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Abstract: This paper focuses on the analysis of competitive brands in the market and the aim of this
study is to specify the position of the brands Coca-Cola, Pepsi and Kofola in the Czech Republic. Firstly,
there is a theoretical part aimed at general issues of brands. In the next, empirical part, particular
elements of the selected brands, their product portfolio and mainly marketing communication are briefly
characterized. The research study use an experiment (in-hall test) and questioning. The blind in-hall test
has been supposed to reveal which coke drink respondents - students like most and whether they can
actually identify it according to taste. The questionnaire consequently investigates the consumption
of coke drinks and primarily the knowledge of and the attractiveness of advertising campaigns
of the selected brands. The results clarify the position of the particular brands in the local market. The
study contributes to research stream by examining the nature of competitive interaction between Coke
and Pepsi and special local brand Kofola in local market in the Czech Republic. Implications
for research, practice, and limitations are discussed.
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uvoD

Vzhledem k zaméfeni pfispévku v jeho Uvodu
uvedeme struCny teoreticky vstup k vymezeni
pojmu znacka. Ta je podle Americké
marketingové asociace (AMA) definovana jako
Jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo komunikace téchto pojm0 slouzici
k identifikaci vyrobkd a sluzeb jednoho &i vice
prodejcl a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®.
(Keller, 2007, s. 32)

Vysekalova (2012) rozdéluje znaCku na dva
hlavni prvky — symbolizmus znacky a vyznam
znacky. Do prvniho prvku fadi logo, jméno, styl
napisu a barvy, tyto prvky umoZznuji spotfebiteli
danou znacku identifikovat. Druhy prvek je
pfedstavovan zplsobem, jak znacku chapou
spotfebitelé ve smyslu jejich racionalnich a
emocionalnich vyhod. Vyznam znacky tedy
vytvafi urcité vyhody pro spotfebitele.

Z definic znacek (napfiklad Pelsmacker, 2003,
Keller, 2007, Vysekalova, 2012, Karlicek, 2013)
je mozno ucinit zavér, Ze jak Cesky, tak
zahranicni autofi se shoduji na dvou hlavnich
nazorech.

Znacka a jeji jednotlivé prvky, jako je jméno,
logo, symbol, znélka, napis a dalsi, tyto prvky
odliSuji znaku od ostatnich konkurencnich
znacek na trhu.

Znacka, jiz neni predstavovana pouhymi prvky,
ale pfinasi spotfebitelim vyhody, znamena tedy
mnohem vice a jiz je urCitym zpUsobem
zapsana zakaznikim do povédomi.

Za nejdllezit&jSi vyznam znacky je povazovano
odliSeni jednotlivé firmy od konkurence. Zde
hraje vyznamnou roli urover kvality znacky pro
spotfebitele a tedy to, zda spotfebitel bude
znacce vérny a pristé si ji vybere znova.
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Ddlezitou soucasti znacky jsou jeji prvky,
prostrednictvim nich je mozno znacku nejen
identifikovat, ale také ji odlisit od ostatnich
konkurencnich znacek na trhu. Keller fadi mezi
hlavni prvky znacky: jméno, URL, logo,
symboly, pfedstavitele, mluvéi, slogany, znélky,
baleni a napisy. Velice dullezit¢ je vybrat
jednotlivé prvky tak, aby zvysily povédomi
oznaCce, vyvolaly soulad a v koneCném
dusledku by mély pfispét k tvorbé hodnoty
znaCky. (Heskova, 2008, Keller, 2008,
Vysekalova, 2004)

Kvolbé prvku znacky je pfistupovano podle
Sesti kritérii (zapamatovatelnost, smysluplnost,
libivost, pfenositelnost, adaptability, moznost
ochrany) a to tak, aby byla vytvofena co
nejvyssi hodnota znacky.

