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Abstrakt

CEPKOVA, Natalia: Ndstroje komunikacného mixu a ich vyuzitie vo firme. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:
Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 67 s.

Ciel'om zaverecnej prace bolo prostrednictvom prieskumu zvysit’ povedomie o firme Coffea
Drinks na trhu B2C a zaroven navrhnt’ navrhy a odporti¢ania pre tspe$né splnenie dané¢ho
ciela. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 25 grafov, 5 obrazkov, 6 tabuliek, 4 schémy
ajednu prilohu. Prva kapitola bola venovand stcasnému stavu doma aV zahrani¢i spolu
s teoretickou Castou. V d’al$ej Casti bol definovany hlavny ciel’ ako aj teoretické praktické
Ciastkové ciele. V tretej kapitole boli opisané metody, ktoré boli pouzité pocas vypracovavania
prace. Sucasne bola charakterizovand spolocnost’ Coffea Drinks ajej marketingovy
a komunikac¢ny mix. Obsahom Stvrtej ¢asti bolo vyhodnotenie vysledkov dotaznikového
prieskumu. Zavere¢na piata kapitola pozostdva z navrhov a odportcani pre firmu Coffea
Drinks. Ako vysledok realizacie navrhov a odportcani predpokladame zvysenie povedomia na

trhu B2C ako aj zvysenie predaja prostrednictvom e-shopu.

KTracove slova: marketingova komunikacia, spotrebitel'ské spravanie, znacka, rebranding



Abstract

CEPKOVA, Natalia: Communication mix elements and their utilization in a firm. — Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Advisor: Ing. Marina
Korc¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 67 p.

The aim of the final thesis was to raise awareness about the Coffea Drinks company on the
market through a survey and, at the same time, propose suggestions and recommendations for
a successful fulfillment of the given objective. The thesis is divided into 5 chapters. It contains
25 graphs, 5 images, 6 tables, 4 schemes and one appendix. The first chapter was devoted to
their current situation at the domestic and foreign market along with the theoretical part. The
next part defined the main objective as well as the theoretical practical sub-goals. The third
chapter described the methods which were used throughout the process of working on the
thesis. At the same time, the Coffea Drinks company and its marketing and communication
mix were characterized. The content of the fourth chapter was the evaluation of the results of
the survey. The final fifth chapter consists of the suggestions and recommendations for Coffea
Drinks. As a result of the proposals and recommendations, we expect an awareness increase in

the B2C market as well as a raise in sales through the e-shop.

Key words: marketing communication, consumer behavior, brand, rebranding
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Uvod

V porovnani s minulostou maji spotrebitelia v sucasnosti ovela vacsiu dostupnost’
tovarov asluzieb. Kazdda firma pracuje na svojom zviditelfovani a vytvarani
konkurencieschopnej hodnoty pre zakaznika. Jednou z najdolezitejSich uloh je vyuzitie
vhodnych komunika¢nych nastrojov, ¢im sa firma dostadva do povedomia ¢i uz na
spotrebitel'skom, alebo sprostredkovatel'skom trhu. V praci je casto spomenuty pojem

rebranding, ktory znamena akikol'vek zmenu dizajnu, loga alebo nazvu spolo¢nosti.

Sktimana firma Coffea Drinks s.r.o. vznikla v roku 1999 a zaobera sa najmé vyrobou
a kone¢nym predajom sirupov a ndpojov. Primarnym cielom zéavereCnej prace je zvysenie

povedomia tejto znacky na spotrebitel'skom trhu vyuzitim nastrojov komunika¢ného mixu.

ZavereCna praca pozostava z teoretickej a praktickej Casti, kde sa teoreticka cCast
zameriava na analyzu problematiky sucasného stavu doma a Vv zahranici, pricom hlbsie
vysvetluje konkrétne pojmy danej témy. Praktickd cast je tvorend vSeobecnymi
charakteristikami konkrétnej firmy a jej nastrojmi komunika¢ného mixu. Sucastou praktickej
Casti je aj dotaznikovy prieskum zamerany na zvysenie povedomia znacky Coffea Drinks na

spotrebitel'skom trhu.

Okrem iného je naSim Umyslom navrhnutie firme rebranding v podobe nového nazvu
a loga spolo¢nosti. Myslime si, Ze v si€asnosti si zakaznici spajajii S ndzvom firmy nespravne
asociacie. V neposlednom rade by sme chceli zvysit' predaje prostrednictvom e-shopu, a tym

zlepsit’ dostupnost’ produktov v ramci celého Slovenska.



1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Znacky zohravaji na trhu dolezita tlohu, pretoze umozituju spotrebitelom rozpoznat’
a identifikovat’ vyrobky alebo sluzby, ¢im pomahaju spotrebitel'om pri rozhodovani o nakupe.
Samotna znacka je budovana pomocou réznych prvkov, ako je osobnost’ znacky, vizualne prvky
¢i asociacie so znackou. Socialne média maja tiez vyznamny vplyv na marketing znaciek. Logo,
farby, obrazky, dizajn, symboly, aplikacie ¢i webové stranky su faktory sluziace na rozpoznanie
produktov prostrednictvom znaciek. Okrem toho spotrebitel'ské spravanie a rozhodovanie
ovplyviiuju aj znalosti o znacke, lojalnost’ k znacke, kvalita produktu, cena produktu, inovécie,
zdravotné a ekologické aspekty €i socidlne a kultarne faktory. Spotrebitelovo spravanie sa v
suCasnosti  stdva Coraz viac narocnejSim v dosledku ocakavania  aktivnejSieho
a informovanejsicho pristupu zo strany firmy. Uspe$ny marketing firmy vychadza nielen zo
znalosti spotrebitel'a a jeho potrieb, ale predvida aj jeho reakcie na marketingové stimuly.
Napriek tomu vo svete vladne mnoho vaznych celoploSnych problémov, s ktorymi musia firmy
bojovat’ najmi snahou o zlepsenie svojich procesov a podporenie svojho inovacného potencialu.
Naro¢né bolo aj udrzanie znacky pocas pandémie COVID-19, kde zohravali vel'kl tlohu zmeny
Vv potrebach zakaznikov, pracovnych podmienkach ¢i globalnej ekonomike. ZvySena potreba sa
vyzadovala v oblastiach transparentnosti, udrzatelnosti, flexibilnosti a komunikacie. Dal§im
negativnym vplyvom je aj napétie spolocnosti a vojnové konflikty vplyvajuce na spotrebitel'ské
spravanie a rozhodovanie. Mnohé znacky tieto narocné skusky nezvladnu a zanikna, preto je
vel'mi dolezité dlhodobé budovanie znaciek a zvySovanie ich povedomia, ¢im sa zvySuje aj

celkova hodnota podniku.

1.1 Marketing

Jedna z najnovsich definicii marketingu ho vnima ako ,,strategicku podnikatelsku
funkciu, ktora vytvara hodnotu poznanim a uspokojenim poziadaviek zdkaznikov. Robi to
budovanim znaciek, podporou inovacii, rozvijanim obchodnych vztahov, vytvaranim
zdkaznickych sluzieb a vyhodami. Marketing zamerany na zdkaznika prindsa ndvratnost
investicii a prispevok k pozitivnej zmene v spravani zdkaznikov a organizdcii a K udrzatelnej

podnikatelskej budicnosti* (Solomon a kol. 2019).
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Na zaciatku 21. storocia vznikol novy marketing, ktory sa oznacuje pod pojmom

holisticky marketing a tvoria ho Styri pristupy: (Hanulakova a kol. 2021)
1. interny marketing — orientuje sa na interného zakaznika, ktorym je zamestnanec,

2. integrovany marketing — podstatou st plne integrované marketingové programy,

ktorych cielom je vytvorenie a poskytovanie hodnoty pre zdkaznika,
3. vztahovy marketing — budovanie vzajomne vyhodnych dlhodobych vztahov,

4. spolocensky marketing — spaja environmentalny, eticky asocialny aspekt

marketingovej a podnikatel'skej ¢innosti.
Koncepcie marketingu

Marketing sa pocas svojej existencie vyvijal v Siestich kI'i¢ovych koncepciach, ktoré
predstavuju alternativne postupy, pomocou ktorych moézu firmy uskutoctiovat svoje
marketingové aktivity. Dané koncepcie zarovei predstavuju pristup firiem k svojim zédkaznikov.

Spominané koncepcie/pristupy rozdel'ujeme takto:

e vyrobna koncepcia,

e vyrobkova koncepcia,

e predajna koncepcia,

e marketingova koncepcia,

e koncepcia spoloc¢enského marketingu,

e koncepcia holistického marketingu.
Nastroje marketingového mixu

Kombindciu jednotlivych marketingovych ndastrojov podsobiacich na zakaznikov
s cielom dosiahnutia zisku tvori marketingovy mix. Tradiény model marketingového mixu je

tvoreny nastrojmi 4P zobrazenymi na obrazku 1.
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Obrazok 1 Tradicny model marketingového mixu - 4P

Produkt
kvalita
dizajn a styl
zacka
obal

Distribucia
priamy predaj
maloobchod

Cena

zlavy
benefity

Komunikacia
reklama
podpora predaja
public relations

event marketing
socialne siete

e-shop

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: HANULAKOVA, E. a kol. Marketing, 2021

V sucasnosti byva tradiény model doplneny o d’al§ie nastroje, pripadne prebiehaji
zmeny V ich charaktere, ¢im vznikaji nové formy marketingového mixu. My sa vSak v praci
orientujeme predovSetkym na komunika¢ny mix, preto ostatné marketingové mixy nebudeme

rozoberat’.

1.2 Proces planovania marketingovej komunikacie

Marketingova komunikécia je systém oslovovania zdkaznikov, prostrednictvom ktoré¢ho
su zékaznici oboznameni s produktami/sluzbami. V dobrej marketingovej komunikacii firmy
poukazuju na uzitkové vlastnosti produktu, vysvetluju cesty k ich ziskaniu a v neposlednom
rade posiliuji doveru zakaznika. (Cernaj, 2022) Proces planovania marketingovej komunikacie
predstavuje konkrétny proces, prostrednictvom ktorého je moznost' dosiahnut' poZadované
komunika¢né ciele. Komunikaénymi cielmi mézu byt napriklad navrh kampane, zvySenie
povedomia o0 znacke, uvedenie nového produktu na trh a podobne. Pri realizacii marketingovej

komunikécie sa vyuzivaju nastroje komunika¢ného mixu. Kym komunika¢ny proces slizi na
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prenos pozadovanej informacie K potencionalnym zakaznikom, proces planovania

marketingovej komunikacie predstavuje konkrétny proces, ako dosiahnut’ komunikacné ciele.
Komunikacny plan

Planovanie marketingovej komunikacie, teda vytvorenie komunika¢ného planu
vychadza z marketingového planu a ich postup je vel'mi podobny. Zakladom tohto procesu je
realizacia rozhodnuti, ktoré sa tykaji funkcie jednotlivych nastrojov, metéd a technik
komunikaného mixu. Dal§im délezitym krokom je vypracovanie stratégie pre jednotlivé

nastroje a konecna realizacia a implementacia navrhov.
Kroky procesu planovania marketingovej komunikacie

1. Prehlad marketingového planu — Vytvorenie stru¢ného prehl'adu marketingového

planu. Podstatou je zamerat’ sa na relevantné Gdaje na spracovanie komunikacnej stratégie.

2. Situacna analyza — Zhodnotenie silnych a slabych stranok podniku prostrednictvom
internej a externej analyzy. Mdze obsahovat’ aj analyzu samotného produktu, jeho jedine¢nost’

a konkuren¢nt vyhodu.

