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ANOTACE

Cilem této prace je predstavit realizovany marketingové-textilni projekt Kofola
Fashion, v&etné jeho pocatecnich cili a jejich naplnéni i vCetné realizace
a zhodnoceni celé akce.

Jsou popsany obecné marketingové teorie, které jsou pak demonstrovany na
spole¢nosti Kofola, a. s. Dals{ ¢ast prace je zamérena na roli textilu v propagaci
znacek. V praci jsou doporuCeny navrhy zmén, které by se mély v pripade

pokraCovani projektu Kofola Fashion objevit.

KLICOVA SLOVA: KofolaFashion, reklamnf textil, marketing.

ANNOTATION

The goal of this work is to introduce the ongoing Kofola Fashion textile-
marketing project, including its initial goals and their fulfillment along with the
implementation and evaluation of the entire event.

General marketing theories have been described and subsequently
demonstrated at Kofola, a.s. The following section of the work is focusing on the role
of textile in the promotion of brand names. The work is recommending proposed
changes which should appear in the event the Kofola Fashion project will be

continuing.

KEY WORDS: Kofola Fashion, advertising textile, marketing.



1. Teorie 0 propagovani VITODKUL........icciceeeiicssssntiosssssnsssssssssessssssssessssssssssssssssasssss 3
1.1 Co je vize, mise a positioning podniKu...........ccccvvrererieririiiiiiiieeiee e 4
1.2 Marketingové prostredi pOdniKu ..........ccceeiiuiiiiiieiieieecie e 5
1.3 Analyza konkuren¢niho prostiedi podniku............cceeveieiirieiiiiennie e, 6
1.4 Cilové skupiny SPOLFEDItEll ........cceueeeuiieiieeiiieiiietie e 6
1.5 Tvorba marketingoVEno MiXU......cccuvvuiiiieieeeeieiieiiee e e e 7
1.6  Zvoleni strategie komunikace znacky na ur€ité obdobf .............cccocciieinnine 9

2. Spolecnost Kofola, a.S.....cccceeeeicennerccssnnercssssnnsescssasessssssassssssssasssssssasassssssasasssss 10
2.1 Vize, mise a positioning Kofola, a.s........c.coeeviiiiiiiniiniiiiiiiiee e, 12
2.2 Produkt Kofola .....c.oooeiiiiiiiiii i e 13
2.3 Vnimani znacky Kofola cilovou skupinou ............cccccevveieriniiiicniiieccennnnen. 13
2.4 Analyza odvétvi, ve kterém je podniKano...........c.cceeeveeevrierieeseereiieerieneens 15
2.5 NejduleZit€jSi faktory trhul .......cceeeveeeiiiieiieeie e e 16

3. Textil v marketingové KOMUNIKACH c...cceeerveneererssnneecsssnssescssnnssessssnnsscssssnassessens 17
3.1 Dodavatelé reklamniho teXtilu ..........c.cooiviiiiiiiiiriinii e, 19
3.2 Moznosti umisténi 1og nebo jinych MOtiVIL......c.cceevierieeieeiecrieeeerieiee e 21
3.3 PouZivané materialy ..........ccooooviiiiieiiriiniieiiiiieiees et ae e 25

4. Strategie a cile jarni — pozdné letni kKampané v Praze .........ccceeeeveeeccenceccanenn. 26
4.1 Cilova skupina pro tuto Kampan.............cc.eeeevveeeeeeeireeceiiee e e eevvee e 26
4.2 Strategie reklamni Kampane.............cceeeevveeeiiieeiie e e 26
4.3 Zvolend reklamni komunikace ...........cocceiiiiiiiiiiiiiiiiinie e 27

4.3.1 1. ¢ast kampane - Kofola Praha.............ccccoeeviiiieciie i 27
4.3.2 2. ¢ast kampane - Kofola Fashion...........ccccccccueeeviieiciiiiniiieeceeeceee, 28
4.4 Predstaveni projektu Kofola Fashion ............cccccceeviieiiiiiniiieiiin e 29

5. Realizace projektu Kofola Fashion...........ceeciieccininnneneiciicccssssnnencscccssssssnnnsens 30
5.1 Casové a finandni PIANOVANT .........cooveeueeeveeeeeeeeeeeeeeeee e oo een e 30
5.2 Druhy obleeni a dOPINKU........cceeeuuieeuiieiieeeeeeeree ettt eerae e er e e 33
TG T B 1T 4 s PSPPSR 34
5.4 VYDEr MAErTAlU.......ecvieieceeierieeiiecie ettt e evs s e eae e esaeaee s 35
5.5 VPTODA e et e 36
5.6 ZPUSOD tISKU ....voiviiiiiieiieiiiie ettt et s et et eens 37
5.7 Vybér obchodl @ diStribDUCE ..........cveevieeveieiiiieiietieee e 38
5.8 Propagace textilnich vyrobka Kofola Fashion.............cccocvevieeieiiievicneenne. 40
5.9 Mechanika Projekiul ... ....c.ueuiiiiriiiiiiiiiieiiiee e e 42

6. Vyhodnoceni projektu Kofola Fashion.........ccccceeeecrceeiecncsnnnnnecsssanaescssasacscsanns 43

A /- - R 46

8.  SezZNam LIeTratUrY .....ccccciceceerssssnnereeercscsssssssssesssesssssssssasesessssssssssasassssssssssssssnes 48

9.  SezZNam PITION.......ueeieeeeirrreeierreeierssnecsnnecsnnecssnesssssessssasessasssssnsasssnsasssnsasssnsanes 49



Uvod

Cilem této prace je zhotoveni reklamniho textilu, ktery bude vhodné
reprezentovat znacku Kofola a bude se shodovat s jeji image. Zaroven vhodné zajistit
distribuci, umisténi a propagaci reklamniho textilu. Poslednim cilem je zhodnoceni
probéhlé reklamni akce.

Marketing prosel béhem poslednich desitek let pres nékolik vyvojovych etap.
Do 50. let 20. stoleti se marketing orientoval na vyrobu a v prubéhu 60. let se zaméfil
na prodej. Az 70. a 80. 1éta se zacala v ramci zvySovani konkurenéniho boje ménit
v marketingu orientaci na zakaznika, aby se pak v 90. letech preklenula do orientace
na potfeby spolecnosti.