Mezi dalSi dulezité pojmy patfi identita a image.
Identita znaCky pfitom predstavuje vnimani
znacky spole¢nosti, naopak je tomu u image,
ktera sice také pfedstavuje vniméani znacky, ale
zakaznikem (Mader, 2005). Aaker (2003) uvadi,
Ze na identitu znaCky je mozné nahlizet ze Ctyf
pfistupl: znaCka jako vyrobek, znacka jako
organizace, znaCka jako osoba, znacka jako
symbol.

1. PRISTUPY K HODNOCENi ZNACKY

Pro hodnoceni znagek existuje nékolik pfistupd,
déle struéné nékteré uvedeme (déle viz napf.
Heskova, 2008, Kotler, Keller, 2013, Eger,
2014):

Aaker (2003) ji definuje nasledovné: ,Hodnota
obchodni znacky je sada aktiv a (pasiv),
spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ
zvySuje nebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek €i
sluzba pfinasi a/nebo zakaznikovi‘. Hodnotu
znacky Cleni do Ctyf hlavnich kategorii:

Znalost jména znacky
Vnimana kvalita

Vérnost znacce

Asociace spojené se znackou

S timto pfistupem k stanoveni hodnoty znacky
se ztotoZriuje také Kotler, ktery ve své knize
definuje hodnotu znacky jako ,pozitivni rozdil,
kterym se projevi znalost znaky na odezvé
zakaznika na vyrobek Ci sluzbu®. (Kotler, 2007,

s. 635). ,Hodnota znacky (brand equity) je
hodnotou, kterou znacka pfidava vyrobkim a
sluzbam.” (Kotler, Keller, 2013, s. 281)
Pelsmacker a kol.(2003, s. 67) ale upozorfuii,
Ze existuje rozdil mezi hodnotou vnimanou
zakazniky a finanéni hodnotou.

Model BAV. Tento model byl vytvoren reklamni
agenturou Youn and Rubican a nese nazev
Brand Asset Valuator podle toho zkratka BAV.
Model obsahuje Ctyfi klicové komponenty:

e Energicka diferenciace — méfi stupen
vnimani znacky, jakym se znacka liSi
od ostatnich konkurencnich znacek.

e Relevance - méfi vhodnost a Sifi
zabéru znacky.

e Ucta — mé&fi vnimani kvality znacky, jak
znaCku pfijimaji a jak ji respektuji

spotrebitelé.

e Znalosti - predstavuje povédomi
oznaCce, jak znaCku spotiebitelé
vnimaji.

Energeticka diferenciace a relevance urcuji silu
znacky a ucta a znalosti odrazeji postaveni
znacky (Kotler, Keller, 2013)

Dalsi znamy model BRANZ se opira
o hodnoceni znaCky na urovni pfitomnost,
relevance, vykon, vyhoda, vazba. Na vrcholu
pyramidy stoji racionalni i emocionalni vazby
ke znacce.

Nakonec zminime model rezonance znacky.
Ten se zabyva budovanim znacky a postupuje
od nejméné vyznamnych kroki po ty
nejvyznamnéjSi (od rozpoznani znacky, pres
pfidéleni vyznamu znacce v mysli spotfebitele a
k vhodnym reakcim na znacku az po vérnost
ke znaCce), viz i Kotler, Keller (2013).

Branding

Pojem branding je definovan fadou autor(i
(napf. Heskova, 2008, Pelsmacker a kol. 2003),
ale téZko se nalezne jednoznatna definice.
| pfes odliSné vysvétleni daného pojmu, je
mozné fici, Ze branding souvisi se znackou a je
nékdy oznacovan brand managementem nebo
také jako fizeni znacky, diky kterému miZze byt
zvySovana pravé uvedena hodnota znacky.
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Kotler, Keller (2013) definuji  branding
nasledovné:  Branding vytvafi mentalni
struktury pomahajici spotfebitelim utfidit si
znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zpisobem,
ktery usnadriuje jejich pozdéjSi rozhodovani, a
tim pfinadSi hodnotu firmé.“ Dale uvadi, Ze diky
brandingu je mozné najit mezi jednotlivymi
znaCkami rozdil a brandingové strategie mohou
zvySit  jiz  zmihovanou hodnotu  znacky.
Nasledné budou blize popséany dvé klicove
strategie, za prvé portfolio znaCek a za druhé
rozSifeni znacek.