3. Specifikovanie komunikacnych cielov — Pri $pecifikacii komunikaénych cielov
musime poznat' rozdiel medzi marketingovymi cielmi akomunika¢nymi ciel'mi.
Marketingovym cielom moze byt napr. ziskovost’, ktoru sa snazi firma dosiahnut’ pomocou
komplexného marketingového programu. Komunikacné ciele predstavuju sposoby ako

zapOsobit’ na ciel'ové publikum. Komunikaéné ciele su zndzornené v schéme 1.
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Schema 1 Komunikacné ciele

| zvySenie predaja \ budovanie
- trhu
(
2v§Senie KOMUNIKACNE ‘stimulicia
povedomia o ( chovania
¢ CIELE “~ smerujuceho k _
znacke :

\ predaju

FOVplyv'nenie ‘ ZV}'léenie lojality
_  Dbostojovk k znacke
( znacke

Zdroj: Vlastné spracovanie podla autorov: KARLICEK, M.: KRAL, P. 2011.

Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu

V procese stanovovania cielov sa ¢asto stretavame s modelom SMART, kde by mali

ciele spinat’ nasledovné poziadavky (Labska, 2014):

o S (specific) — konkrétne,

o M (measurable) — meratel'né,

o A (actionable) — ak¢né, burcujuce, motivujice,

o R (realistic) — realistické, primerané schopnostiam a moznostiam,
o T (time specific) — ¢asovo ohranicené.

4. Determinovanie rozpoctu — lde o0 prostriedky, ktoré firma vynalozi na komunikaciu.
Vyska rozpoctu sa stanovuje podla urcitych metod, kde sa zohladiiuji najméd ndklady na
naplnenie jednotlivych tloh a prostriedky, ktoré ma podnik k dispozicii. Na determinéaciu
rozpoctu vSak mozu vplyvat’ aj iné faktory ako napr. Stddium Zivotného cyklu produktu,
konkurencia, ¢i presytenost’ trhu reklamou. NajcastejSim spdsobom urovania rozpoctu je

model percentualnej sadzby z obratu firmy.
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5. Spracovanie stratégii komunikacného mixu — NajdolezitejSim krokom, v ktorom sa
uskutociuju rozhodnutia o dolezitosti poradia jednotlivych komunika¢nych nastrojov aich
koordinacia predstavuje pojem spracovanie stratégii komunikacného mixu. Sucastou tohto
kroku je rozhodovanie o implementacii programu. Nasledne sa jedna o navrhnutie

monitorovania vysledkov a uskuto¢nenie pripadnej korekcie.

6. Implementdcia — Po stanoveni stratégie spravy a médii nastdva implementacia.
Spolo¢nosti maji moznost’ vyuzit' sluzby externych subjektov, ktoré oznacujeme ako reklamné
agentury poskytujuce sluzby planovania a produkcie reklamnych ozndmeni alebo analyzu
a nakup médii.

7. Monitorovanie, vyhodnotenie a kontroling — Poslednym krokom procesu planovania
marketingovej komunikacie je posudzovanie celkovej efektivnosti a vynosnosti realizovanej
komunikacnej stratégie. Ciel'om je zistit’ nielen ako komunikacny proces funguje, ale aj priciny,
ktoré sposobili efektivnost’, resp. neefektivnost’ komunikacnej stratégie. V pripade poznania
dovodov podnik dokdze realizovat’ opatrenia a pripadné korekcie. Sucastou tejto fazy je
poskytnutie aj kontinudlnej spitnej vdzby, prostrednictvom ktorej sa moze postupovat pri

d’alSom planovani komunikacie.
Zdroj: Vlastné spracovanie podla: LABSKA, H. et al. Marketingovd komunikdcia, 2014

Marketingova komunikacia pri svojej realizacii vyuziva mnoho modelov. Vyber
jednotlivych modelov zavisi od mnohych ukazovatelov, ako je napriklad situdcia na trhu,

zameranie sortimentu, postavenie zna¢ky na trhu a mnoho inych.

1.3 Nastroje marketingovej komunikacie

Za nastroje marketingovej komunikéacie sa povazuju rdozne prostriedky, ktoré firmy
pouzivaji na oslovenie zakaznikov a ich informovanie o svojich produktoch a sluzbach. Medzi
tradicné nastroje marketingovej komunikécie patri reklama, podpora predaja, osobny predaj,

public relations a priamy marketing.
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Reklama

Za najstarsi a najrozsirenej$i nastroj ovplyviovania spotrebitelov sa povazuje reklama.
Oznacujeme ju ako najviditeInejSiu a najzndmejsSiu formu masovej komunikacie. Belgicky
autor Pelsmacker, P. uvadza: ,,Reklama je dobrym nastrojom marketingovej komunikacie na
informovanie a presviedcanie ludi, bez ohladu na to, ¢i sa podporuje vyrobok, sluzba alebo
napad. * (2003)

Podpora predaja

Svétlik (2005) konstatuje, Ze ciel'om podpory predaja je prinutit’ zdkaznika prikrocit’ ku
konkrétnej ktipe alebo spotrebe tovaru alebo sluzby.

Cézar (2007) ozna¢il podporu predaja za predizent, silnG a viditePrna ruku
marketingovej komunikécie, ktord ma dosah na predajné miesta. Tento nastroj podporuje

zékaznika aby:

zmenil svoje rozhodnutie v prospech inej znacky,

nasiel, ¢o planoval kupit’,

kuapil aj to, Co nezamyslal,

videl, ochutnal a mohol kupit’ nabuduce.

Podpora predaja sa zarad’uje medzi formy neosobnej komunikacie a je vyuzivana najma
mensimi vyrobcami, ktori nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov na realizaciu reklamne;j
kampane. Podporu predaja méZeme realizovat’ viacerymi spdsobmi. Medzi najvyuZivanejsie
prostriedky patria: vzorky, kupony, prémie, sutaze, ochutnavky, suveniry a podobne. Ich

hlavnou tilohou je prilakat’ spotrebitel’a ku kupe a udrzat’ si jeho vernost’ na dlhsie obdobie.

Pre firmy je mimoriadne dbleZité stanovit’ ciele podla toho, pre koho je podpora predaja
urcend. Ciele prevazne vychadzaju zo strategickych planov spoloc¢nosti, kde je definované, co
chct spolo¢nosti prostrednictvom podpory predaja dosiahnut. Tellis (2000) rozdelil ciele

podpory predaja do 3 kategoérii podl'a zamerania firmy.
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Tabul%ka 1 Ciele podpory predaja

Ciele podpory
predaja
Hlavné zvysenie zisku, trzieb a trhového podielu
Strategické snaha ziskat' zékaznikov od konkurencnej
znacky
Takticke snaha predat’ tovar, o ktory uz nie je zdujem

Zdroj: Vlastné spracovanie podla TELLIS, Reklama a podpora prodeje, 2000
Public relations

Public relations (vzt'ahy s verejnost'ou) predstavuju strategicky komunikacny proces,
prostrednictvom ktorého sa integruju vztahy medzi spolo¢nostami a zakaznikmi. (Kayode,
2014) Podstatou PR je vyvijanie urcitej ¢innosti na roznych urovniach od vztahov v konkrétnej
spolo¢nosti medzi zamestnancami az po vztahy smerom K externému prostrediu. Pri
komunikacii vo sfére PR ide o podporu tretou osobou, o je hlavnym rozdielom oproti reklame.
Kym v reklame hovori spolo¢nost’ sama o sebe, v efektivnych a dobre riadenych vztahoch
s verejnost'ou hovoria o spolo¢nosti ini (napr. novinari). Cielom PR je teda predovSetkym
informovat, presviedCat’ a zlepSovat' vztahy. Taktiez pomahaju udrziavat' priaznivy imidz

a porozumenie medzi organizéciou a relevantnou verejnostou.
Osobny predaj

Labska (2014) definuje osobny predaj ako: ,,Osobny predaj je persondlna tvorba trhovej
komunikacie, kde sa osobnym kontaktom vytvara priama spdtna vdzba a zaroven flexibilnost
ziskavania informdcii. Rozsah uloh sa odvodzuje od Specifickych cielov predaja v ramci

marketingovych cielov.

Pelsmacker (2003) konstatuje, ze osobny predaj mdze byt definovany ako dvojstranna
komunikacia ,,tvarou v tvar®, ktorej cielom je poskytnit’ informacie, udrziavat' a budovat’

dlhodobé vzt'ahy alebo presviedcat’ urcité osoby Specifickej Casti verejnosti.
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Priamy marketing

Poslednym nastrojom komunika¢ného mixu je priamy marketing, v ktorom ide o proces
interaktivnej marketingovej komunikécie prostrednictvom vyuzivania roznych komunika¢nych
médii. V danom procese sa adresne oslovuju konkrétni zdkaznici s moznost'ou obojsmernej
komunikacie. Cielom vyuzivania priameho marketingu je vytvaranie dlhodobych vzt'ahov
firmy s konkrétnymi zakaznikmi. Spolo¢nosti oslovuji predstavitelov cielovej skupiny
s urCitou ponukou a zaznamendvaju ich reakcie. Na zaklade zistenych poziadaviek sa firmy
snazia vylepsit’, pripadne individualizovat’ dant ponuku. Pre uispesné uplatiiovanie priameho
marketingu je dolezité vytvorit’ databazu minulych, sicasnych a potencionalnych zakaznikov.
Pomocou vytvorenej databdzy méze firma uskutocniovat’ komunikaciu a sledovat’ jej ucinky.

(Drabik, 2021)

1.4 Budovanie znacky

Proces budovania znacky sa oznacuje pod pojmom branding. Samotni znacku si
predstavujeme ako nieco, S ¢im si spotrebitelia spajaju uréity produkt, sluzbu alebo spolo¢nost.
Pri identifikécii znaCky prisudzuju spotrebitelia urcité charakteristické vlastnosti, hodnoty
a kvalitu. Budovanie silnej znacky moZeme charakterizovat’® z pohladu spotrebitel’a

prostrednictvom modelu CBBE alebo z pohl'adu firmy.
Budovanie silnej znacky podla modelu CBBE!

Hodnota znacky z pohl'adu spotrebitel'a vznika v pripade, ked’ ma spotrebitel’ vysoké
povedomie 0 znacke a spaja si s nou priaznivé a jedineéné asociacie. Keller (2007) popisuje

tento proces v nasledujucich 4 krokoch:

1. zabezpecit' identifikaciu spotrebitelov so znackou a asociaciu znacky v mysliach

spotrebitel'ov s konkrétnym radom produktov,

CBBE — Customer-based-brand equity — spotrebitel’ vnima hodnotu zna¢ky odlisnym spésobom ako firma
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2. jasne urCit vyznam znacky v mysliach spotrebitelov prostrednictvom rdéznych

asociacii, ktoré su spojené s vlastnost'ami daného vyrobku,
3. vyvolat’ spravne reakcie spotrebitel'ov na identifikaciu znacky a na vyznam znacky,

4. premenit’ reakcie spotrebitel'ov na znacku tak, aby sa vytvoril intenzivny, aktivny, verny

vzt'ah medzi spotrebitelom a znackou.

Z uvedenych krokov je mozné vidiet, ako prechadza proces budovania znacky od
identity znaCky cez vyznam znacky, reakcie na znacku az po vybudovanie vzt'ahu medzi

spotrebitelom a znackou.
Model pyramidy CBBE budovania znacky

Moznost budovania znacky znazornil Keller (2007) prostrednictvom ,,Pyramidy
budovania znacky*, kde zobrazuje nadvéznost’ jednotlivych blokov a ich vyzname pri budovani

znacky.

Schéma 2 Pyramida CBBE budovania znacky

Vztahy: Ako je to s tebou a so mnou? Aké
. Rezonan

. silné spojenie by som s tebou cheel mat?
so znackou

(resonance)
i 5. Pocity Odozva: €o s tebou? Co si o tebe
4.Naz::||:y vyvolané myslim alebo citim?
na znacku .
(ijudgemens Znaékou (feelings)
2. Vykonnost 3. Predstava ) - i
Znagky Znatky (imagery) Vyznam: Co si?
(performance)

v

1. Charakteristika znaéky

(salience)

Identita: Kto si?

