAKER, D. A.; CARMAN, J. M.Are You Overadvertising3dournal of
Advertising REsearch. 1982

[19] TELLIS, G. J.; CHANDY, R; THAIVANICH, P Which Brand WorksWhen,
Where, and How Long?. Journal of Marketing REde&i 2000

[20] HRODEK, D.Reklama mi do mobilnich telefah Strategie, 2008, 015,
¢.12,s.16 — 18, ISSN 1210 — 3756

[21] LIBORA, P.Kreativni outdoor na outdooFriloha Strategie, 2008, ¢015,¢. 9,
s.4,ISSN 1210 — 375

INTERNET

[22] http://firma.kofola.cz

[23] www.acra-mk.cz

85



[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

www.aka.cz
www.effie.cz
www.kofola.cz
www.pitbot.cz
www.pitnyrezim.cz
WWW.rpr.cz
www.svetusaku.cz

K ¢emu je rgreni efektivity marketingMarketingové noviny[online] 14. 4. 2008
[cit. 2008-05-01]. Dostupny z:WWW:<chttp://markegovenoviny.interweb.cz/
index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=6063>.

Merit efekt reklamy zvySenim prodeje neni (vzdy) syridarketingové
noviny[online] 4. 6. 2003[cit. 2008-05-01]. Dostwypz: WWW:<http://www.
marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTIE 1D=1214>,

Prostorceské reklami Strategie [onlineR. 4. 2008 [cit. 2008-04-02]. Dostupny
z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3284.

DALSI ZDROJE

[34]

[35]

[36]

Eticky kodex reklamy 2008

Vysledky vyzkumu dginnosti tiskové reklamy agentury Millward Brown

Zakon o regulaci reklam§. 138/2002 Sb.

86



SEZNAM OBRAZK U

Obrazek 1 4 P marketingOVENO MIiXU .........oooiiiieeiiiiiiiiiiieeeeeee e 10
Obrazek 2 Schéma push-strategie...........ccoereeeeeeeeieiiieis e 13
Obrazek 3 Schéma pull-Strategie ............ccceeeemriiiiiiiie e s 13
Obrazek 4 Typy vyzkufnpii testovani reklamnich kampani.............oceeeeeeeeeeeeeiiinnn 43
Obrazek 5 Maticové uspadani marketingu Kofola Group ............cooveeeeecvevinniennnnenn. 61
Obrazek 6 Struktura reklamni kampafofola LEeto.............ccovvvivvveviiiiiiiimrmmecce e 72
Obrazek 7 Graficky NAVIN tramVaje ..........occeeeeeiiiiiiee e 76

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Zavislost objemu prodeje Na EeM...........uuuiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 21
Graf 2 Zavislost objemu prodeje na marketingovygtiafich............cccccvvvveieeieiinniininn, 22
Graf 3 Vyvoj naklad na reklamu @ iNZErCi...........ccoovviiiiiiieeieccee e 36
Graf 4 Vyvoj obratu skupiny Kofola na vSech trzich...........cccccooeeiiiiiiiiieeee 55
Graf 5 Spontanni znalost reklamy — prvni ZENBA. ...........ccooveeieiiiiiiiii e 58
Graf 6 Spontanni znalost afkgy — prvni ZMIBNA..............oooiiiiiieeeeee e e 59
Graf 7 Spontanni znalost Zikg — celkem ZMiBNa..........ooooeee i e 59

Graf 8 RozloZeni nakladv komunik&nim mixu spolénosti Kofola
Graf 9Reklamni vydaje na nejvyznagai kolové znaky naceském trhu v letech 2005-2007 . 67
Graf 10 Strategické sttovani znaek Kofola, RC, Citrocol@hyba! Zéalozka neni

definovana.
Graf 11 Zavislost prodanych litKofoly ve sledovaném obdobi ...............ccceeeeeenn. 78
Graf 12 Pamérné teploty v jednotlivych gsicich v letech 2002 - 2005...........cccceeean 78

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Formy internetoVeé ProPAJACE ...... o seeerrrrmmmrreereeerieteaeeeeaeeesssasssnseeees 28
Tabulka 2 Vysledky promoakce Kofola Praha..................cccciiiiiii e, 80

87



SEZNAM PRILOH

Priloha 1
Priloha 2
Priloha 3
Priloha 4
Ptiloha 5
Priloha 6
Priloha 7
Ptiloha 8
Ptiloha 9

Organizéni schéma skupiny Kofola

Grafické znazoéni trhu CSD off trade

Reklamni naklady 3 nejvyznagsich znéek ¢eského trhu
Fotografie z probihajici reklamni kamp&wofola Léto

Kofola aktivity plan 2006

Kltové vizualy pro reklamni kampaofola Léto
Reklamniigdnety propagujici znéku Kofola

Reklamniigdnety propagujici znéku Kofola a obalovy material
Vizualy dopravnich prastlki znatky Kofola

88



POUZITE ZKRATKY
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tj. to je

TV televize
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WWw world wide web

Q mnozstvi
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Organizaéni schéma skupiny Kofola

KSM Investment
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(Mad’arské republika)

Santa trans s.r.o
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(Ceska republika)

Kofola SPV Sp. z 0.d.
(Polsko)

Kofola Sp. z 0. o.
(Polska republika)
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(Ceska republika)
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O ovocné limonady M colové napoje O tonicy O hroznové ndpoje M ostatni

56%

27,61%

33,45%

3,68%

4,09%

13,08%

3,29% 484% 2,75%

m CC COCA COLA @ KOFOLA 0 ROYAL CROWN m PC PEPSI COLA TWIST
m PC PEPSI COLA m PC PEPSI MAX m TANJA m TOMA SLICE
@ ROYAL (Kol¢a) 0O CC-CHERRY O ostatni
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Reklamni naklady spolé€nosti Kofola

1%
2%

O Billboard/outdoord Cinemam Print B Radiom TV

Reklamni naklady spol€nosti Coca Cola

96%
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0O Billboard/outdoorm Print @ Radiom TV
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0%
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Kofola aktivity plan 2006

mésic Led Uno Bie Dub Kvé Cven Cnec Srp Zar Rij Lis Pro

t;'tden 1123|4567 |8|9(10(11(12{13|14/15/16|17[18| 19| 20|21 |22|23| 24|25 26|27 |28|29| 30| 31| 32| 33| 34| 35| 36| 37| 33| 30| 40| 41| 42| 43| 44 | 45|46| 47|45 49|50|51(52

den 1|8 |15|22/29| 5 (12|19|26| 5 [12(19|26| 2 | 9 |16(/23|30| 7 |14/21 (23| 4 [11|18|25| 2 | 9 (16(23|30| 6 (13|20(27| 3 |10/17 /24| 1 | & |15/22|29| 5 (12|19|26| 3 |[10(17|24

AKTIVITY LETO LETO LETO LETO ORIGINAL ZIMA ZINA
téma LITROVKA  LITROVKA LITROVKA

media kampai TV

SP kampan Praha (super poster-velké prachy na domech

Original - internet kampan

Kofola original spotfebitel (Gastro)

totené léto Praha

zimni promo .

patisk fdlie l&to zima

sezanni etikety l&to zima
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Kli ¢éovy vizudl reklamni kampané Kofola Léto
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Priloha 9
Vizualy dopravnich prostifedki znatky Kofola
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