V dnesni dobe, kdy doslova o zdkaznika musi firmy bojovat, se potykdme
s velkym zdvalem reklamnich kampani, super vyhodnych akci a nahanénim zakaznika
takrka kde se da, a to jen proto, aby dal prednost naSemu produktu. Prave v této dobe
musi komunikacni / reklamni agentury prichazet s netradi¢nim reSenim propagace
vyrobku svych klientd. VyuzZivaji tzv. alternativni média — to jsou vSechna média,
kterd doposud nebyla pouZita, pfipadn€ nejsou bézné€ pouZivdna. Duvodem jejich
vyuziti je prehlcenost zdkaznika standardnimi medii (TV, inzerce, billboardy aj.)
nebot’ on si jiz vybudoval odolnost vuc¢i tomuto medidlnimu nétlaku, a pokud ho
kampan silné nezaujme, pak je zakaznik v zasadé imunni — nevnima reklamni sdélen.

Alternativni média se snazi vyuZzit média zajimava pro cilovou skupinu, dostat
se primo k zdkaznikovi a hovorit k nému osobnéjsi formou. Jejich vyhodou je
mnohem vétsi efektivita (zdkaznici si produkt zapamatuji, vyzkousi ho, vytvori si
k nému vztah) a nizsi naklady.

Textil hraje v marketingové komunikaci velkou roli. Je soucdsti komunikace
vetSiny znacek a produktd a m4 Siroké vyuziti. Je tedy jasné, Ze ani alternativni média
se bez textilnich vyrobku neobejdou.

Od roku 2003 pripravuje reklamni agentura Kaspen komunika¢ni strategii pro
spole¢nost Kofola, a.s. — znacka Kofola. Praveé diky vyuzivani kombinace
alternativnich a tradi¢nich medif se stala zna¢ka Kofola nejvyraznéjsi znackou v CR
a SR v segmentu kolovych népoju, pficemz na slovenském trhu se stala absolutni

jednickou.



1. Teorie o propagovani vyrobku

Smyslem propagace je zejména informovat o produktu — napriklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cené a presvédcit potenciondlniho zdkaznika k jeho
koupi.

Marketing fe$i otdzky tykajici se podniku jako takového, tedy jeho cile
v podnikdni — ureni vize a mise podniku, analyzuje prostredi, ve kterém podnika
vCetné konkurence, urCuje cilovou skupinu pro kterou vyrabi své produkty a dalsi.
S produktem, ktery podnik vyrabi, pak pfimo souvisi jeho vyvoj, zpristupnéni
zékaznikim pomoci vytvoreného distribu¢niho systému a vytvoreni vhodné cenové
nabidky. Styk firmy s trhem se vSak jiZ po mnoho desetileti neobejde bez dalSitho
nastroje, jimZ je komunikace firmy se zdkaznikem. Proces komunikace se ve vztahu
k marketingu zpravidla oznacuje terminem propagace. Aby se tedy zdkaznik mohl
o produktu dovédét, snazi se podniky je svym zdkaznikim komunikovat pomoci
riznych néstroju.

Zékladnimi ndstroji propagace jsou reklama, podpora prodeje, publicita
a osobni prodej. Kazdy ndstroj propagace mé své specifické vlastnosti, coZ do znatné
miry ovliviiuje uplatnéni v konkrétni situaci.

Reklama je jakdkoliv placend forma nepfimého predstaveni a propagace zboZi,
sluZzeb nebo myslenek a byva zprostredkovana reklamni agenturou, kterd se na to
specializuje. Reklama muZe spotiebitele motivovat k dlouhodobému pozitivnimu
vztahu k propagovanému produktu, stejné tak maZze ovlivnit okamZity vzrust trzeb.

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé obchodni podmeéty stimulujici

spotiebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku — bonusy, slevové kupony, rabaty.
Uspésné pritahuje pozornost spotiebitele a je motivem k rychlé koupi.

Publicita je neprimd stimulace poptivky po vyrobku, kterou organizuje
nezdvisla instituce umisténim tiskové zpravy ve sdelovacich prostredcich
s pochvalnym predstavenim produktu. Publicita muZe byt velmi G¢innym zpusobem
propagace a jeji obliba roste.

Osobni_prodej se uskuteCnuje napfimo mezi potenciondlnim zdkaznikem

a obchodnim zastupcem formou ustni konverzace, jeho cilem je uskute¢néni prodeje



vyrobku. K prednostem osobniho prodeje patii jeho zivost a bezprostredni vzdjemny
vztah mezi proddvajicim a kupujicim.
Textilni vyrobky patii neodmyslitelné k propagaci podniki. Mohou byt

vyuzity v reklame, podpore prodeje a rovnéz v osobnim prodeji. [5]

1.1 Co je vize, mise a positioning podniku

Vize

Ur€uje hlavni sméry rozvoje podniku, zahrnuje v sobé filosofii podniku, ktera
odrazi zdkladni miry a hodnoty. Do zna¢né miry miva proklamativni charakter.
Vylu€uje dplny konec toho, kam bychom chtéli dospét.

Vize i mise stanovuje vrcholové vedeni podniku dle pokynu vlastniku firmy.
Formulace by méla byt jasna, redlnd a co nejsrozumitelnéjsi, aby ji mohli pochopit

a ztotoznit se s ni vSichni zaméstnanci podniku.

Mise

Dopliiuje vizi a odpovidd konkrétné na otizky: ,,Ceho jsme doshali a kam
bychom se chtéli dostat? Proc tu jsme?*

Stanovuje tedy smysl podnikani, hlavni souc¢asné a budouci zaméfeni podniku
v obecnych rysech, jeho predpoklady (zdroje), odborné znalosti a zdkladni pravidla,
kterymi se podnik bude fidit ve vztahu k verejnosti, ekologii... Vétsinou se voli
obecnéjsi formulace déelu podnikdni ve vztahu k trhu. Posldni podniku muze byt
konkretizovano formulaci ,,identity podniku®, tzn. uritou personifikaci podniku,
vyjadienim predstavy o stdvajicim spoleCenském prinosu podnikdni, o tradici,

dosavadni podnikové politice. [2]

Positioning

Positioning je ta Cdst identity znacky a znackovych benefitu, kterou se firma
rozhodla aktivné komunikovat ke zvolené cilové skupiné a kterd odlisuje znacku od
konkurence.