Zdroj: KLEPOCHOVA, KORCOKOVA — Manazment znacky — Budovanie hodnoty
znacky, 2022., 5.72
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Charakteristika (salience) znacky v pyramide je tzko spéta S povedomim o znacke.
Podstatou je schopnost’ spotrebitel’a identifikovat znacku v réznych situaciach. Ide o priame
prepojenie so znackou V stvislosti s produktmi a sluzbami, ktoré sa pod danou znackou
predavaju.

Vykonnost' (performance) znaky sa zameriava najmid na jej vnutorné vlastnosti.
Zarad’'ujeme sem napriklad primarne zlozenie a doplnkové vlastnosti produktu, spol’ahlivost

a trvanlivost’, efektivnost’ a vykonnost’ sluzieb, §tyl, dizajn a cenu.

Predstava (imagery) znacky sa zaobera predstavou, ako zakaznik premysla o znacke
z hl'adiska jej nehmotnych aspektov. Moze ist napriklad o uzivatel'sky profil, nakupné

a spotrebné situacie, osobnost’ a hodnoty, histéria, kultirne dediéstvo a skusenosti.

Nézory (judgemens) na znacku odzrkadl'ujii osobné nazory a hodnotenia zakaznikov.
Tie sa formuju na zaklade urcitého vykonu a predstavy o znacke. Pre tspe$né vytvorenie silnej

znacky st potrebné 4 zakladné nazory na znacku:

e kvalita je vnimana na zaklade postojov a skuisenosti,
e dodvera buduje sa urcity cas prostrednictvom produktu, ale aj spolocnosti,
e uvazovanie o znacke suvisi s osobnou relevantnost’ou spotrebitel’a,

e superiorita nadradenost’, jedine¢nost’ a najlepsia vol'ba oprosti konkurencii.

Pocity (feelings) vyvolané znackou st emocionélne reakcie na znacku. Pocity mézu byt
vyvolané na zéklade skusenosti spotrebitel'ov s danou znackou alebo podl'a urcitych referencii
0 danej znacke. Keller (2007) uvadza typy budovania pocitov zo znacky nasledovne: srdecnost’,

zébava, vzrusenie, bezpecie, spolocenska prijatel'nost’ a sebaucta.

Poslednym blokom Vv pyramide je rezonancia (resonance) so znackou, ktora opisuje
vztahy, ktoré ma zékaznik so znackou. Rezonancia charakterizuje intenzitu a mieru stotoznenia

sa zékaznika so znackou. Vo vSeobecnosti sa deli do 4 kategorii:

e vernostné spravanie sleduje sa opakovatel'nost’ ndkupu,
e postojovy vzt'ah vyjadrenie spotrebitelovho osobného vzt'ahu,
e zmysel pre komunitu spolo¢né zmyslanie urcitej skupiny spotrebitelov,

e aktivne zapojenie aktivny pristup spotrebitela.
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Vysledky budovania firmy z pohladu firmy

Budovanie znacky oznacujeme za naro¢ny a kontinualny proces jednotlivych krokov,
ktoré treba spojit’ tak, aby vysledny efekt priniesol firme pridani hodnotu. Podl'a Kaputu (2010)
je branding definovany ako meno, pojem, symbol, znak alebo dizajn, ktorych tlohou je
identifikovanie tovarov a sluZieb urditej spoloénosti a jej odlidenie od ostatnych. Ulohou

budovania znacky je vytvorenie pozitivnej skisenosti v mysliach zakaznikov.

Branding spaja viaceré prvky: poziciovanie, pribeh, dizajn, cenu a vztah so zdkaznikom,
ktorych cielom je zaistenie tspechu produktu alebo sluzby. Vsetky nastroje a proces tvorby
jedine¢nej znacky smerujt k odliSeniu sa od konkurencie, ¢o predstavuje hlavny ciel’ brandingu.

(Healey, 2008)

1.5 Rebranding

Pojem rebranding oznacuje zmenu dizajnu, loga alebo ndzvu spolocnosti. Realizacia

rebrandingu je mozna viacerymi spésobmi ako napriklad:

e inovacie,

e zmena prvkov znacky,

e revitalizacia znacky,

e zmena marketingovych programov,

e roz$irenie znacky,

e iné

Rebranding umoziiuje upevnit’ poziciu na trhu, okrem toho urcuje aj spdsob, ako ziskat’

novych zékaznikov. Pomocou zmeny znacky, loga alebo ndzvu sa snaZia spolo¢nosti ziskavat

pozornost’ novych klientov a zaroven upeviiuji vzt'ahy so svojimi lojalnymi zakaznikmi.
Rebranding mo6Ze vzniknat' z r6znych pricin: (Bartakova, G. 2012)

e zmena linie znacky — trh je rozsireny 0 nové segmenty spotrebitel'ov, ktorych nie
je mozné oslovit’ materskym produktom,
e zmena $irky alebo hibky znatky — zvysenie poétu produktov pod jednou znackou,

pripadne zvysenie poctu znaciek pod jednym produktom,
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e inovacie —zmena prvkov zna¢ky — meniace sa poziadavky trhu alebo znacka straca
svoju hodnotu,

e repoziciovanie — meniaca Sa pozicia zna¢ky na trhu a jej vnimanie zakaznikmi,

e revitalizacia — ide 0 komplexnu a viditeI'ni zmenu znacky,

e zmena marketingovych programov — efektivnejsie vyuzivanie komunika¢nych

nastrojov.

Vysekalova (2009) definuje rebranding ako proces, ktory je tvoreny niekol’kymi fazami.

Dany proces mdzeme chéapat’ ako:

e Zivotny postoj — stanovenie vizie obmeny a vytyc€enie cielov,

e moment ohliadnutia sa — analyza a akumulacia dostupnych informacii,
e proces hl'adania a ngjdenia — presné definovanie hodnoty znacky,

e dialog — brand workshop — stretnutie nazorov a pohl'adov na znacku,

e proces — finalny proces, definovanie a implementacie rebrandu.
Postup rebrandingu
Rozhodnutie o0 zmene

Po analyze situacie firma prijima rozhodnutie 0 zmene znacky. D6vodov na realizaciu
zmeny znacky moze byt’ niekol’ko, a to napriklad: inovacie, zmena prvkov znacky, revitalizicia

znacky, zmena marketingovych programov, rozsirenie znacky a podobne.
Oboznamenie zamestnancov o zmene

Zamestnanci musia byt pripraveni na zmenu znacky. Ulohou firmy je vytvorenie
spOsobu, ako pripravit zamestnancov na dant zmenu. TaktieZz je nevyhnutné vysvetlit

zamestnancom, prec¢o k takémuto kroku firma pristupuje.
Tvorivy proces

V tomto kroku firma zohl'adiiuje svoje moznosti a odpoveda na otazky, ¢i sa ide menit’
celé logo, aké prvky sa pouzija, alebo ¢i bude prebiehat’ rozsirenie znacky. V pripade, Ze sa
znacka pohybuje aj na medzindrodnych trhoch, treba preverit, ¢i nazov a vyslovnost’ znacky je
Vv stlade aj so zahrani¢nym prekladom. V neposlednom rade musi byt’ stanoveny rozpocet, ktory

by mal pokryt’ danti zmenu.
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Implementacia

Planovanie, nacasovanie a vyber spravnych nastrojov marketingovej komunikacie, ktoré
sa na dany proces pouziju su sucastou implementacie rebrandingu. Novu znacku je potrebné
implementovat’ aj do vntitornych materialov firmy, co méze byt v mnohych pripadoch financ¢ne

naro¢ny proces.
Kontrola stavu

Po uvedeni novej znacky na trh je potrebné sledovat’, ako je znacka prijata a akceptovana
spotrebitel'mi, verejnost'ou, ale aj partnermi, s ktorymi firma spolupracuje. Kontrola stavu moze
prebiehat’ r6znymi formami prieskumov alebo pozorovanim. Hlavnou ulohou rebrandingu je
dosiahnutie novej urovne spolocnosti, prildkanie novych zdkaznikov a rozvijanie lojality

starych zdkaznikov.

Pre uspesné splnenie ciel’a rebrandingu je kI'iCové poznanie a reSpektovanie minulosti
znaCky. Podnikatelia sa snazia pomenovat pozitiva znacky, ¢ize vSetko dobré, ¢o si spotrebitelia
spajaju s danou znackou a dovody, preco ju uprednostiuju pred ostatnymi. Naopak, negativami
znaCky sa snaZime zistit pri¢iny odmietania znacky a uprednostiiovanie konkurencie. Je
mimoriadne ddlezité analyzovat’ ziskané informécie a posudit’, ¢i ide dlhodobu alebo docasnti
situdciu a podl'a toho treba postupovat. Zmena znacky je v konecnom dosledku finan¢ne

naro¢na zalezitost’, preto treba tento krok vel'mi désledne premysliet’.
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2 Ciel prace

Primarnym cielom zavere¢nej prace je zvySenie povedomia znacky Coffea Drinks na
spotrebitel'skom trhu B2C prostrednictvom nastrojov komunika¢ného mixu. Na zéklade
vysledkov prieskumu navrhneme firme Coffea Drinks konkrétne navrhy a odporucania. Pre
uspesné splnenie hlavného ciel'a prace je potrebné urcit’ Ciastkové teoretické ciele, ako aj

Ciastkové praktické ciele.

Teoretické Ciastkové ciele:

o zhromazd’ovanie a analyza informacii z relevantnych zdrojov,
. definovanie marketingového mixu,

o vymedzenie procesu marketingovej komunikécie,

o charakteristika nastrojov marketingovej komunikacie,

o objasnenie pojmu rebranding.

Praktické Ciastkové ciele:

o charakteristika firmy Coffea Drinks,

. rozbor jednotlivych Casti marketingového mixu spolo¢nosti,
. tvorba myslienkovej mapy,

o SWOT analyza a jej vyhodnotenie,

° realizacia prieskumu prostrednictvom online dotaznika,

o vyhodnotenie vysledkov,

o formulécia ndvrhov a odporucani.
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3 Metodika prace a metody skiumania

Pocas skiimania problematiky zéverecnej prace sme vyuzili Siroké spektrum klasickych
metod vedeckej heuristiky. Metddou sa rozumie subor pravidiel, ktorymi sa treba riadit’ pocas
celého procesu poznania, pri¢om vytvaraji ur¢ity sposob, ktorym je mozné ziskat’ nové vedecké

poznatky.

V teoretickej Casti sme vyuzili metddu abstrakcie, ktora nam pomohla pri vyselektovani
nepotrebnych informécii z relevantnych zdrojov. Metdédu syntézy sme pouzili na spajanie
jednotlivych ¢asti do jedného celku. Naopak, analyzou (rozborom) sa nam podarilo rozlozit’
celky na jeho relativne jednoduchsie zlozky, ktoré sme nasledne zrozumitel'ne definovali. Pri
ziskavani informacii sme sa zamerali najmé na knizné literarne diela a internetové ¢lanky, ktoré
povazujeme za sekundarne zdroje udajov. Ako primarne zdroje tidajov sme pouzili interné

dokumenty spolocnosti.