Na pojem je také mozno nahlizet jako
na ,strategickou investici, protoze pokud je
znaCka spravné budovana, pfinese spole¢nosti
hodnotu (Hommerova, 2015).

2. PRUZKUM ZNACEK VYBRANYCH
KOLOVYCH NAPOJU V CR

Prizkum realizovany na Fakulté ekonomické
ZCU  vPlzni vprvni  ¢asti  slepym
ochutnavkovym testem opakuje svétové znamy
vyzkum znacek Coca-Cola, Pepsi, ale potom
jde dal a vzhledem ke specifickému postaveni
lokalniho hrace je rozsifen i o Kofolu.

Zde je potfebné poznamenat, Ze porovnavani
Coca-Coly a Pepsi ¢i hodnoceni jejich znacek
bylo a stale je pfedmétem Ffady riznych
vyzkumnych Setfeni (napf. Hollenbeck, Peters,
2008, Nair, Selover, 2012, Kotler, Keller, 2013,
Zingham,Habibi, Laroche, Richard, 2016).
Pfidanou  hodnotou  naSeho  lokalniho
vyzkumného Setfeni je porovnavani i se silnou
lokalni znackou Kofola.

Coca - Cola

Coca-Cole pochazi jiz zroku 1885, kdy byl
tehdy alkoholicky népoj zvina a vytazku
peruanské rostliny koka obsahujici kokain
vyrabén  lékarnikem  Johnem  Stithem
Pembertonem v Atlanté.

Z bohaté historie uvedeme poznamku k roku
1985, kdy se Coca-Cola po mnoha porazkach
od spoleCnosti Pepsi rozhodla zménit svoji
recepturu na sladCi a napoj nazvala ,New
Coke“. Nejprve davali zakaznici pfednost nové
varianté Coca-Coly, ale to bohuzel netrvalo

dlouho, jelikoz spotfebitelé méli silné emocialni
vazby k ptvodnimu napoji a vyZzadovali ho zpét.

Vroce 2008 se umistla Coca-Cola se
svou hodnotou na prvnim misté na svéte,
postupné ale jeji umisténi i hodnota klesla
zejména diky nastupu IT firem a letos znacka
obsadila sedmnacté misto. Dale viz
Brandirectory (2016).

Prvky znaCky jsou znamé a podrobné jsou
popsany Jandovou (2015) a zde zminime jen
soucasny slogan, ktery od roku 2009 zni: ,Open
Happiness” neboli ,Radost otevfit*. (Colacorner,
2016)

Spole¢nost nenabizi pouze klasickou Coca-
Colu, ale v nabidce ma i dalSi varianty s jinymi
pfichutémi. NejznaméjSi je samoziejmé ta
klasicka s Cervenym obalem a bilym napisem,
jak jiz bylo uvedeno vySe a patfi mezi

vivys

Z marketingové  komunikace zminime jen
,vanocni kamion“, kampan s ndzvem ,Podél se
0 radost’, kdy misto nazvu Coca-Cola bylo
uvedeno na obalu kfestni jméno a novou
kampan s nazvem ,Taste the Feeling".

Coca-Cola partnerem OH jiz od roku 1928 a ma
vyhradni pravo poskytovat na Olympijskych
hrach své napoje az do roku 2020. Je velmi
silnd v oblasti sponzoringu, ale nyni také
ve vyuzivani socialnich siti (Engage Prague,
2016).