Positioning je proces vytvareni vjemu ve spotrebitelové védomi, ktery je
spojen s povahou podnikédni firmy a vyrobku nebo znacky, ktery firma nabizi. Pro

positioning jsou kli¢ové dva prvky: (1) Je relativni — vuci konkurenci; (2) Existuje



v myslich spotrebitelt. I kdyZ se firmy snaZzi umistovat (positioning = umist'ovani)
své vyrobky prostiednictvim reklamy a dal$i marketingové komunikace, spotrebitelé
si nakonec utvareji pozici znaCek sami. Smyslem positioningu je najit v myslich
spotrebitelt niku, kterou muze znalka okupovat. Positioning je kratkodoby, na rozdil
od identity znacky, ktera je dlouhodoba.

Co must positioning obsahovat?

Jaké otdzky si poloZit pri formulovdni positioningu?
- Kterd ¢ast (Cdsti) identity znacky a znalkovych benefiti bude jadrem

positioningu, tak, aby oslovila zvolenou cilovou skupinu a odliSila znacku od

konkurence?

- Kdo je primdrni a kdo sekundarni cilovd skupina?

- Jaké jsou komunikacni cile, kterych chceme positioningem dosahnout? Posilent,
zména ¢i ,,vymazani* sou¢asného image (¢i-li toho, co firma nenf)

- Ve kterych bodech ma znacka prekonat konkurenci a ve kterych se ji aspon

vyrovnat? [6]

1.2 Marketingové prostredi podniku

Kazdy podnik, at’ uz je jeho charakter jakykoliv, je obklopen prostfedim, které
na néj pusobi a ovliviiuje jeho chovéni. K tomu, aby byl podnik dspé$ny, musi
vSechny vlivy (kladné i zdporné) analyzovat, poznat trendy a smér jejich pusobeni,
vyuZit jejich pusobeni, vyuzit jich a své chovani aktivné pusobit souasnému
i ofekdvanému vyvoji tohoto prostiedi. Situaéni analyza je deskripci dosavadniho
vyvoje, soucasné situace podniku a uskute¢néni odhadu jejtho vyvoje. Odpovidd na
otdzku ,Jaké je soucasné postaveni podniku a jak se méni marketingové prostredi
podniku?*

Na podnik pusobi vnéjsi a vnitini prostiedi, které 1ze rozdélit na:

- mikroprostiedi — zahrnuje vlivy, které pusobi uvnitf podniku a podnik je muze
kontrolovat (marketing podniku, finance, vyroba a vyvoj, organizace podniku),
- mezoprostredi — tvori zéakaznici, dodavatelé, distribu¢ni cesty predstavované

marketingovymi prostfedniky a predevsim konkurence,



- makroprostiedi — tvori takové vlivy, které pusobi na mikro a mezoprostiedi
podniku a nejsou primo ovliviovatelné, ale je nutné je monitorovat a predvidat
jejich  vyvoj (ekonomické, socidlni a demografické faktory, technické
a technologické faktory, kulturni faktory, pfirodni prostredi).

K identifikaci nejduleZzitéj$ich vnitinich silnych a slabych stranek podniku

a vnejsiho prileZitosti a hrozeb lze s dspéchem vyuzit analyzy zndimé pod synonymem

SWOT:

S — strenghts silné stranky,
W — weaknesses  slabé stranky,
O — opportunities  prileZitosti,

T — treste hrozby. [2]

1.3 Analyza konkurenéniho prostredi podniku

Marketingové Fizené podniky stavi na dobré znalosti konkurentu
a konkuren¢niho prostredi. Védi, Ze nesta¢i znat dobre své zakazniky a rozumeét jim,
ale je tfeba neustdle srovndvat své produkty, ceny, komunikaci se zdkaznikem
a odbytové cesty svého podniku s konkurenci. Podnik timto zpusobem prubézné
identifikuje své vyhody a nevyhody a zlepSuje svoji itocnou ¢i obrannou strategii.

Cilem analyzy je:

identifikovat konkurenta a odhalit jeho prednosti a slabiny, urit jeho specifické

(jedine¢né) vlastnosti,
- urdit charakter a strukturu konkuren¢niho prostredsi,
- na zakladé predchoziho zjisténi odhadnout reakci konkurenta, jeho strategii,

- urcit vlastni konkurenéni strategii podniku. [2]

1.4 Cilové skupiny spotrebitelu

Marketing vyZzaduje dikladnou analyzu spotfebiteli proto, aby spolecnosti
védély, co jejich spotrebitelé ocekdvaji a potrebuji. Spole¢nosti vi, Ze nemohou
uspokojit vSechny spotfebitele na trhu a vibec ne stejnym zpusobem. Existuje prilis

mnoho druhu spotrebitelt s rozdilnym druhy potieb. Proto si kazdad spole¢nost musi



rozdélit celkovy trh, musi vyhledat nejlep$i segmenty s zpracovat strategii na
obslouZeni vybraného segmentu lep$im zpusobem neZz konkurence a pritom se
ziskem. Tento proces se sklddd ze tif kroku: segmentace trhu, uréeni cilovych skupin

a vymezeni vhodné pozice na trhu.

Segmentace trhu — proces klasifikace zdkazniki do skupin s rozdilnymi
potiebami, charakteristikou ¢i chovanim. Trh se skldda z ruznych typu spotiebitelu,
produktt, potfeb a podnik si musi uréit, ktery segment poskytuje nejlepsi prileZitost
pro dosazeni cila firmy.

Urceni cilové skupiny — po tom, co si firma definuje segment trhu lze

olekdvat, ze bude mit zdjem o jeden nebo vice segmenti z daného trhu. Pocet
vybranych segmentt je zdvisly na finanénich zdrojich, které firma md. Dal$i moZnosti
je se rozhodnout pro vice pribuznych segmenti, které sice obsahuji rozdilné typy
zékaznika, ale se stejnymi zdkladnimi potfebami. Velkd firma s dostate¢nym
finanénim zdzemim mé vyhodu, nebot’ miZe naopak nabizet kompletni $kélu vyrobku
a slouzit v§em trhovym segmentim.