V praktickej Casti prace sme predovsetkym charakterizovali firmu Coffea Drinks s.r.o a
rozobrali jej interné a externé prostredie. Nasledne sme rozobrali marketingovy mix, ktory sa
sklada z produktu, ceny, distribicie a komunikécie. Prostrednictvom SWOT analyzy sme
identifikovali postavenie firmy na trhu a navrhli mozné rieSenie na stabilizovanie a pripadné
zlepSenie jej postavenia. V tejto Casti sme vyuzivali predovSetkym empiricky pristup k
poznaniu, prostrednictvom ktorého sme pouzili praktické skisenosti a znalosti z oblasti vyroby
az po konec¢ny predaj produktov, ktoré sme pred a pocas pisania bakalarskej prace mali Sancu
nadobudnut’ v uvedenej firme. Metédu komparacie — teda porovndvania objektov sme vyuZili
tiez v praktickej Casti, kde sme trzby z predaja v kamennej predajni porovnavali S internetovym
predajom cez e-shop. Graficka metoda vyjadruje informacie pomocou grafov, tabuliek a schém,

ktoré boli pouzité ako v teoretickej, tak aj v praktickej Casti.
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3.1 Charakteristika spolo¢nosti

Obrazok 2 Logo spolocnosti Coffea Drinks

01164

drinks

Zdroj: coffea.sk, december 2023

Coffea Drinks s.r.o. vznikla v roku 1999 a zameriava sa na vyrobu sirupov a napojov.
Sidlo spolo¢nosti je na Kopernikovej ulici v Trnave a prevadzka sa nachadza v obci Trakovice.
Spomenuty rodinny podnik pdsobi na trhu B2C a od roku 2009 aj na trhu B2B. Pri vyrobe
spolo¢nost’ dodrZiava najprisnejSie hygienické predpisy a normy kvality pre potravinarstvo.
Samotny sortiment zahffia najméd ovocné sirupy, napojové koncentraty, sirupy bez cukru,
barmanské sirupy, sirupy do piva, sirupy pre Sportovcov a mnoho d’alSich. Firma okrem
spominanych ¢innosti pripravuje aj Specialne cukrové roztoky, ktoré slizia na dokrmovanie

véiel pocas letnej sezony. (coffea.sk, november 2023)

Poslanim firmy je plnenie vsetkych poziadaviek zakaznikov, porozumenie ich potrebam
a neustale zlepSovanie ponukanych sluzieb. Cielom spoloc¢nosti je byt vnimany ako cenovo
dostupny, spol'ahlivy a inovativny partner. V neposlednom rade sa firma snazi motivovat’,
rozvijat’ aponukat atraktivne moznosti schopnym a zanietenym pracovnikom. Viziou
spolocnosti je byt najspolahlivejSou a na zdkaznika orientovanou spolo¢nost’ou, produkujicou

potravinarske produkty z vylu¢ne domacich surovin.

Zdroj: Interny dokument — Eticky kddex, janudr 2018
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3.2 Interné marketingové mikroprostredie

Interné mikroprostredie charakterizuju faktory, ktoré méze firma ovplyvnit. Z hl'adiska
ovplyvnitel'nosti povazujeme toto prostredie za kontrolovateI'né manazmentom, ale len vtedy,
ak firma dokaze flexibilne reagovat svojou stratégiou na externé prostredie. Organizacnu
Struktaru spolocnosti tvori riaditel’ spolo¢nosti, vedici vyroby, vari¢ sirupov, pracovnik na
plniacej linke, skladnik, oddelenie MTZ, tutvar kvality, laborant, obchod, predavacka a ekonom.
Spolo¢nost’ vyuziva aj externé sluzby v oblasti U¢tovnictva, pravnych sluzieb, BOZP,

legislativy a spravcu siete.

Schéma 3 Organizacna Struktura

ORGANIZACNA STRUKTURA

spoloénosti
[ T T |
Vediici vyroby MTZ Utvar kvality Ohbchod Ekonom
Laborant Predavacka

Vari¢ sirupov Plniaca linka

Sklad
Zdroj: Vlastné spracovanie podla interného dokumentu — Organizacny poriadok, 2020

3.3 Externé marketingové mikroprostredie

Rovnako ako interné mikroprostredie, tak aj externé mikroprostredie dokaze firma
ovplyvnit'. Externé mikroprostedie vytvara firemny trh. Podl'a Hanuldkovej (2021) sa externé
mikroprostredie skladd z dodavatelov, zdkaznikov, marketingovych sprostredkovatel’ov,

konkurentov a verejnosti.
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Schéma 4 Externé marketingové mikroprostredie

Dodavatelia

/

Zdroj: Vlastné spracovanie podla HAN ULAKOVA, Eva a kol., Marketing, 2021

Castami externého mikroprostredia firmy Coffea Drinks st dodavatelia, ktori okrem
surovin, napr. cukor, sladidla alebo aromy dodavaji aj material ako st flasky, uzavery a iny
obalovy material. Za hlavného dodavatel'a povazujeme slovenski dcérsku spolo¢nost’
Slovenské cukrovary s.r.o., ktord vyrdba cukor pod znackou Korunny cukor. Jej sidlo je na
Cukrovarskej ulici 726 v Seredi. Dal§im vyznamnym dodévatelom je ADM s.r.o., ktora je
jednou z najvacsich vyzivovych spolocnosti v oblasti vyzivy l'udi a zvierat, dodava sladidla
Vv najvyssej kvalite. Radi by sme spomenuli aj dodavatel'a DIXI a.s., ktory sa zaobera vyrobou
plastovych obalov podla Zelani zdkaznika. Nékup od dodavatelov je teda neoddelitelnou
sucastou existencie firmy Coffea Drinks, preto je velmi dolezité udrziavanie dlhodobych
vzt'ahov, vd’aka ktorym je moznost’ prispdsobenia obchodnych podmienok, ktorymi su napr.
cena, mnozstvo, Cas amiesto dodania. Cielom nékupu je =ziskavanie vstupov za
optimalizovanych podmienok. Pri vybere dodavatel'ov firma analyzuje dodavatel'ské portfolio,
kde podl'a niekolkych kritérii vybera spomedzi dostupnych zdrojov tych najvyhodnejsich.
Dodavatelia surovin a vstupnych materidlov su neustdle podrobovani porovnavaniu
s konkuren¢nymi ponukami, pri¢om su evidované ich identifikacné udaje, vypis z OR, dodacie
listy, faktiry, mnozstva dodavok, splatnosti, pohyb na skladovych kartach a ich obraty vo firme
Coffea Drinks.
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Marketingovi sprostredkovatelia pomahaji firme pri vyhl'addvani a ziskavani novych
zakaznikov. Hovorime o vel'koobchodnikoch a maloobchodnikoch, ktori tovar nakupuju
a nasledne predavaju. V pripade Coffea Drinks ide o siet’ potravin Zabka, ktoré okrem predaja

informuju, prezentuju a dodavaju vyrobky kone¢nému spotrebitel’'ovi.

Coffea Drinks ma svoje zastipenie na trhu sprostredkovatelov B2B, ako aj na
spotrebitel'skom trhu B2C. Mdzeme vSak konStatovat’, ze vyraznejSie zastupenie je prave na

trhu B2B.
Trh spotrebitel'ov

Spoloc¢nost Coffea Drinks sa angazuje na trhu spotrebitelov, kde jednotlivei
a domacnosti nakupuji produkty za uc¢elom osobnej spotreby. Cielovou skupinou daného trhu
st najma jednotlivci z trnavského kraja, kde firma pdsobi, no nie je vylticené ani expandovanie
po celom Slovensku prostrednictvom e-shopu. Druhou hlavnou ciel'ovou skupinou su rodiny
s det'mi, ktorym sirupy sprijemiuju spolocné chvile a dodavaji energiu a chut’ do zivota. Na
spotrebitel'skom trhu za konkuren¢nu vyhodu mézeme povazovat’ vyrobu DIA/LIGHT sirupov

bez cukru. Tento produkt je ur€eny najmaé pre diabetikov.
Trh sprostredkovatel'ov

Zakaznici na trhu sprostredkovatel'ov su pre firmu Coffea Drinks zasadni, pretoze
nakupuju produkty a preberaju kompetencie, ktoré firma nedokaze efektivne zabezpecit'. Tito
zakaznici firmy vo vel'kych mnoZstvach nakupujt produkty, ktoré sluzia na d’alsi predaj. Proces
predaja na trhu sprostredkovatelov zafina hl'adanim odberatel'ov, pokracuje posielanim
cenovych ponuk, rokovanim 0 podmienkach predaja a spoluprace, priCcom sa Castokrat
vyuZzivaju vyjednavacie techniky v snahe dosiahnut’ vlastné ciele. Po dohode s odberatel'mi je
nesmierne dodlezité udrziavanie dlhodobych a stabilnych vztahov, najmi pri spolupraci so

zakaznikmi, ktori su pre existenciu firmy klI'acovi.

Konkurencia v tomto sektore je pomerne rozsiahla a v poslednom obdobi sa na trh
dostavaji nové mensie rodinné podniky, ktoré sa zaoberaju vyrobou sirupov a §tiav najmé na
prirodnej baze. Za konkurenciu firmy Coffea Drinks povazujeme najmé nasledovné znacky:

Herbert sirupy, Natur Farm, Jupi, Relax a Zlata studna.
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3.4 Marketingovy mix firmy Coffea Drinks s.r.o.

Subor nastrojov, ktoré podnik pouziva na propagaciu svojich produktov alebo sluzieb,
sa oznacuje v odbornej terminoldgii ako marketingovy mix. Sklada sa zo 4 zloziek: produkt,
cena, miesto a komunikacia. Spravna kombinacia spomenutych zloziek dokaze z dlhodobého

hl'adiska firme usetrit’ Cas aj peniaze. V praci blizSie charakterizujeme spominané nastroje.
Produkt

Portfélio spominanej firmy je naozaj bohaté. Medzi hlavné produkty patria sirupy,
cukrové roztoky a napoje. Kazdy produktovy rad ma niekol’ko druhov sortimentu, avSak v praci

som sa venovala najmé sirupom.

Tabulka 2 Produktovy rad — sirupy

DRUH PRICHUTE

ananas, baza, biele hrozno, broskyna, cola, éernica, cervené hrozno,
i s _— jablko, jahoda, koffea, lesne ovocie, limetka, malina, mandarinka,
HUSTA KLASIKA ! S - R
pomarané, pomelo, tonic s limetkou, tropic, visia zIty grep

SIRUPY baza, brusnica, citron, éierna ribezla, hrugka, jablko, kiwi,

BUTTERELY malina, melon, pomarané

TRAKOVICKE , ) . . . . .
: S cucoriedka, jahoda-3ipka, malina-levandula, marhula-hrogka, visna
SIRUPY
SIRUPY DIA/LIGHT citrus, hruska, lesna zmes
SIRUFY BAR curacao, grenadina, kokos, limetka, mojito

SIRUPY RADLER citron kalny, éerveny pomarané, limetka, mango, méita, pink grep,

viifia, zazvor
Zdroj: Vlastné spracovanie podla coffea.sk, november 2023
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Specialnou kategoriou st SIRUPY CHAMPIONT uréené pre aktivnych $portovcov od
6 rokov. Dana rada obsahuje 2 druhy sirupov a to Izotonické sirupy, ktoré je vhodné uzivat’ 30-
60 minut pred alebo po $portovom vykone. Prichute izotonickych sirupov st malina, mango a
pomaran¢. Okrem sirupov firma ponuka z tohto radu aj hotové napoje, ktoré sa daji zakupit

v podnikovej predajni aj na e-shope.

Dalsim druhom CHAMPIONT sirupov st hypotonické sirupy. Tie sa odporacaji uzivat’
pocas vykonu Sportovca. Firma Coffea Drinks pontka na trhu 3 prichute, a to grep, Cierna
ribezl’a a citron. Rovnako je mozné zakupenie hotového napoja z kazdej prichute ako pri

izotonickych sirupoch.
Cena

Cena produktov je pre zdkaznika jednym z rozhodujucich faktorov pri ndkupnom
rozhodovani. Cenova politika spolo¢nosti Coffea Drinks vyuziva nakladovo orientovanu tvorbu
cien, ktord musi pokryt’ vSetky néklady vyroby a zaroven zabezpelit' zisk. Pri cenotvorbe
spolo¢nost’ musi brat’ do tivahy ceny materialov a pracu vynalozenu pri vyrobe. Okrem toho
firma sleduje ceny konkurencie a podl'a toho ponuka zakaznikom rozne zlavy. Za pridant
hodnotu povazujeme moznost’ ochutnavky v podnikovej predajni, ktora je poskytovand zdarma
pre zakaznikov, ktori si nevedia vybrat’ prichut’ sirupu. TaktieZ firma organizuje rozne sutaze
0 sirupy, reklamné predmety alebo zl'avy na d’al$i nakup. V tabul'ke ¢. 3 sme porovnali ceny

vybranych produktov firmy Coffea Drinks a jej konkurencie.