Pepsi

Historie znacky Pepsi saha az do roku 1898,
kdy lékarnik Caleb Bradham vynalezl v Severni
Karoliné v USA IéCivy napoj, ktery mél pomoci
lidem odbourat nechutenstvi. Postupné se stala
znamym napojem, rozsifenym v mnoha zemich
svéta.

Podle Brandirectory (2016) Ize uvést, Zze znacka
Pepsi se umistovala se svoji hodnotou
v milionech dolari mezi ostatnimi znackami
svéta od 16. pozice v roce 2008 do 56 pozice
v roce 2016.

Prvky znaCky jsou také velmi znamé.
V souCasné dobé pouZiva znacka ,The Joy
of Pepsi-Cola” (,Radost z Pepsi-Coly”) (Kotler,
2007).
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Pepsi se snazi své reklamy obsazovat
pfedevsim slavnymi osobnostmi. Mezi slavné
hudebni  predstavitele, ktefi se objevili
v reklamé, patfi Michael Jackson, Spice Girl,
Tina Turner, Britney Spears, Madonna,
Beyoncé a mnoho dalSich. V souCasné dobé
vyuziva i fotbalové hvézdy.

Spole¢nost ma ve svém portfoliu Fadu produktd,
nejznaméjsi z nich je klasicka Pepsi-Cola.

Také Pepsi vyznamné vyuZivd sponzoring.
Minuly rok se Pepsi napfiklad stala oficialnim
partnerem Ceskeé fotbalové ligy na nasleduijici tfi
roky. Stejné jako Coca-Cola vytvafi nové
kampané a snazi se vyuZivat i nova média,
zejména Facebook.

Kofola

Kofola je Ceskou znackou, ktera vznikla v roce
1959 a na vyrobé tohoto napoje, ktery
obsahoval sirup KOFO a dalSi bylinné a ovocné
latky. Byla velmi znama jiz do roku 1989, po
uréitém propadu potom cca po deseti letech od
revoluce nastava jeji restart a nyni patfi v CR
mezi pfedni kolové napoje.

Nazev Kofola se ale znacce vyplatil, jelikoz je
zapamatovatelny a predevSim také snadno
slabikovatelny a vyslovitelny. Vroce 2000
pfichazi Kofola s novym logem, které se jiz
zaCind podobat tomu dne$nimu a to diky
napisu hnédé barvy na bilém podkladu. DalSi
zménu provedla spoleCnost vroce 2003 a
k nazvu kofola pfidala nédzev ,Original®.

Kofola dnes uvadi na trh velice rozSifené
portfolio produktl, svym zakaznikim nabizi
vice variant napojd.

V roce 2014 pfiSla Kofola s novou kampani a se
zménou sloganu na ,Kdyz ji milujes, nefe$",
ktery je velmi Uspésny.

Zlaté prasatko, Vanoce a mala holCicka
symbolizuji UspéSnou reklamni akci. V roce
2011 Kofola uvedla reklamni spot s nazvem
,Nudaplaz* a v souCasné dobé ve své kampani
uspésné pouziva ,SiSlajiciho psa‘ a pojem
,Fofola“.

ZnaCka také pouZziva sponzoring, ale vice
regionalné a je znama svymi viralnimi
kampanémi.

3. MARKETINGOVY PRUZKUM
KONKURENCNICH ZNACEK

Cilem marketingového prizkumu bylo zjistit
pozici  vybranych  konkurenCnich  znacCek
kolovych napoju, které byly charakterizovany
vy$e (a dale viz Jandova, 2016). Pro urCeni
pozice znacek neni vySe uvedené zhodnoceni
na zakladé sekundarnich zdroju dostacuijici, a
proto bylo dale provedeno  primarni
marketingové Setfeni. Zvoleno bylo kvantitativni
Setfeni a z jeho metod byl vybran experiment
(Gray, 2009), ktery byl dopInén dotaznikovym
Setfenim. V nasledujicim textu je blize popsén
design vlastniho marketingového Setfeni.