Vymezeni vlastni pozice na trhu — je postaveni, které vyrobek zaujimd ve

spotrebitelském poveédomi v porovnani s konkurenénimi vyrobky. Tvorba trhové
pozice je predpripravou pro vyrobek, aby mohl zaujmout jasné, diferencované
a chténé misto — pozici ve vztahu ke konkurenénim vyrobkam v mysli spotiebitela.
V celkové priprave strategie vyrobku proto podnikatel pldnuje postaveni vyrobku na

trhu, které jej odlisi od konkurence. [3]

1.5 Tvorba marketingového mixu

Po tom, co se firma rozhodne jakou strategii trhové pozice pouZije, zacne
definovat detaily marketingového mixu. [3]

~Marketingovy mix se definuje jako soubor kontrolovatelnych
marketingovych veli¢in, které firma spoji do urcitého celku, aby vyvolala Zddanou
reakci na cilovém trhu. Marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, kterymi muze
firma ovlivnit poptdvku po svych produktech. Z riznych moznosti se vytvari kolekce
zaloZena ze Ctyfech skupin proménnych, které jsou znamé pod pojmem 4P — vyrobek

(Product), cena (Price), distribuce (Place), podpora (Promotion). [3]



Produkt predstavuje kompletni kombinaci vyrobku a sluzeb, které firma nabizi
cilovému trhu za tc¢elem uspokojeni. [3] Pfedmétem nabidky mohou byt materidlni
vyrobky jako potraviny, obuv, odévy, elektronické pristroje nebo predméty v rizném
stddiu dokoncenosti. Produktem jsou také sluzby, které ndm poskytuji opravny,
restaurace, kadernictvi, finanCni instituce, cestovni kancelare aj. Poslednim
predmétem mohou byt i osoby nebo jejich seskupeni, podobné jako Ceské
filharmonie, fotbalovy klub Slavie nebo herec Rudolf Hrusinsky. [5]

Cena znamend urcitou hodnotu zbozi nebo sluzeb, kterou ma zaplatit
zékaznik, pokud chce produkt ziskat. Zpravidla cena byva pomérovana penézi. Firma
pri tvorbé ceny vychézi z pokryti ndkladi, zisku, pfijmu, ndvratnosti investic, podilu
na trhu, spokojenosti zdkaznika, konkurence atd. [5] Firma kalkuluje a navrhuje
jednotkovou maloobchodni cenu, kterou mohou jeho zprostredkovatelé ictovat. Aby
obchodnici zvysili zajem o produkt zatraktivnénim ceny, tak mohou poskytovat slevy,
proddvat na pujéky nebo se dohodnout s kupujicim na jinych podminkéach thrady.
Timto zpilisobem se prizpisobuji dané konkurenéni situaci a vysku ceny sladuji
s predstavou kupujiciho o hodnoté, kterou je ochotny zaplatit za vyrobek. [3]

Distribuce md za ukol zabezpecit, aby se vyrobek dostal k cilovému
spotrebiteli. Distribuce je vétSinou zprostredkovédna velkym mnoZstvim ¢lanku, které
plni rozmanité funkce. Obchodni prostfednici nakupuji zboZi, které za urCitym ziskem
prodavaji  dals$im  ¢lankum  distribu¢niho  fetézce. Konecnou  distribuci
zprostredkovavaji obchodni reprezentanti vyrobnich organizaci, nezavisli prodejci.
Vyrobce muzZe také mit sit' velkoobchodu, maloobchodniki a prodejny. Md vSak
primdrné zdjem, aby jeho vyrobky byly v prodejnich v dostate¢né zdsobé, spravne
prezentované a nabizené se vSemi sluzbami nejen pred a pfi ném, ale i po jeho
ukoncCeni. Soucdsti distribuce je preprava zboZi a skladovani. [5]

Propagace znamend vSechny aktivity, které zprostredkuji vSechny podstatné
informace o vyrobku a presved¢i cilové spotiebitele o vyhodnosti jeho nakupu. Firmy
investuji velké prostiredky do reklamnich kampani, vyuZivaji ruzné techniky podpory
prodeje, motivuji obchodni personal a snazi se ziskat kladné povédomi o znacce.

Efektivni marketingovy program kombinuje vSechny prvky marketingového
mixu do podoby koordinovaného programu tak, aby harmonizoval s marketingovymi
cili firmy. Produkt — kvalita, vlastnosti, vybér modifikaci, styl, jméno znacky, obal,

sluzby, garance, moznost vraceni. Cena — droven cen, diskonty, pridavky, terminy



plateb, podminky tvérovani. Distribuce — distribu¢ni cesty, hustota obchodni sité,
zésoby, lokalizovani, doprava, zdsoby, zpusob prodeje , interiér prodejny. Podpora —

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, publicita [3]

1.6 Zvoleni strategie komunikace znacky na urcité obdobi

Moderni marketing vyzaduje vice nez vyrobit dobry produkt ¢i atraktivné ho
ocenit nebo jenom zpfistupnit pro cilovou skupinu spotiebitelt. Firmy a organizace
musi se svymi zdkazniky komunikovat — informovat je o novém i zabehlém
produktu, jeho benefitech, akénich nabidkdch, duvodech pro¢ jej zakoupit aj.

V zdjmu uspesné komunikace firmy Casto najimaji reklamni agentury, které
vytvéreji u¢inné reklamy a specialisty na podporu prodeje, aby jim sestavili pritazlivé
programy na povzbuzeni prodeje. Pro vétSinu firem dnes uZ neni otazkou, zda
komunikovat, ale problém je rozhodnout, kolik vénovat financi na komunikacni
proces a jakym zpusobem komunikovat.

Moderni firma disponuje komplexnim marketingovym komunika¢nim
systémem. Firma komunikuje se svymi zprostfedkovateli, spotrebiteli a s vefejnosti.
Jeji zprostredkovatelé komunikuji se spotiebiteli a vefejnosti. Spotrebitelé komunikuji
mezi sebou i s ostatni vefejnosti. Kazda skupina ma zaroven zp€tnou vazbu z jiné
skupiny.

Celkovy marketingovy komunika¢ni program nazyvame také promotion-mix
se sklada ze specifické kombinace reklamy, podpory prodeje public relations
aosobniho prodeje, které firma vyuZivdi na prosazeni svych reklamnich
a marketingovych cila.