Tabulka 3 Porovnanie cien vybranych produktov s konkurenciou
DRUH COFFEA DRINKS HERBERT SYRUFS NATUR FARM

SIRUFY 11 od 350 € 13RO € 541 €

Zdroj: Vlastné spracovanie, november 2023

V stvislosti s internetovym predajom sme porovnali trzby z internetového obchodu

a predaja prostrednictvom predajcu Zl'avomat. Ziskané informacie sme uviedli v Grafe 1.
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Graf 1 Celorocna komparacia trzieb v rokoch 2021 a 2022

Celoro¢na komparacia trzieb

16000

14000 13516,68 13160,19
12000 10798,69
10000
- 8151,86
B 8000
=
6000 5364.,82
4000 2361,5
2000
0
rok 2021 rok 2022
e-shop 8151,86 10798,69
Zlavomat 5364,32 2361,5
Spolu 13516,68 13160,19

Zdroj: interny dokument: reporty spolocnosti, januar 2023

Z ro¢nej komparacie trzieb mézeme vidiet' viditel'ny pokles predaja v ramci predaja
prostrednictvom predajcu Zl'avomat a Ciastocne aj oficialneho e-shopu spoloénosti Coffea
Drinks. Trzby za rok klesli 0 356,49 €, ¢o sa rovna -2,64% celkového predaja. V pocte
objednavok mdzeme vidiet’ tiez znacny rozdiel. Kym v roku 2021 to bolo 919 objednavok,
v roku 2022 sa tento pocet znizil len na 606 objednavok, ¢o je v prepocte o 313 objednavok

menej ako v prechadzajiicom obdobi.

Dal3im ukazovatel'om predajnosti v podnikovej predajni su trzby za mesiac jil. V grafe

2 uvadzame trzby v podnikovej predajni za mesiac jul 2023.

Graf 2 Trzby za jul 2023 bez DPH
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Zdroj: interny dokument — Report Jul 2023
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Distribucia
Na spotrebitel'skom trhu spolo¢nost’ vyuziva najma vnatropodnikovy distribuény organ,
ktorym je podnikova predajiia. Je umiestnend priamo v aredli vyroby a zakaznikom ponutka

Siroky vyber spomedzi vSetkych produktovych radov.

Obrazok 3 Podnikova predajna v Trakoviciach

Zdroj: Vlastné spracovanie, november 2023

Ked’Ze miesto predaja v Trakoviciach nie je atraktivne pre potencionalnych zakaznikov
z inych miest, spolo¢nost’ sa rozhodla rozsirit' svoje produkty aj do maloobchodnych sieti
Potraviny Zabka. Tieto predajne sa nachadzajui v mestach: Trnava, Bratislava, Dunajska Streda,
Malacky, Nitra, Samorin, Senec, Stupava, Trenéin a Zilina. Maloobchodny predaj prebieha aj
na Sportovo-kultirnych podujatiach, pocas ktorych sa propaguje uréity produktovy rad podla
zamerania eventu. Tento obchod sa realizuje najmé na akciach, ako st jarmoky, vystavy, trhy
alebo festivaly. Na konci jednorazovej akcie nasleduje kontrola planovaného a skuto¢ného

rozpoctu uvedenych obchodnych aktivit.

Okrem predaja prostrednictvom kamennych predajni firma vyuZziva aj internetovy
obchod, prostrednictvom vyuzitia kuriérskych spolo¢nosti DPD a Packety. Tento spdsob

predaja je pre firmu mimoriadne atraktivny, preto neustale pracuju na jeho zdokonal'ovani.
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Marketingova komunikacia

Spolo¢nost’ Coffea Drinks vyuziva Siroké spektrum komunikacnych nastrojov. Medzi
najhlavnejsie pouzivané metody komunikacného mixu spolo¢nosti patri podpora predaja, public

relations a osobny predaj.
Podpora predaja

Podporu predaja zaradujeme medzi formy neosobnej komunikécie. Zahfna subor
prostriedkov a nastrojov, ktoré stimuluji okamzity nakup. Cielom podpory predaja je
generovat’ dodato¢ny predaj u aktualnych zakaznikov atiez prilakat novych zakaznikov
prostrednictvom vyhod. (Drabik a kol, 2021) Medzi vyuzivané prostriedky podpory predaja
firmy Coffea Drinks patria:

e vernostné karticky
e ochutnavka v priestoroch podnikovej predajne
e darceky za nédkup

e sutaZe na socialnych sietach

Vernostné karticky spolo¢nost’ vyuziva za Gfelom stimulacie zédkaznikov zbieranim
peciatok. Po nakupe 25 € zakaznik dostane peciatku na karticku a po piatich ndkupoch obdrzi
20 % zl'avu na nasledujuci ndkup. Dal$im prostriedkom podpory predaja je aj moznéa ochutnavka
Vv priestoroch podnikovej predajne. PouZiva sa najma, ak si zdkaznik nevie vybrat’ zo Siroke;j
ponuky sirupov. Po ochutnavke ma tendenciu l'ahSieho vyberu a naslednej kupy preferovanej
prichute. Zakaznici su odmenovani aj darekmi za nakup formou vzorky sezénnej prichute
sirupu, €1 novinky pontkanych produktov. V neposlednom rade spolo¢nost’ organizuje rézne

stt’aze na sociadlnych siet’ach, kde maju sledovatelia Sancu vyhrat’ hodnotné ceny.

V suvislosti so socidlnymi sietami by sme radi spomenuli navstevnost' e-shopu
prostrednictvom roéznych vyhl'adavacov. Nastroj na porovnanie je kolacovy graf navstevnosti
webu za december 2022, kde spotrebitelia z vel'kej ¢asti vyhl'adavali e-shop prostrednictvom

Google, a naopak, najmensi pocet zakaznikov sa dostalo k produktom cez Zl'avomat.

34



Graf 3 Graf navstevnosti e-shopu za december 2022
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Reporty spolocnosti, janudr 2023

V predchadzajicom roku 2021 mala firma silnej$iu komunikaciu prostrednictvom
socialnej siete Facebook, vd’aka ktorej dosahovala az 15,8 %-tnt navstevnost’. V tom ¢ase boli

na socialnu siet’ konzistentne pridavané prispevky.

Graf 4 Graf navstevnosti e-shopu za december 2021
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla: Reporty spolocnosti, janudr 2023
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V sucasnosti je propagacia prispevkov na socialnych sietach velmi slaba, no viziou
firmy je neustale zlepSovanie. Zaciatkom roka 2022 spolo¢nost’ mala 537 sledovatelov na
socidlnej sieti Facebook. Ku koncu roka stupol tento pocet o 53 Tudi akonecny stav
predstavoval 590 sledovatel'ov. Momentalne sa pocet sledovatel'ov pohybuje okolo 630, no
navstevnost’ webovej stranky to vel'mi nepoznacuje. Zaciatkom roka 2023 bol vytvoreny aj

instagramovy profil, ktory dosahuje 100 sledovatelov.
Public relations

V zaujme udrziavania vztahov s verejnostou sa spolo¢nost’ zucastiiuje na réznych
trhoch, vystavach, jarmokoch, festivaloch ¢i inych akcidch. Hlavnym cielom ucasti na
podujatiach je predovsetkym informovanie, presviedCanie a zlepSovanie vztahov ¢i uz
S lojalnymi, alebo potenciondlnymi zdkaznikmi firmy. Radi by sme spomenuli u¢ast’ na udalosti
Agrokomplex, ktory sa konal 17. 8. — 20. 8. 2023 v Nitre. Spolo¢nost’ Coffea Drinks mala
moznost’ zaujat’ miesto v 2 stankoch, kde prezentovali svoje produkty a zdkaznici mali moznost’
ochutnavky, ¢i pripadnej kipy ich produktov. Z informativnej stranky mali zadkaznici moznost’
dozvediet’ sa informacie o firme, samotnych produktoch a samozrejme, mali pristup aj ku
katalégom ¢i vizitkam spolocnosti. Takéto akcie s pre firmu vel'mi dblezité¢ pre budovanie

blizsieho vzt'ahu zo zakaznikmi.

Za spomenutie stoji aj darovanie 2% z dane pre obcCianske zdruzenie TECHNIK

AKADEMIK. Okrem toho je Coffea Drinks aj vyznamnym sponzorom daného zdruZenia.

3.5 Myslienkova mapa

Myslienkovéa mapa (mentalna mapa) umoziuje spajat’ asocidcie so skimanym celkom.
Pri tvorbe myslienkovej mapy sme si zapisali ndzov firmy Coffea Drinks a postupne sme
zapisovali vSetko, €o nds v savislosti so znaCkou napadlo. V naSom pripade modzeme
konStatovat,, ze respondenti si firmu spdjali prevazne s kdvou, o povaZzujeme za negativny
aspekt, ktory by mohol firme uskodit. RieSenim je tvorba novej marketingovej stratégie,

projektu, ¢i samotnd zmena nazvu ¢i loga spolo¢nosti.
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Obrdzok 4 Myslienkova mapa firmy Coffea Drinks

Zdroj: Vlastné spracovanie, janudr 2024

3.6 SWOT analyza spolo¢nosti Coffea Drinks

SWOT analyza podniku definuje jej silné a slabé stanky ako aj prilezitosti a hrozby
spolo¢nosti. Umoznuje realisticky pohl'ad na organizaciu dovnutra aj smerom k okoliu. Pre
dosiahnutie efektivnosti musia byt do nej zapojeni vSetci odbornici v danej oblasti

a v neposlednom rade aj vrcholovy manazment podniku.

Interna analyza podniku definuje silné a slabé stranky. Su to tie zdroje a procesy, ktoré
ma firma pod kontrolou a pripadne ich dokaze zmenit'. Silné a slabé stranky spolo¢nosti Coffea

Drinks sme zhrnuli v Tabulke 4.
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Tabulka 4 Silné a slabé stranky spolocnosti

Silné stranky Slabé stranky
Siroké portfolio produktov Vyuzivanie socialnych sieti
sortiment zamerany na vsetky predaj prostrednictvom internetového
vekové kategérie obchodu
osobny pristup k poziadavkam nedostato¢né povedomie
zakaznika
kamenna predajna a internetovy zavadzajici nazov znacky
obchod
dostatok parkovacich miest pred obmedzené otvaracie hodiny
podnikovou predajiiou predajne
daréeky za nakup

Zdroj. Vlastné spracovanie, december 2023

Externou analyzou rozumieme vonkajSie faktory ovplyvilujuice chod firmy.
V podnikatel’skom prostredi posudzujeme prilezitosti, ktoré pravdepodobne prispeju K uspechu

podnikania. Opa¢nym pripadom st hrozby, nad ktorymi organizacia nema ziadnu kontrolu.