4, EXPERIMENT

V experimentu byl zrealizovan tzv. slepy
ochutnavkovy test (in-hall test), diky kterému
mohl byt nasledné wur€en napoj, ktery
studentim (zvolené cilové skupiné) nejvice
chutna. Slepy test s napoji Coca-Cola a Pepsi
probihal jiz dfive (napf. Gladwell, 2007), ale
pro tuto praci byla do testu navic zafazena
Kofola.

Cilem experimentu bylo stanovit pozici
konkurencnich znacek na trhu, kterymi jsou
Coca-Cola, Pepsi a Kofola. Slepy ochutnavkovy
test by mél urcit napoj, ktery je nejvice chutny a
ucelem nasledného dotaznikového Setfeni bylo
zjistit, jak je vnimana marketingova komunikace
vybranych  znaCek u cilové  skupiny
respondent(.

Experiment (in-hall test) byl peclivé naplanovan
vCetné pfipravy prostiedi, stejné chlazenych
napojl, kelimka s Cisly, pouceni respondentd,
dotaznikU a jejich sbéru na konci akce atd. Byly
realizovany tfi akce vlistopadu 2015 az
vbfeznu 2016 a pofadi napoji bylo vzdy
zménéno (n = celkem 86).

Dotaznikové Setfeni probéhlo hned vzdy

po ochutndvkovem testu. Vystupy
ochutnavkového testu ukazuje tabulka €. 1.
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Tab. 1: Chut kolovych napoju (ochutnavka / vyjadreni

Otazka Coca-Cola Kofola Pepsi
Jaky napoj Vam nejvice chutnal? 34 31 21
Jaky kolovy napoj Vam nejvice chutna?* 44 34 7

*Jeden respondent zvolil RC colu.

Z tabulky je patrné, Ze jak podle slepého testu,
tak i béZné chutna studentim nejvice
Coca-Cola. Zde je ale dilezité zminit, ze bézné
za nejchutnéjsi napoj povazuje Coca-Colu 44
studentd, ale podle ochutndvky pouze 34, coz
je rozdil.

Druhou pficku obsadila Kofola, kterou
po ochutnavce zvolilo 31 studentd, coz je pouze
0 3 hlasy méné nez ziskala konkuren¢ni znacka
Coca-Cola. V slepém testu jsou tyto kolové
napoje témér vyrovnané, mnoho respondentl je
tedy vérnych Ceskému kolovému napoji.

Na posledni pozici se umistila znacka Pepsi,
kterd pfi ochutnavce nejvice chutnala

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

21 studentim, ale bézné ji za nejchutngjsi
napoj oznacilo pouze 7 respondentd.

5. DOTAZNiIKOVE SETRENI

NejdFive bylo dllezité zjistit, zda respondenti jiz
nékdy ochutnali kolové napoje (Coca-Cola,
Kofola, Pepsi), aby poté mohli odpovidat na
dalSi otazku, kterd se tykala jejich chuti.
Odpovédi zde nebyly pfekvapuiici, protoze
vSichni studenti - respondenti odpovédeéli
kladné, Ze uvedené kolové napoje jiz nékdy
ochutnali.

Dalsi otazka v dotazniku ,Jak Casto kupujete
kolové népoje“ zjistovala jejich spotfebu a
vystup je v tabulce €. 2.

Tab. 2: Spotfeba kolovych napojl (v poétu studentu - u€astnik( experimentu, n = 86)

Znackal/Spotieba 1=denné 2=3x do tydne 3=1x do tydne | 4=1-2x do mésice 5=viibec
Coca-Cola 0 5 8 53 20
Kofola 0 4 7 51 24
Pepsi 1 2 3 27 53

Spotieba kolovych napoji je podle poctu
jednotlivych odpovédi respondentt z naseho
vzorku podobna u Coca-Coly a Kofoly. U Pepsi
je odlisna, nizka.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Znate reklamni kampané jednotlivych znacek®,
odpovéd byla na Skale od 1 do 5, kdy oznaceni
1 znamenalo, Ze respondent zna reklamni
kampané dobfe a 5, ze kampané nezna vibec.