Pro kazdé obdobi a produkt si stanovuje firma jakym zpusobem bude
komunikovat ke své cilové skupiné. Vychdzi z cild danych na urcité obdobi, z reakci
konkurence, ze situace na trhu a financnich prostredku, které md k dispozici.
Komunikace zna¢ky muZe byt pldnovana dlouhodobé na nékolik let, ale vétSinou se
pldnuje maximdlné na obdobi jednoho roku, nebot’ je nutné se prizpusobovat reakci
konkurence. Napriklad u mobilnich operdtort, kde je konkurence silnd, se
komunikace pldnuje na obdobi i nékolika mésicu a dnu. [3]

Cty¥i hlavni néstroje promotion je mo¥né charakterizovat takto:

- reklama je kazda placena forma nepfimého predstaveni a propagace zbozi, sluzeb



¢i myslenek, vykonava identifikovatelny sponzor; vétSinou je zprostredkovana

reklamni agenturou,

- podpora prodeje je oznaCeni pro kratkodobé podnéty, které zvysi nakup nebo
prodej vyrobku nebo sluzby (kupony, bonusy, rabaty), [5]

- public relations znamend vytvafeni a péstovani dobrych vztahu s vefejnosti
prostiednictvim pFiznané publicity, kterd zduraznuje dobré image firmy
a dementuje, respektive odvraci nepfijemné a jinak Skodlivé prihody, udélosti,
zpravy, pomluvy, [3]

- osobni prodej se uskuteénuje formou ustni prezentaci v konverzaci mezi
obchodnim agentem a jednim nebo vice potencidlnimi kupujicimi s cilem

predstavit vyrobek nebo sluzbu a jeho prodej. [5]

2. Spolecnost Kofola, a.s.

Zékladni ddaje o spolec¢nosti:

- Nazev spolecnosti: Kofola, a.s.,
- Sidlo spolecnosti: Pod Bezru¢ovym vrchem, Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov,
- Préavni forma : Akciova spole¢nost,

- Datum vzniku spole¢nosti: 1996.

Predmét podnikéni:

- prondjem nemovitosti, byti a nebytovych prostor bez poskytovéani jinych neZ
zakladnich sluZeb spojenych s prondjmem,

- velkoobchod,

- vyroba ndpoju,

- vyroba potravinafskych vyrobka,

- ubytovaci sluzby. [8]

Predstaveni spolec¢nosti Kofola, a.s.:

,,Kofola, a.s., je jednim z nejvyznamnéjsich vyrobcu nealkoholickych nédpoju
v Ceské a Slovenské republice. V. CR, SR a Polsku je zastoupena po jednom
vyrobnim zévodu. Exportuje také do Madarska. Celkem zaméstndva pies 1000 osob.
V roce 2005 dosdhla spolec¢nost konsolidovaného obratu za CR, SR, Polsko

a Madarsko ve vysi 2 844 644 tisic korun. Kofola, a.s. za posledni &tyfi roky téméf
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zdvojndsobila své trzby.

Uspéch spole¢nosti Kofola, a.s. je postaveny na silnych znatkach, inovacich,
kvalité, kvalifikovanych lidech a uvazlivych investicich do budoucnosti. Jejich cilem
je stit se jednim z nejsilnéjsich vyrobct znackovych nealkoholickych napoju
v stredoevropském regionu.

S expanzi je také spojeno velké mnoZstvi zmén. Kofola, a.s. klade vysoké
ndroky na kvalifikaci svych zaméstnanci a jejich dal$i vzdélavani. Soustfed'uje se na
efektivitu ndkladu a investuje do budoucnosti.V jednotlivych zemich je lokdlni vedeni
s odpovidajicimi pravomocemi a kompetencemi.

Do produktového portfolia spole¢nosti patii tradi¢ni a oblibeny ndpoj Kofola,
ovocnd tada Jupi, détsky ndpoj Jupik, prirodni pramenitd voda Rajec, RC Cola,
hroznovy ndpoj Top Topic, Chito Tonic a Capri Sonne.

Konsolidované hospodérské vysledky Kofola, a.s.:

V roce 2005 spoleénost Kofola, a.s. za prodej vyrobku a sluzeb utrzila celkem
2 844 644 tisic korun, coz je témér dvojnasobek trzeb, kterych spole¢nost dosdhla
v roce 2002 (1 448 000 tisic korun). Ve srovnani s rokem 2004 pak zaznamenala
ndrust trzeb o 20 %. Pfimé investice zejména do vyrobnich technologii dosahly v roce

2005 550 milionu korun. “ [7]

Rok obrat v CZK*
2005 2 844 644 000
2004 2 367 000 000
2003 1 768 000 000
2002 1 448 000 000
2001 1202 050 207
2000 745214214

1999 460 318 453

Tabulka 1: Konsolidované trzby Kofola, a.s.
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2.1 Vize, mise a positioning Kofola, a.s.

Vize

Vizi spolecnosti Kofola, a.s. je byt preferovanou volbou pro zdkazniky,
zaméstnance a akcionare. Do roku 2010 se chce stat jednim ze tii nejvétSich hracu na
trhu nealkoholickych ndpoji v zemich Visegradské &tyiky (V4), tedy v Ceské
republice, na Slovensku, v Polsku a Madarsku. Cilem je mit v kazdé z téchto zemi
alespon 2 znacky, které budou na 1. nebo 2. misté ve svém segmentu. |7].

Vize do roku 2009 — je stit se &islem 1 na trhu kolovych ndpoji v Ceské

a Slovenské republice.

Mise
Kofola, a.s. chce s nadSenim vytvaret atraktivni znackové ndpoje, které budou
nabizet spotrebiteli takovou funkéni a emotivni hodnotu, Ze se pro néj stanou

vyznamnou soucdsti Zivotniho stylu. [7].

Positioning

Kompletni popis positioningu zna¢ky Kofola viz priloha ¢. 1

Cileny spotfebitel Pro 16 - 35, aktivni, méstské muze a Zeny s prumérnym socidalnim statusem,
konzumenty kolovych napoju, veselé, spontdnni a optimistické, pfatelské,
vnimavé a ohleduplné k ostatnim, ktefi miluji Zivot a lidi

Zakladni potfeba ktefi se chtéji bavit spolecné se svymi prateli, zaZivat spolu radost a lasku, ktefi

spotfebitele si nepotfebuji na nic hrat a davaji pfednost upfimnym vztahim a opravdovému
pratelstvi

Znacka je Kofola

Konkurencni ramec znackou tradi¢niho, domaciho, kolového ndpoje

Osobnost ktera si na nic si nehraje, je opravdovd, kamaradska a milujici, veseld, hrava a

svoje. VZzdy vyzaruje radost ze Zivota. Uzndva upfimné vztahy, opravdové
p?imkmi alasky

Benefit znacky se kterou zazivaji spolecné sdilenou radost ze Zivota

Podpora brand benefitu Kofola dava pravé spolecné osvézeni télai duse

.Citim se plny energie, obklopeny opravdovymi prateli pred kterymi nemusim
nic hrat. Jsem sdm sebou, bavim se tim co mam rdd, s témi co mdm rdd".