Tabulka 5 Prilezitosti a hrozby spolocnosti

PrileZitosti Hrozby
rebrading tlak konkurencie na ceny
prezentacia na podujatiach zdrazovanie energie a vyrobnych
surovin
rozSirenie portfolia pandémia
produkt placement z1¢ klimatické podmienky
rastuci dopyt po slovenskych
vyrobkoch

Zdroj: Vlastné spracovanie, december 2023

3.6.1 Vyhodnotenie SWOT analyzy
Silné stranky

Za silné stranky firmy povazujeme predovsetkym Siroké portfolio produktov, z ktorého
by si mal vediet’ vybrat’ akykol'vek naro¢ny zakaznik. Okrem toho su produkty zamerané na
vsetky vekové kategorie. Na trhu B2B spolocnost’ poskytuje moznost’ vyroby podl'a vlastnych
poziadaviek a priani zakaznika, ktort povazujeme za jednu z najviacsich konkurenénych vyhod.
Moznost’ névstevy podnikovej predajne, ale aj internetového obchodu povazujeme za d’alSiu

silnu stranku spolocnosti. V neposlednom rade by sme spomenuli dostatok parkovacich miest
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pred podnikovou predajiou. Z tohto dovodu zakaznik nema problém zaparkovat’ priamo pred
dverami predajne. Poslednou spomenutou silnou strankou je daréek v podobe sirupu alebo iné¢ho

reklamného produktu pri vacsich nakupoch (nad 25€).
Slabé stranky

Z pohl'adu komunikécie je jednou zo slabych stranok spolo¢nosti je nedostatocné
vyuzivanie socialnych sieti na propagovanie svojich produktov. Slabou strankou je aj predaj
prostrednictvom internetového obchodu, ktory ma vsSak v tejto dobe vysoky potencial.
V suvislosti s vyuzivanim internetového obchodu ide aj o samotné povedomie znacky, ktoré by
sa malo spajat’ s pozitivnymi eméciami. Dal§im negativnym faktorom je aj zavadzajici nazov
znacky, ktory nejednoznacéne evokuje sirupy. Zakaznik si preto nemusi hl'adat’ spojitost’ medzi
tymto nazvom a hlavnou ¢innost'ou firmy. Poslednou slabou strankou sti obmedzené otvaracie

hodiny predajne.
Prilezitosti

Na zaklade zavadzajiceho nazvu znacky povazujeme za prilezitost’ rebranding, ¢o
znamena zmenu nazvu, loga alebo celkového dizajnu znacky. Touto zmenou by firma oslovila
novych potencionalnych zakaznikov, zvysila angaZzovanost’ a V neposlednom rade by sa odlisila
od konkurencie. Okrem toho rebrandingom mdze firma dosiahnut’ celkové zlepSenie vnimania
znacky. Preto povazujeme rebranding za investiciu, ktora moze priniest’ podniku exponencialne
vynosy. Prezentacie na podujatiach taktieZ povaZujeme za prinosné prileZitosti spolo¢nosti. Ide
najmé o oslovovanie potencionalnych zakaznikov, prezentaciu novych produktov a priamu
interakciu so zakaznikmi. Ako prilezitost sme uviedli aj product placement, ¢o znazorfuje
skryty sposob komunikacie prostrednictvom filmovych a televiznych relacii. Ide 0 moznost’
propagacie nevtieravym spOosobom a zaroven firma propaguje svoju znacku alebo konkrétny
produkt. Ako poslednu prilezitost’ sme uviedli rastici dopyt po slovenskych vyrobkoch, ked’ze
si myslime, Ze slovenské vyrobky zacinaji byt stile populdrnejSie. Slovaci hladaju kvalitu,
plnohodnotnu chut’ a pristup k informaciam — odkial’ produkt pochadza a aké ingrediencie
obsahuje. Z tohto hl'adiska si myslime, Ze by to mohlo zvysit’ aj dopyt po sirupoch firmy Coffea
Drinks.
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Hrozby

Medzi hrozby zarad’'ujeme tlak konkurencie na ceny, ktoré mézu ohrozit’ predajnost’
ponukanych produktov firmy Coffea Drinks. Dalsim ohrozenim méZe byt aj zvySovanie
nakladov na energie a celkovo materidlov a surovin, ktoré sa mézu premietnut’ aj v predajnych
cenach produktov, kedZze firma vyuziva nakladovo orientovanii tvorbu cien. Pandémia je
hrozbou nielen pre vyrobné podniky, ale aj pre celi ekonomiku. Mimoriadna situacia pandémie
by mohla nielen znizit’ predajnost’, ale mohla by otvorit’ aj otazku preptstania zamestnancov.
Poslednou hrozbou su zI¢ klimatické podmienky, ktoré firma nedokaze ovplyvnit’, ale musi sa
Snimi naucit existovat. Je dolezité sledovat’ vsSetky rizika a prispdsobit’ sa inovacnym
technologiam ¢o najskor.

SWOT analyzou sme zistili, Ze vo firme Coffea Drinks prevladaju silné stranky nad
slabymi ako prevladaju aj prilezitosti nad hrozbami. ModZeme preto konStatovat, ze

najpriaznivejSou stratégiu pre firmu je prave ofenzivna stratégia, ktora naznacuje perspektivnu

budiicnost’ so znaénymi ziskami, rastom na trhu a tispe$né udrzanie sa v danom prostredi.
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4 Vysledky prace

Metodou dopytovania sme prostrednictvom online dotaznikov Google Forms zist'ovali
informdcie od respondentov. Zo zozbieranych odpovedi na naSe otazky sme vyvodili zavery

a mozné odporucania pre firmu Coffea Drinks.

Vyskumny proces trval 2 mesiace a pozostaval z pripravnej fazy, fazy realizéacie

a zaverecnej fazy. Pripravna faza obsahovala:

. stanovenie ciel’a prieskumu,

o zhromazdenie a Studium literatury,

o analyzu existujucich teorii,

. formulaciu vyskumnych otazok,

o urcenie cielovej skupiny,

o navrhnutie zakladnej vyskumnej stratégie,
o vol'bu vyskumnej metody a techniky.

V realiza¢nej faze ide o vyber skiimanej vzorky, nasledny zber a analyzu dat. Zaverec¢na
sprava spravidla obsahuje interpretdciu dat, zovSeobecnenie poznatkov, vypracovanie
zavereCne] spravy (v naSom pripade Bakalarska praca), publikdcia zaverecnej spravy

0 vysledkoch a nasledné zhodnotenie kvality celého realizovaného prieskumu.

4.1 Vyskumné otazky

Stcast'ou zaverecnej prace je aj zodpovedanie vyskumnych otdzok, ktoré boli uréené na

zéklade stanovenych ciel'ov prace. Otazky sme overovali analyzou dotaznikového prieskumu.

Vyskumna otazka ¢. 1: Predpokladame, Ze menej ako polovica respondentov vyuziva

vernostny systém spolo¢nosti Coffea Drinks.

Vyskumna otazka ¢. 2: Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentov vyuZziva pri

nakupe sirupov iba kamennu predajiiu.
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4.2 Analyza ziskanych otazok

Kvantitativny prieskum realizovany pomocou dotaznika Google forms bol zamerany na
vyuzivanie komunikaénych nastrojov vo firme Coffea Drinks. Celkovo sa prieskumu zti¢astnilo

76 respondentov, ktori odpovedali na 29 réznych otazok.
1. otazka

Dotaznik sa zacinal otdzkou zistujucou pohlavie respondentov. Z celkového poctu 74
respondentov sa dotaznika zc€astnilo 51 Zien a 23 muZov, ¢o predstavuje 68,9 % Zien a 31,1 %

muzov.

Graf 5 Pohlavie respondentov

Aké je VaSe pohlavie?

® Zena

| 68,90% Muz
\

h

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
2. otdzka

Z hlradiska veku bol dotaznik vypliany najmi vekovou skupinou od 20 — 30 rokov,
v ktorej sa nachédzalo 29 respondentov, ktori tvoria 39,2 % opytanych. Najmladsi respondent

mal 15 rokov a najstarsi 71 rokov.
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Graf 6 Vek respondentov
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Zdroj: Viastné spracovanie, marec 2024
3. otazka

Na otazku, odkial’ respondenti pochadzajt, 59 respondentov (79,7 %) uviedlo Trnavsky
kraj, 7 respondentov (9,5 %) uviedlo Bratislavsky kraj a 3 respondenti (4,1 %) uviedli
Nitriansky kraj. Ostatni 5 respondenti pochadzali z Banskobystrického, Trencianskeho
a Zilinského kraja.

Graf 7 Miesto, odkial respondenti pochadzaju
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4,10% H Bratislavsky kraj
Trnavsky kraj
m Zilinsky kraj
B Banskobystricky kraj

79,70%
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
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4. otazka

NajpocetnejSim statusom respondentov bol prave status ,,zamestnany* v pocte 41
respondentov, o prestavuje 55,4 %, po nich nasledovalo 15 Studentov, 9 Studentov pracujucich
na ¢iastoény uvizok, 3 l'udia na dochodku, 2 mamicky na materskej dovolenke, 1 podnikatel

a 1 clovek, ktory je momentalne na PN.

Graf 8 Status respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

Na otazky 1 — 4 neodpovedali 2 respondenti, Cize vysledky z tychto otazok su

zaznamenané s poctom 74 respondentov.

5. otazka

Na otvorent otazku ,,Co pre Vas znamena znacka?“ respondenti odpovedali rozne, aviak
najviac spominanym slovom bola prave kvalita, ktora sa v odpovediach vyskytla az 27-krat.
Respondenti taktiez vnimaji znacku ako odliSenie od konkurencie, hodnotu, symbol, meno,

oznacenie, Standard ¢i reklamu.
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6. otazka

V d’alSej otazke sme sa pytali, aky vplyv maju znacky na nakup respondentov. Z grafu
mozno vidiet, ze 52,6 % opytanych ovplyviiuji znacky, avSak len pri urcitych produktoch. 35,5
% respondentov oznacilo, Ze ich znacky ovplyviiuju, 9,2 % respondentov znacky neovplyviiuju

a dvom respondentom nezalezi na znacke produktu.

Graf 9 Vplyv znaciek na ndakup respondentov

Ovplyviiuju Vas pri nakupe potravin znacky
jednotlivych produktov?

2,60%

B ano, urcite ma ovplyviuju

ano, ovplyviluji ma, ale len pri
ur¢itych produktoch

H nie, neovplyviiuju ma
" 52,60%

H nezalezi mi na znacke produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
7. otazka

Otazka ¢. 7 bola otvorend, pri€om zistovala oblibené znacky potravin a napojov.
Najviac spomenuta bola znacka Rajo a to 13-krat (17,1 %). Dal§imi opakovanymi znackami

boli Relax, Lipton, Pilos, Coca-Cola, Kofola, Alpro, RedBull, Nestlé ¢i Rajec.
8. otazka

Dalsia otvorena otazka bola orientovana na asociacie respondentov spojené so znackou
Coffea Drinks. Stvislost’ so sirupmi bola zaznamenand u 20 respondentov (27 %). Spojitost’
s kavou sa u respondentov vyskytla 11-krat (14,8 %). V ostatnych pripadoch si respondenti pod

znaCkou Coffea Drinks predstavovali r6zne népoje, energiu a kofein.
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9. otazka

V otazke ¢. 9 sme sa respondentov pytali, ¢i poznaju logo znacky. Z grafu mozno vidiet,
ze az 78,9 %, t.j. 60 opytanych logo poznali. ZvySnych 21,1 % respondentov logo nepoznali. Ti

predstavuja skupinu 16 l'udi.

Graf 10 Znalost loga znacky

Poznate logo znacky?

21,10% H ano

mnie

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
10. otazka

Cielom desiatej otazky bolo zistit, aké produkty podla respondentov predava
spolo¢nost’ Coffea Drinks. Prevaznd Cast’ respondentov uviedla odpoved ,,sirupy®, ato az
V pocte 63 opytanych (82,9 %). Ostatni respondenti oznacili moZnost' ,kava®, kde sme

zaznamenali 13 odpovedi (17,1 %). Moznost ,,mlie¢ne vyrobky* neoznacil ziaden respondent.
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Graf 11 Preddvané produkty spolocnosti Coffea Drinks

Aké produkty podPa Vas predava spolocnost’
Coffea Drinks?

msirupy

17,10%

mkava
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
11. otazka

V suvislosti s predchadzajiicou otdzkou sme zist'ovali, ktoré znacky podl'a respondentov
predavaju sirupy. Najviac oznacovanou znackou bola prave firma Coffea Drinks, ktori oznacilo
59 respondentov (77,6 %), hned’ po nej nasledovala znacka Natur Farm, ktorG oznalilo 44
respondentov (57,9 %). Najmenej oznacovanou bola spolo¢nost’ Vinea, ktorti oznacili len 3

respondenti (3,9 %).