Tab. 3: Znalost reklamnich kampani znagek (v po¢tu studentu - uastnikli experimentu, n = 86)

Znackal Znalost 1 2 3 4 5
Coca-Cola 58 19 4 5 0
Kofola 59 18 2 7 0
Pepsi 10 19 21 20 16

Po zjisténi znalosti reklamnich kampani byla
uvedena otazka ,Libi se Vam reklamni
kampané jednotlivych znaCek?“ Respondenti
oznacovali své odpovédi na Skale od 1 do 5,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

kdy zvoleni moznosti 1 pfedstavovalo, Ze se
reklamni kampané studentim libi velmi a Cisla
5 naopak znamenalo, Ze se jim nelibi vibec.

Tab. 4: Libivost reklamnich kampani (v poétu studentu - u€astnik( experimentu, n = 86)

ZnackalLibivost 1 2 3 4 5

Coca-Cola 45 23 14 4 0

Kofola 50 27 7 2 0

Pepsi 8 10 34 19 15
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Nejvice se studentim libi reklamni kampané
v hodnoceni.

Coca-Cola se poprvé umistila az na druhé
pozici a Pepsi opét na poslednim misté.
U prvnich dvou uvedenych znaCek Zzadny
z respondentd nezvolil moznost, ze by se mu

reklamni kampané vibec nelibily.

,Jakou reklamni kampan jednotlivych znaCek
znate?“ byla oteviena otazka a pokud studenti
nékterou znali, tak ji strucné popsali. Odpovédi
jsou zaznamenany v nasledujici tabulce, kde
jsou vprvnim sloupci vypsany vSechny
zminéné reklamy, vdruhém je poté Cetnost
uvedeni dané reklamy.

Tab. 5: Reklamni kampané a Cetnost odpoveédi respondentt

Nazev Pocet Nazev Pocet Nazev Pocet
Vanodni kamion 70 Vanocni - Zlate 59 Fotbal 27

prasatko
Jména na obalech 22 Silajici pes 30 Zpévaci 9
Pusu dostane 16 Kofola skala 9 Mladi lidé s hudbou 6
Rodina u jidla 11 Nudaplaz 9
Prodejni automat 5 Laska nen zadna 3

véda

Taste the feeling 4 Sovy - akcie 2
Vanoéni masle 3 Afolok 1
Ledni medvédi 2

Z tabulky €. 5 je patmé, Ze nejvice si studenti
vzpomenou na reklamy znacky Coca-Cola, dale
Kofoly a nejméné znamé jsou reklamy Pepsi.

,Znate slogan znacek?*, tak znéla predposledni
oteviena otazka v dotazniku.

Coca - Cola. Posledni dotaznikové Setfeni
probéhlo 22. 3. 2016 a v tomto obdobi se jiz
vysilal  televizni spot kampané ,Taste
the feeling®, proto studenti posledniho terminu
Casto (14) zminovali pravé dany slogan. Slogan
,Radost otevfit* napsalo 9 respondentl, dale
uvadéli ,Coca-Colu si vychutnej*, coz je spise
Cast hesla z vanocni reklamy ,Vanoce jsou
tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si
vychutnej®. Jeden student si  vzpomnél
na dfivéjsi slogan ,Vzdy Coca-Cola*“.

Kofola. Nejznaméjsi slogan Kofoly zni Kdyz ji
miluje§, neni co feSit" dokazuje to i pocet
studentl, ktefi si pravé na tento slogan
vzpomnéli (52). DalSich 5 studentl uvedlo
heslo ,DaS si Fofolu®, které bylo spojeno
s kampani se SiSlajicim psem. Pouze jednou
byly zminény slogany ,Kofola sblizuje“ nebo
,Cim vic lasky rozdas, tim vic ti zistane®, ktery
byl uveden v kampani v roce 2009.