skvé le hasi Zizen diky tomu, Ze je toend a diky jemnym bublinkam, nemusim hrat, jsem san
sebou, bavim se s témi co mam rad diky prostiedi ve kterém se pije ( hosdpoda, krigl) a diky
tomu Ze je to moje .dobrd zndma" a kamaradka, kterou vZdy rad vidim

Esence znacky Milujeme Zivot bez pFetvarky

Obrazek 1: Shrnuti positioningu znacky Kofola



2.2 Produkt Kofola

Napoj Kofola je charakteristicky jemnou, osvézujici chuti, kterd nezanechava,
oproti konkurenénim zna¢kam, sladkost v dstech po napiti. Je jemné sycena a Cepuje
se do znaCkové sklenice o obsahu 0,4 1. Diky niZ§i sycenosti je moZzné ji vypit mnoho
na jedno napiti.

Osobnost znacky Kofola

Je znackou tradicniho, domdciho, kolového ndpoje, je opravdovd,
kamarddskd a milujici, veseld, hravd a svoje. Vidy vyzaruje radost ze Zivota. Uzndvd
uprimné vztahy, opravdové prdtelstvi a ldsku. Zosobnuje nékoho, kdo se rad bavi, kdo
je rdd ve spoleCnosti pratel a kdo touzi pozndvat svét. Je otevieny a vstficny
k ostatnim, kdo miluje Zivot, je vesely a svét vidi jen v riZovych barvéch. S takovym
¢lovékem neni mozné se nudit. On nepodvadi, je na néj spolehnuti a je vzdy pripraven
neziitné pomoci. Clovék, kterého nezajimd jen on sam, ale také ostatni. Nehraje

Zadnou jinou roli nez svoji vlastni, protoZe se nestydi za to co je.

Obrazek 2: Produkt Kofola a fotografie, které symbolizuji emoce spojené se znackou

2.3 Vnimani znacky Kofola cilovou skupinou

Portrét konzumenta

Meéstské Zeny a muZi ve veku 16 — 35, aktivni, s prumérnym socidlnim
statusem. Maji radost ze Zivota, jsou hravi, veseli, spontdnni a optimisti¢ti. Ostatni se
s nimi nikdy nenudi. Vyznacuji se touhou po poznédni, nadSenim pro vSe nové a dosud

nezazité. Radi se bavi ve spoleCnosti pratel, chodi do restauraci a zdbavnich podniku.
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Aktivne sportuji. Uzndvaji uprimné (nezi$tné) vztahy, opravdové pratelstvi a lasku.
Maji velké pochopeni pro ostatni lidi, jsou k nim laskavi a ohleduplni, snazi se
obétavé pomoci, Casto i na dkor vlastnich potieb. Oblékaji se pohodlne, preferuji
sportovni styl.

Konzumenti bydli s rodi¢i, sami nebo s partnerem v pronajatém byté, ve
kterém nechybéji véci, které souvisi se zdbavou — hudebni a DVD prehravace,
kameru, digitalni fotoaparat. VZdy maji k dispozici mobil a internet pro spojeni se
svetem. Ac¢koliv jsou hodné zaméstnani vSemi svymi aktivitami, travi ¢ast svého Casu
také doma. I Cas strdveny doma si ale snazi uzivat, at’ uZ sami, s partnerem nebo
s prateli.

Mimo domov travi konzumenti vétSinu svého ¢asu. Vyznacuji se touhou po
poznani, nadSenim pro vSe nové a dosud nezazité. Radi se bavi ve spolecnosti prtel,
chodi do restauraci a zdbavnich podniku. Aktivné sportuji. Dovolenou travi doma
i v zahraniéi, jezdi k mori a do hor. Jejich dovolend je Casto spojena s aktivnim

sportovanim.

Obrézek 3: Portréty konzumentu

Zakladni potreba spotrebitele

Chteji se bavit spolecné se svymi prdteli, zaZivat spolu radost a ldsku,
nepotrebuji si na nic hrdt a ddvaji prednost uprimnym vztahiim a opravdovému
prdtelstvi. Predstavte si nedelni fotbalek. V nohach uz mate néco nabéhano a jazyk se
Véam zaind lepit na patro. JeStéZe naproti hfiSti je VaSe oblibend hospudka, pak

jenom tézko odolédte. Nebo si predstavte Vas posledni vylet na kolech. Vyrazili jste
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rano a ted je poledne. Nohy zadinaji bolet a Zizen se hldsi. NaStésti vite, Ze je
nedaleko jedna péknd restaurace. Nebo si predstavte, jak travite volny letni den se
svymi prateli. Lezite na koupalisti, je krasny, slune¢ny, pohodovy den a Vas napadne

se osvezit né¢im studenym co by jesté podtrhlo pohodu, kterou zazivate.

Obriézek 4: Ukdzky konzumentu

2.4 Analyza odvétvi, ve kterém je podnikano

Trh  kolovych nédpoju je velmi specificky, odlisSny od ostatnich
nealkoholickych ndpoju. Trh md podobu oligopolu — na ¢eském trhu jsou 3 hlavn{
znacky (Coca-Cola, Kofola, Pepsi). Nepodstatny podil na trhu maji dal§i znacky,
véetné privatnich levnych znacek napr. Tesco cola. Ty vSak maji na trh nizky vliv,
vzhledem k procentuelné zanedbatelnym prodejum.

V Ceské republice dochdzi jen k mirnému ndrtistu tohoto trhu, d4 se fici ke
stagnaci, kterd se projevuje jiz nekolik let. Kolové ndpoje maji svoji popularitu jiz
ziskanou, ti kdo maji kolové ndpoje radi, ti je jiZ piji, ndrust spotfebiteltu v budoucnu
se vSak jiz nepredpokladd. Nedochézi totiz k Zddnym vyraznym zméndm ve struktufe
obyvatelstva nebo socidlnim zménam, které by trh mohly ovlivnit — stejny pocet lidi
umiré jako se rodi.