Graf 12 Znacky predavajuce sirupy

Ktoré znacky podla Vas predavaju sirupy?
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60,00%
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
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12. otdazka

Posledna otdzka v tivodnej Casti zistovala, ¢i respondenti poznaju znacku Coffea Drinks.
Z celkového poctu 76 respondentov poznalo znacku az 80,3 %, t.j. 61 respondentov. Zvysnych
19,7 %, tj. 15 respondentov znacku nepoznalo. Respondenti, ktori znacku nepoznali, touto

otazkou ukoncili dotaznik.

Graf 13 Poznanie znacky Coffea Drinks

Poznate znacku Coffea Drinks?

M ano

nie

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
13. otdzka

V sekcii ,,Povedomie o firme Coffea Drinks*“ sme sa na vod chceli dozvediet’, odkial
sa respondenti dozvedeli o znacke. Ked'Ze 15 respondentov znacku nepoznalo, na nasledujuce
otazky odpovedalo 61 respondentov. Nadpolovi¢na vicésina, presnejsie 33 respondentov (54,1
%) oznacilo moznost’ ,,znami“. Ostatni respondenti poznali znac¢ku zo socialnej siete Facebook
(4,9 %), z akcii/podujati (4,9 %), z maloobchodu Zabka (4,9 %), plagatov (4,9 %) alebo cestuju
okolo predajne (3,3 %). V tejto otazke bola moznost’ vpisovanie vlastnej odpovede, odkial

znacku poznajui. Respondenti odpovedali najma tym, ze byvaju v okoli sidla firmy.
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Graf 14 Odkial respondenti poznaju znacku
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

14. otazka

Respondenti mali moZnost’ popremyslat, ¢i povazuji ndzov Coffea Drinks za métici.
AZ 39 respondentov, ktori tvoria 63,9 % opytanych oznacilo moznost’ ano. 16 respondentov, t.j.

26,2 % oznacilo moznost nie. Zvysnych 6 respondentov (9,8 %) nevedelo dant otazku posudit’.

Graf 15 Mdtuci ndazov

Povazujete nazov Coffea Drinks za miitici?

H ano

26,20% .
 nie

H neviem posudit’

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
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15. otdazka

V nadvéznosti na predchadzajucu otdzku nas zaujimalo, ¢i si respondenti myslia, Ze by
bol vhodny rebranding pre dant spolocnost’. Podobne ako v predoslej otazke najvicsia cast’
respondentov (62,3 %) oznalila moznost ,,ano, pretoZze nazov je mditaci. Rebranding
neodporica 15 respondentov (24,6 %), pretoze znacka je dlho na trhu a l'udia ju poznaju. 8
respondentov (13,1 %) sa k danej problematike nevedelo vyjadrit’.

Graf 16 Vhodnost rebrandingu

Myslite si, Ze pre znacku Coffea Drinks by bol
vhodny rebranding?

B 4no, pretoze
nazov je matuci

nie, ked’ze je
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trhu a zékaznici
ju poznaju
Hneviem sa k
tomu vyjadrit’

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

16. otazka

Posledna selektujuca otdzka v danej sekcii zistovala skusenost’ respondentov
s produktami znacky Coffea Drinks. Zo 61 respondentov malo skusenost’ az 51 opytanych, ¢o
predstavuje vyznamnych 83,6 %. Devit’ respondentov nemalo skusenost’ so znackou a jeden
respondent nevie, alebo si nepamité tuto skiisenost’. Respondenti, ktori nemali skiisenost” so

znackou alebo si tito skiisenost’ nepamaétaju, ukoncili touto odpovedou dotaznik.
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Graf 17 Skiisenost’ s produktami firmy Coffea Drinks

Mate skusenost’ s produktami Coffea Drinks?
1,60%

H ano
14,80%

nie
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

17. otazka

V dalSej sekcii s ndzvom Skusenost’ so znackou Coffea Drinks odpovedalo 51

respondentov. Hned’ na zaciatku nas zaujimalo, ktoré z uvedenych sirupov uz ochutnali. Z grafu
mozno vidiet, Ze najviac respondentov (64,7 % ) ochutnalo sirup ,,Husta klasika — Jahoda“.
Druhou najpopularnejSou prichutou opytanych bola moZznost’ ,,Butterfly — Baza®, ktoru

ochutnalo celkovo 28 respondentov a tvoria tak 54,9 % opytanych. Iba jeden respondent (2 %)

neochutnal/a Ziadny zo spomenutych sirupov.

Graf 18 Skiisenost’ s konkrétnou prichutou

Ktoré z uvedenych sirupov ste uz ochutnali?
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
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18. otdazka

Chceli sme sa dozvediet, aké balenie sirupov respondenti uprednostiiuju. Tu bola
odpoved’ takmer jednoznacna. Az 98 % respondentov, t.j. 50 opytanych uprednostiuje 1 litrové
balenie sirupov. Iba jeden respondent (2 %) oznacil moznost’ 3 litre. Na zaklade tejto informacie

moze firma koncentrovat’ vyrobu najmé na balenia s obsahom 1 liter sirupu.

Graf 19 Balenie sirupov

AKé balenie danych sirupov uprednostiujete?
2,00%

m 1 liter

3 litre

m 5 litrov

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
19. otazka

V prieskume nas zaujimala aj spokojnost’ so zakipenym produktom od firmy Coffea
Drinks. Na skale s kritériami cena, balenie, zloZenie, prichut’ a vona mali vybrat’ z moznosti:
vel'mi spokojny/a, spokojny/a, priemerne, nespokojny/a alebo neviem, nepamétam si. Z grafu
mozno vidiet, ze najviac respondentov (23) je vel'mi spokojnych najmé s prichutou a vonou.
Scenou abaleni st respondenti taktieZ spokojni, pricom s balenim je spokojnych az 31
respondentov ascenou 27 respondentov. Napriek tomu 2 respondenti nie st spokojni

S prichut'ou a nespokojnost’ bola jedenkrat oznacena v kritériach cena, balenie a vona.

52



Graf 20 Spokojnost so zakupenym produktom
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
20. otdzka

V suvislosti s predchadzajiicou otdzkou nés zaujimalo, preco nie st respondenti spokojni
so zakupenym produktom firmy Coffea Drinks. V odpovediach sa vyskytlo, ze farba sirupov
signalizuje vel'ké mnoZstvo umelych farbiv a niektoré druhy sirupov chutovo splyvaju. Dalsim
nazorom bolo, Ze pri sirupe Hustd klasika bola vysoka cena a sirupy Butterfly boli umelé.
Predposledna odpoved’ tiezZ uvadzala vel'mi umelu prichut’ a posledné odpoved’ naznacovala, ze

zakaznikom by vyhovovalo mensie balenie ,,na skuSku*.
21. otazka

Respondentov sme sa taktiez opytali, ¢i vyuzivaju vernostny systém spolo¢nosti Coffea
Drinks. Az 30 opytanych (58,8 %) nevedelo, Ze znacka ma vernostny systém. 17 respondentov
(33,3 %) nevyuziva vernostny systém. Iba 4 respondenti, tvoriaci 7,8 % opytanych vyuZzivaju
vernostny systém spolo¢nosti. Na zaklade tychto poznatkov mézeme konStatovat’, ze firma by

mala zvysit povedomie a komunikaciou v suvislosti s jej vernostnym systémom.
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Graf 21 Vyuzivanie vernostného systému
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
22. otdzka

Na pravidelnost’ nakupu produktov znacky Coffea Drinks sme sa pytali v otazke ¢. 22.
Zistili sme, Ze takmer polovica respondentov (47,1 %) nakupuje produkty len prileZitostne.
Prieskumu sa zucastnilo 15 zdkaznikov, (29,4 %) ktori kuapili produkty len jedenkrat.
Prekvapujuci bol aj fakt, ze len 12 respondentov (23,5 %) nakupuje produkty pravidelne.

Graf 22 Pravidelnost nakupu produktov
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Drinks?
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
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23. otazka

Nasich respondentov sme sa tiez opytali, kol’ko sirupov si zvycajne kupuju pri jednej
navsteve ¢i objednavke. Az 42 opytanych oznacilo moznost’ 1-2 sirupy. Tito respondenti tvoria
az 82,4 % z celkového poctu respondentov. Nasledujucou vol'bou bola moznost’ 3-4 sirupy. Ta
oznacilo 6 respondentov, ktori tvoria 11,8 % opytanych. Traja respondenti uviedli, Ze pri

navsteve alebo objednavke nekupuju ziaden sirup. Ostatné moznosti neboli oznacené ani raz.

Graf 23 Pocet kipenych produktov pri jednej navsteve
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

24. otazka

Jednym z cielov prace bolo aj zvySenie predaja prostrednictvom e-shopu. Pri tejto
prilezitosti sme sa pytali, ¢i respondenti vyuZivaji skor e-shop alebo kamennt predajiiu.
Odpoved’ami sa ndm potvrdilo, Ze firma by mala zapracovat’ na zvidite'neni internetového
predaja. Na dant otazku odpovedalo 51 respondentov, pricom az 38 z nich (74,5 %) vyuziva pri
nakupe iba kamennu predajiu. 9 respondentov uviedlo, ze vyuziva skor kamennu predajiu, 2
respondenti vyuzivaju skor e-shop, jeden respondent vyuziva iba e-shop a jeden vyuziva obe
moznosti v rovnakom pomere. Po oznafeni moZznosti ,,vyuZivam iba kamennu predajiu‘

respondenti ukoncili dotaznik. Nasledovala sekcia zamerand na e-shop spolo¢nosti Coffea
Drinks.

55



Graf 24 Vyuzivanie e-shopu a kamennej predajne
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

25. otazka

Ked’ze do sekcie tykajucej sa e-shopu spolo¢nosti nemohli odpovedat’ respondenti, ktori
nakupuju iba v kamennej predajni, pocet respondentov sa znizil na 13. V tejto otazke
respondenti hodnotili e-shop spolo¢nosti Coffea Drinks podl'a kritérii ako su: vizual, Sirka
vyberu produktov, prehladnost, komunikacia so zakaznikom, kategorie a opis produktov,
sposob platby, dorucenie, cena, obal a velkost balenia. Na $kdle od 1 (vyborny) do 5
(nedostato¢ny) hodnotili respondenti e-shop podla vysSie spomenutych kritérii. Z grafu je
zjavné, ze vizual bol hodnoteny rozne, avSak najcastejSou odpovedou bolo chvélitebny
a dostatoény. Sirku vyberu produktov, prehl'adnost’, komunikéaciu so zakaznikom a kategérie
a opis produktov respondenti vo vacSine oznacili ako chvalitebné. Spdsob platby a dorucenie
povazuju respondenti za chvalitebné az vyborné. Cena a obal boli najviac ozna¢ované ako
chvalitebné a priemerné. Vel'kost’ balenia bola pre mnohych taktiez chvalitebnd, no nasli sa aj

respondent, pre ktorého bolo balenie nedostato¢né.
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Graf 25 Hodnotenie e-shopu
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Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
26. otazka

Stcast'ou prieskumu bola aj nepovinna otdzka, prostrednictvom ktorej sme sa chceli
dozvediet, ¢o by respondenti odportacali zmenit’, upravit’ alebo pridat’ v ramci e-shopu Coffea

Drinks. Navrhy padli na novsi vizual stranky, moznost’ skiSobnych baleni réznych prichuti

sirupov a vyraznej$iu komunikaciu zo strany firmy.
27. otazka

Vzhl'adom na nékup tovaru prostrednictvom e-shopu sme sa pytali respondentov, ¢i uz

reklamovali takyto tovar. Zo spomenutych 13 respondentov nereklamoval tovar ani jeden.
28. otazka

V nadvéznosti s predchddzajicou otazkou sme chceli vediet, ¢i boli respondenti
spokojni s vybavenim reklamécie. Ked’Ze zo strany respondentov nevznikla potreba reklamacie,

vSetci opytani oznacili moznost’ ,,nereklamoval/a som tovar.
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29. otdazka

Posledna otazka mala za Ulohu zistit’, preco zakaznici neboli spokojni s vybavenim
reklamacie. AvSak respondenti nemali skusenost’ s reklamaciou, ¢ize na tuto otazku
neodpovedali. Odpoved’ sme dostali len od jedného respondenta, z ktorej sme zistili, Ze tovar

nereklamoval.