Pepsi. Kdyz studenty nezaujaly reklamy
od znacky Pepsi, stézi si poté vzpomenou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

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

Dodateéné mulzeme uvést, ze presto, Ze se
jedna o maly vzorek respondenti (n = 86,
ztoho 50 Zen a 36 muzl) posoudili jsme
v kontingencni tabulce a s vyuzitim chi-kvadrét,
zda neni rozdil ve vyjadieni respondentl
uchuti ndpoji z hlediska pohlavi. U naSeho
souboru se to nepotvrdilo, neni rozdil mezi
pohlavim a oznacenim preference chuti napoje.

ZAVER A DISKUSE

PfedloZzeny pfispévek nas struéné uvadi
do problematiky  vyzkumu znacek a
na prizkumu kolovych napojd, ktery byl v CR
realizovan na pfelomu let 2015/2016. Ukazuje,
jak je mozné informace ze sekundarnich zdrojl
doplnit lokalnim Setfenim s vyuzitim in-hall testu
a  dotaznikového  Setfeni  zaméfeného
na reklamni kampané znacek.

Z na$eho prlzkumu plyne nasledujici zavér:

Pokud by zvyslednych dat Setfeni méla byt
stanovena pozice vybranych konkurencnich
znacek, tak je zfejmé, Ze Coca-Cola s Kofolou
jsou téméf vyrovnané a Pepsi je vtomto
srovnani posledni. Ziskané umisténi znaCek

69 Trendy v podnikani — Business Trends 2016/1




v jednotlivych  hodnocenych  kritériich  je
Tab. 6: Vysledné pozice znaCek kolovych napoju

uvedené v nasleduijici tabulce €. 6.

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

Z podrobné analyzy znasSeho prizkumu je
zfejmé, Ze pozice napfiklad v chuti napoju nebo
znalosti reklam byly mezi Coca-Colou a Kofolou
velice vyrovnané, ale i presto Coca-Cola
ziskala prvenstvi ve vice hodnocenych
kritériich, proto pravé této znacCce patfi prvni
pozice v realizovaném Setfeni. Pozitivnim
zjisténim jisté je, Ze Cesky kolovy napoj
zasvétové silnou znatkou u studentd
nezlstdva pozadu, ale drzi si velmi tésné
umisténi za ni. Nepfili§ pozitivné dopadlo
vyhodnoceni pro Pepsi, ktera vzdy zaujala az
posledni pozici, zde je mozné uvést, Ze ji
nalezelo tfeti umisténi v kazdém hodnoceném
kritériu, a za Coca-Colou a Kofolou vzdy
v hodnoceni respondentl viditelné zaostavala.

Nase  vystupy je  mozné  porovnat
s dotaznikovym Setfenim, které bylo v CR
realizovano v roce 2014 elektronicky. Dotaznik
vyplnilo 635 respondent(, kdy respondenti byli
ve véku od 15 let a vice, ale pfevazujici skupina
dotazovanych byla ve véku 15-30 let.
(Pavelcova, 2014) Z porovnani plyne, Ze pofadi
napoju je i po dvou letech shodné, zména je
pouze vtom, Ze vroce 2014 vyjadfili
respondenti, ze kupovali kolové napoje Castéji.
Rozdil m0Ze byt zplsoben odliSnou cilovou
skupinou respondentt. Podobné dopadio |
pofadi znalosti reklamnich kampani vybranych
znacek, tedy zUstalo stejné.

Dale je mozné  vystupy  diskutovat
s experimentem, ktery probihal v 80. letech, ale
zde se logicky jednalo jen o vztah Coca-Cola x
Pepsi a ne v CR (Kotler, Keller, 2013).
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