V poslednich letech se stile vice objevuje trend obliby piti nealkoholickych
népoju na misto alkoholickych. Lidé maji vétsi zodpovédnost vuci svému zaméstnani.
Rovnéz trend zdravé Zivotospravy nahrdvd nealkoholickym népojum, coZ
v poslednich letech vyrazné zvysilo rist prodeje vod a vod s prichuti. Tyto fakta vSak

nemaji vliv na trh kolovych népoju.
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Na ceském trhu je znacka Kofola v prodejnosti na prvni pozici. Za ni stoji
znalky Coca-Cola a Pepsi. Jednotlivé spoleCnosti proti sobé bojuji raznymi

marketingovymi ndstroji. Textilni vyrobky patii mezi nastroje, které Kofola vyuziva

pro boj s konkurenci.

Ziskovost odvétvi a jeho budoucnost

Kofola se proddvd v Ceské a Slovenské republice. Z celkového prodeje
kolovych népojii v CR za minuly rok bylo prodano 33,9 % ndpoje Kofola. Primérna
ro¢ni spotfeba Kofoly na ¢lovéka je 5 dcl. Cena viadi inflaci je v souladu a do

budoucna lze oCekévat, Ze nebude cena kolovych nédpoju stoupat.

kool ay "B PE_

On Trade % 44 9 269 5.0
Off Trade % 31,2 27,2 6,1 2,3
Penetration % 29,8 29,8 G4 3,5
Frequency 43 3.8 2,9 2.4
Vol per Occasion/head (dcl) 5.0 45 43 5.2
Market share of Coke Cat 339 27,1 59 .

Tabulka 2: Procentudlni prodeje kolovych ndpoju v Ceské republice za rok 2006

2.5 Nejdulezitéjsi faktory trhu

Ekonomicky faktor

Soucasnd ekonomika CR a Evropy nenasvédluje ni¢emu, pro¢ by se méla
spole¢nost Kofola, a.s. citit ohroZena. MoZné ohroZeni by nastalo v pripadé, kdyby
doslo napriklad k nenadalému krachu burzy, vysoké inflaci, valce nebo k radikalni
zmeéné politické situace.

Socidlni faktor

Trh je nasycen, tedy vice lidi jiz nezatne pit kolové ndpoje. Ke zmene by
mohlo dojit napriklad tehdy, kdyby se zacalo rodit mnohem vice lidi nez umirat.
Rovnéz by si lidé mohli zadit myslet, Ze kolové napoje jsou zdravi velmi prospesné

a zacali je pit kazdy den.
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Konkurence

V Ceské republice jsou dva hlavni konkurenti ndpoje Kofola, Pepsi a Coca-
Cola. Ke zméné konkurence by mohlo dojit v pripade, Ze by se na trhu objevil stejné
kvalitni a chutny népoj, avSak proddval by se za mnohem nizsi cenu. Ddle by se
ekonomicka situace mohla zhorSit, pokud by konzumenti ddvali prednost levnym
znackam jako Tesco cola.
Prirodni podminky

V soucasné dobé neovliviuji produkci nebo uspésnost znacky. Ke zmeéné by
vSak mohlo dojit v pfipadé, kdyby nastal nedostatek vody, stalo se zemétreseni, které
by mélo za nésledek znifeni vyroben.
Dodavatelé

Stejné jako jiné znacky, tak i Kofola, a.s. je zavisld na svych dodavatelich. Ti
ji zdsobuji PET lahvemi, surovinami pro pFipravu ndpoju a dalsi. Spolecnost
Kofola, a.s. by napriiklad zdsadné ovlivnilo, kdyby néktery z klicovych dodavateli
(napr. dodavatel suroviny pro vyrobu ndpoje Kofola) byl nenaddle, napriklad
z duvodu krachu, nucen zastavit doddvky zboZi.
Prodejnost

Kolisani poptavky po kolovych produktech je kazdy rok stejné. Nejvetsi
prodeje jsou v obdobi léta, nebot’ konzumenti jsou navykli zahdnét Zizen ledovymi
napoji. Na druhou stranu v obdobi pred koncem roku konzumenti oslavuji na
predvdnonich a vadno¢nich akcich, kde si dopravaji oblibené piti. Prodejnost viz

nasledujici charakteristika:

- duben - ¢erven — mirny vzestup,
- Cervenec- z4ari vrchol,

- Tijen - listopad - pokles, stagnace,

- prosinec — mirny vzestup.

3. Textil v marketingové komunikaci

K marketingové komunikaci dnes jiZ neodmyslitelne patfi i textilni vyrobky.
Jsou vzdy oznaCovany logem firmy nebo znackou a slouZzi k jeji propagaci. Vyhodou

je jejich praktické vyuziti, a proto doSly velké obliby. Krome propagace jsou



samozrejmé i doplnkem reklamnich kampani, které podporuji jeji G¢innost. VSechny
firmy vyuZivaji proto textilni vyrobky ke kaZdodenni komunikaci se zdkaznikem.

Z textilu se pro propagaci znalky vyuZzivd velké mnoZstvi druhi vyrobku.
Z pravidla jde o textil pouzivany pro interni komunikaci, tedy firemni nebo pracovni
uniformy (koSile, kalhoty, $dly, kravaty, svetry, vesty, montérky, bundy apod.).
Vyuzivaji je vSechny firmy, které chtéji, aby zdkaznik ihned dokazal identifikovat
zaméstnance jejich firmy. Jde napriklad o potravinové retézce (fast food,
supermarkety), banky, telekomunikaéni sluzby, dorucovatele zésilek nebo i poStu.
Zameéstnanci vhodné reprezentuji svého zaméstnavatele v jednom unifikovaném
odévu.

Restaurace mohou propagovat jméno ¢i logo provozovny na gastronomickych

textilnich vyrobcich jako jsou ubrusy, zdvesy, utérky aj. Dopravni spole¢nosti,

napiiklad Ceské drdhy nebo PraZské integrovana doprava, pak logo asto nechdvaji
vytkédvat na polstrovani sedacek.

Firmy propaguji samy sebe nebo své produkty a znacky Casto i formou dérku
obchodnim partnerim. Tyto darky jsou preddvany napriklad v obdobi Vianoc, kdy
chtéji vSechny firmy pod€kovat svym obchodnim partnerim za dlouhodobou
spolupraci nebo se jim pripomenout, Ze jsou stile na trhu a maji o spolupraci s nimi
zdjem. Do tak zvanych déarkovych pfedméta patii i doplrky, jako napiiklad destniky,
penéZenky, taSky nebo $nurky na mobil.