4.3 Analyza vyskumnych otazok
Na zaklade ziskanych tidajov sme vyhodnotili vyskumné otazky.

Vyskumna otazka ¢&. 1: Predpokladame, ze menej ako polovica respondentov vyuziva

vernostny systém spolo¢nosti Coffea Drinks.

Prva vyskumnt otdzku mézeme na zéklade vysledkov z dotaznika potvrdit’. Z celkového
poctu 51 opytanych vyuzivaji vernostny systém spoloc¢nosti Coffea Drinks iba 4 zakaznici.
Ostatni respondenti nevyuzivaju vernostny systém, avsSak viac ako polovica opytanych ani
nevie, ze znacka ma vernostny systém. Tato skuto¢nost’ naznacuje nedostatoc¢nu komunikaciu
firmy so zdkaznikom, ktora by sa dala zlepS$it' prostrednictvom socidlnych sieti ¢i email

marketingom.

Vyskumna otazka ¢. 2: Predpokladame, ze viac ako polovica respondentov vyuziva pri

nakupe sirupov iba kamennu predajiu.

Druhtt vyskumnt otdzku moézeme tiez potvrdit. Z celkového poc¢tu 51 respondentov
uviedlo aZ 38 z nich, Ze pri ndkupe vyuZiva iba kamennu predajiu. Mdézeme konStatovat’, ze
zviditeI'nenie predaja prostrednictvom e-shopu by bolo pre firmu ajej zakaznikov urCite

atraktivne.
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5 Diskusia

Na zéklade vysledkov prieskumu navrhujeme odporucania v tabul’ke 6.

Tabulka 6 Navrhy marketingovej komunikacie

Navrhy marketingovej komunikacie

rebranding

zmena nazvu a loga firmy

marketingova komunikacia

zvysenie aktivity jednotlivych
nastrojov marketingovej komunikacie

public relations

Zabavne orientovany event

reklama zvysenie povedomia na socialnych
sietach

influencer marketing okamzity pristup k Specifickému
publiku

e-mail marketing zvySenie motivacie na opakovany
nakup

banner s QR kodom

zvySenie interakcie so zakaznikmi

novsi vizudl internetovej stranky

zvySenie predaja prostrednictvom e-
shopu

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024

Rebranding

Rebranding by sme realizovali zmenou loga asamotného nazvu spolocnosti.
Predpokladame, ze tymto krokom ziska firma novych zdkaznikov a tieZ si upevni svoju poziciu
na trhu. Pod novym nazvom — Syrups symphony by si mali zakaznici predstavit’ zohranti chut’
ovocia V sirupoch ¢i napojoch. Okrem toho sme nazov implementovali aj do loga, ktoré sluzi na
vizudlnu identifikaciu firmy. Pri tvorbe ndzvu a loga sme brali ohl'ad nato, aby si zékaznici

spajali vhodné asociacie so znackou a taktiez aby rezonovali s cielovou skupinou. Logo je

zobrazené na obrazku 5.
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Obrdazok 5 Logo Syrups symphony

Zdroj: Vlastné spracovanie, marec 2024
Navrhy marketingovej komunikacie

V ramci marketingovej komunikacie by sme odporucili vyuZzit' Siroké spektrum
nastrojov komunika¢ného mixu. Navrhované opatrenia by mali pomoct’ firme aj pri uvedeni

nového nazvu a loga firmy. Nastroje komunika¢ného mixu, ktoré odpori¢ame vyuzit’ su:

e zabavne orientovany event,
e socialne siete a influencer marketing,
e e-mail marketing,

e Dbanner s QR kdédom.

Zabavne orientovany event

Event Syrups Symphony Day by sa mohol organizovat’ kazdoro¢ne na den deti, t.j. 1.
juna alebo v prisluchajicu sobotou v danom roku. Pravidelnostou eventu by si na neho
zékaznici zvykli, ¢im by sa zvySovala ucast’ a tym aj samotné povedomie o firme. Cielom by
bolo teda zvySenie povedomia a mozna ochutnavka novych prichuti sirupov. Mnohi zakaznici
nemaju moznost’ ochutnat’ vSetky prichute, ked’ze najmensie balenie sa predava v baleni 1 liter.
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Miesto podujatia by mohlo byt v exteriéri sidla spoloc¢nosti, kde je dostatok priestoru.
Na danom mieste by bol zabezpeceny program pre vsetky ciel'ové skupiny. Pre deti by bol
zabezpeceny nafukovaci hrad, malovanie na tvar a maskot. Pre tinedzerov a dospelych by sa
mohli podavat’ rézne mieSané drinky prave z vyrabanych sirupov arovnako navrhujeme

zabezpecit’ hudobny koncert spevacky Simony Hegerove;.

V den eventu by bola, samozrejme, otvorena aj predajia, kde by mali zékaznici moznost’
okamzitého nakupu produktov. V predajni by bola mozZnost’ aj registracia do vernostného
systému a kazdy novo registrovany zakaznik by dostal okamzitd zlavu v hodnote 20 %
Z ndkupu. Tymto krokom by si firma vytvorila dobry imidz a taktiez by ziskala potencionalnych

lojalnych zakaznikov.

Koncept zdbavne orientovaného eventu vyvolava pozitivne emocie spojené so znackou.
Vyuziva sa najma na dlhodobé budovanie znacky. Spojenie event marketingu a podpory predaja

(ochutnavka sirupov) vytvaraju pridant hodnotu k zakipenému produktu.
Socialne siete a influencer marketing

Z online prostredia by sme firme odporucili zvySenie povedomia na socidlnych sietach
prostrednictvom roznych reklam, sut'azi ¢i spoluprace s influencermi. Suc¢asne by sme navrhli
aj oslovenie influencerov z online prostredia, ktori by predstavili svojim sledovatel'om samotnu
firmu a jej portfolio. Cudia spravidla doveruji osobnostiam, ktoré st vo verejnosti zname. Firma
tak ziskava okamzity pristup k jeho Specifickému publiku. Tato spoluprdca by sa mohla
organizovat’ na zaklade barteru — darovanim tovaru s cielom propagacie. Influencer marketing
navrhujeme uskutocnit’ prostrednictvom spoluprace so spevaCkou Simonou Hegerovou
(@simonahegerova), ktora pochadza z Trnavy. Myslime si, Ze spevacka ma bohaté publikum,
pricom jej sledovatelia patria do ciel'ovej skupiny spolo¢nosti Coffea Drinks. Rovnako by sa
mohli zapojit’ aj ini influenceri prostrednictvom formy ,,product placement®, kde prirodzene
a nendpadne zaclenia produkt firmy do svojich pribehov. Sociélne siete by sa mohli zviditelnit’
aj prostrednictvom sut’azi, ¢i uz na svojom profile alebo na profile influencera. Ak nebude
moznost’ ziskania influencera prostrednictvom barteru, d’al§$im moznym spdsobom je partnerska

spolupréca. Jednd sa o spolupracu na zadklade finan¢nej provizie. Influencer tak umiestni na
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svoje kanaly odkaz alebo reklamu. Finan¢na provizia zavisi od po¢tu uskuto¢nenych nakupov

alebo registracii prostrednictvom odkazu na webovu stranku spolo¢nosti.
E-mail marketing

Komunikéacia so zdkaznikom by sa mohla zvysit' vyuzivanim e-mail marketingu. Je to
cenovo dostupny nastroj marketingovej komunikacie, ktory motivuje zakaznikov
k opakovanému nakupu produktov. Pomocou e-mail marketingu zakaznici dostavaji newslettre

a vyhodné ponuky spolo¢nosti.
Hlavné vyhody tohto spdsobu komunikacie su:
e cielené¢ kampane,
e osobna komunikacia so zakaznikmi,
e udrzanie kontaktu so zakaznikmi,
e ziskavanie spitnej vizby.
Banner s OR kodom

Pre firmu je moznostou aj vyuzitie QR kédov na banneroch a vonkajSich médiach
s cielom prilakat’ pozornost’ a zlepsit’ interakciu s klientmi. OR kody mézu byt efektivnym
nastrojom pre prepojenie fyzickej reklamy s digitalnym svetom. Pomocou generatorov OR
kodov sa vie zdkaznik okamZite prepojit’ na e-shop spolocnosti, ¢im mdze vzniknat’ okamzity

nakup.
ZvysSenie predaja na e-shope

Podl'a vysledkov prieskumu m6Zeme konstatovat’, Ze je potrebné zvysenie predaja najma
prostrednictvom e-shopu. Na zatraktivnenie stranky navrhujeme zlepsit’ celkovy vizual stranky,
moznost’ zaklipenia skiiSobnych baleni a r6zne mnoZstevné zl'avy. Po online zaregistrovani sa

do vernostného systému navrhujeme moznost’ uplatnenia 20 % zlavy na cely nakup.
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Uvedené navrhy a odporucania by mali byt realizované uz s novym nazvom a logom
firmy, ktoré sme navrhli. Celkovo by sme odporucili vyuzit urcité preklenovacie obdobie, pocas
ktorého by sa pouzivali eSte obe logd a nazvy, vd’aka ktorym by si zdkaznici zvykli na nové
meno a logo firmy. Dané odporacania musia prejst’ schvalenim vedenia firmy, ktoré sa odohrava

prave v tychto mesiacoch.
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Zaver

V zavere¢nej praci sme sa venovali marketingovej komunikacii firmy Coffea Drinks.

Zamerali sme sa najmi na trh B2C, ktorého posilnenie by bolo pre firmu urcite prospesné.

V uvode prace st zhrnuté teoretické poznatky problematiky marketingovej
komunikacie, ktoré sme ziskali z odbornych literarnych zdrojov. Na zaciatku sme sa venovali
pojmu marketing a jeho koncepciami. Nasledne sme rozobrali proces planovania marketingovej
komunikacie asucasne aj samotny komunikaény plan. Neskor sme definovali nastroje

marketingovej komunikacie, budovanie znacky a rebranding.

Prakticka Cast’ pozostavala z dotaznikového prieskumu, prostrednictvom ktorého sme
zist'ovali asociacie spojené so znackou Coffea Drinks ako aj pouzivanie e-shopu spoloc¢nosti.
Respondenti mali moznost' odpovedat’ na rézne otazky a tieZz vyjadrit' svoj nazor k danej
problematike. Vyhodnotenim sme zistili nedostatky v oblasti marketingovej komunikécie medzi
firmou a jej zdkaznikmi. Napriek tomu vSak mézeme konstatovat’, ze firma Coffea Drinks ma

urcitu lojalnu klientelu.

Zaverecnu Cast’ prace tvoria navrhy a odportcania pre firmu Coffea Drinks. Jeden
Z hlavnych névrhov pre firmu bol prave rebranding, ktory odporacame realizovat’ S novym
logom aj samotnym nazvom spoloc¢nosti. Dal§imi ndvrhmi su zdbavne orientovany event,

socialne siete a influencer marketing, e-mail marketing a banner s QR kodom.

Uvedené navrhy sme nasledne predlozili firme Coffea Drinks a verime, ze budu pre

firmu prinosom.
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Prilohy

Priloha ¢é. 1 — Vzor Struktarovaného dotaznika
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