Soucasti kazdé vetsi reklamni kampané jsou i textilni vyrobky. Ty podporuji
uc¢innost reklamni kampane, nebot’ nesou stejné motivy a myslenky jako kampan celd
— napr. pouZiti stejného sloganu na billboardu a zastéfe barmana. JelikoZ jsou textilni
vyrobky pouZivané tak Casto, snazi se vyrobci neustdle inovovat nabidku. Preferenci
jsou vyrobky moderni, praktické, materidlové kvalitni a zajimavé. Jde primarneé o
odévy — tricka, tilka, koSile, mikiny, svetry, bundy, zistéry, Sortky, polokosile,
ponozky, spodni pradlo, Saly, Satky. Nasleduji pak vyrobky do gastronomie —
prostirani, ubrusy, zastéry. Neposledné pak jde o doplnky — potitka, tasky, penézenky,
ru¢niky, $narky na mobil, kSilty, &epice, pdsky, coll box (termo obal na udrzeni
studeného nebo teplého népoje) atd.

Vyrobky mohou byt v ramci reklamni kampané rozdavéany jako darky nebo

vyhravany v soutéZich.
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3.1 Dodavatelé reklamniho textilu

Pro marketingovou komunikaci se vyuZziva vétSinou jiz vyrobenych textilnich
vyrobku, které Ize na zdkladé katalogi objednat a oznadit logem. Dal$i moZnosti je

vyrobky primo podle konkrétniho ndvrhu vyrobit a nasledné opét oznacit logem.

Katalogovy reklamni textil

Firmy se Castéji rozhoduji pro hotové textilni vyrobky, nebot’ jejich zasadni
vyhodou je niz$i cena. Ta je dana jejich velkondkladovou vyrobou. Katalogy nabizeji
zboZzi od ruznych vyrobcu textilu, a tak kromé ceny je na nich i atraktivni pravé
moZnost velkého vybéru. Zprostiedkovatelé shromazduji od vSech vyrobci katalogy,
které ddl nabizeji potenciondlnim zdkaznikim. Na zdkladé zdjmu zdkaznika je pak
zprostiedkovatel schopen od vyrobce zajistit vzorky vyrobku a zajistit i jejich
potisténi nebo vysiti. Zdkaznikovi je dopfdn komfort — niZ§i cena vyrobku, velky
vybér z razného zboZi ruznych vyrobcu a zajiSténi findlni Gpravy potiskem nebo
vysitim loga ¢i jiného motivu.

VétSina jiz hotovych vyrobkli pochdzi z Némecka a Ciny, C&esti
zprostiedkovatelé je k ndm dovazeji. Z nejzndméjsich dovozcu jsou to spoleCnosti
Tshirts 4U, O.P.Tyger, E.textil.cz, Kapatex aj. Tyto firmy nabizeji v textilnich
katalozich svétové znaCky - Fruit of the loom, Hanes, BC, Sols, Gildan, Slazenger,
Jerzees, Boost up, B & C, Kustom Kit, McForsum, Baby Bugz, USBASIC, Boostup,
Mantis, Stedman, Continental, Bella, US Basic, Xpres, Russel, Result, Big Hits,
Ashworth, Callaway, Carson, Quadra, Westford Mill, Brelies, Tender Loving
Clothing, Dragon Sport, Workwear, US-Basic, Roly, Eurocap, Atlantis, Xfer,
Gamatrex, Adler, Target, Chili, Best in town, Promostar, Salas. Pokud zékaznici maji
jiz s textilem predchozi zkusenosti a preferuji jednu z vySe zminénych znacek, mohou
pfimo kontaktovat vyrobce bez zajisténi zprostredkovatele. Nevyhodou je vSak
ztizend komunikace, jazykova bariéra, zajisténi vlastni dopravy vyrobku a nésledné

zajisténi dalsiho dodavatele, ktery vyrobky potiskne nebo posije.
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C.G. Workwear Pisa 320 215

Vel
Pepn
65% polyester/ 35% bavlna, nematkavé provedens, barewni stilost, snadné ofetfo.

vin, lze prit do 95°C, viokks § wni#f strana z téhof materisly, 3 kapsy, | wnitfni
kapsa, zadnf strana s nastavitelnou §ifkou

C.G. Workwear Rimini 215 44-56
907

65% polyester/ 35% bavlna, nematkavé provedens, barewns stilost, snadné oietio
vini, Lze prit do 95°C, kuchaisks halena 5 dvojitou légou vpredu 2 samestatnjmi
knofliky, niprsni kapsa, rukivy s rozparky na manietich, vhodné k vyhrnovéns

Bacrarce

e

Obrazek 5: Ukédzka z katalogu reklamniho oble€eni pro gastro

Reklamni textil zakdzkovy

Malondkladovy textil pripravovany podle konkrétniko navrhu zdkaznika
vétsinou realizuji vyrobci v Ceské republice, a to z ¢asovych diivodil, nebot’ zaji§téni
nestandardni vyroby mimo CR by bylo asové ndroénéjsi. Firmy, které nabizeji tyto
sluzby jsou napriklad E.textil.cz, Kapatex, Veba, T-Shirts 4U. Vyhodou je maximalni
odliSeni od konkurence vlastni kolekci reklamniho textilu. Zikaznik si necha
navrhnout textil navrZeny nejvhodnéji pro jeho znaku nebo firmu. Vyrobek je
vyrobeny podle grafického navrhu pfipraveného dle aktudlnich médnich trendu nebo
modnich barevnych odstini. PouZiji se materidly a stfihy, které jsou presné podle
klientovych predstav. Vyhodou S$iti textilu na miru je také moznost pouZziti

celoploSného tisku nebo origindlni etikety vSivané do Svu.

Obrézek 6: Ukazka zakdzkové vyroby
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Reklamni predméty

Spole¢nosti, jako Spars reklamni agentura, IGF, Skala reklamni predméty,
Czechopress aj. se zabyvaji celkovou nabidkou reklamnich predmétu, tedy na textiln{
vyrobky se pfimo nezaméruji a ani je origindlné nevyrabéji. JelikoZ je vsak textil pro
nabidku reklamnich pfedmétu stéZejni, tak je nabizeji jako standardni soucdst celkové

nabidky dédrkovych predmétu a jsou proto automaticky soucdsti vech katalogu.

Obrézek 7: Ukézka z internetové nabidky dérkovych predmétu spol. IMI Partner a.s.

3.2 MozZnosti umisténi log nebo jinych motivu

Potisk

Textilnim tiskem se rozumi mistni zabarveni textilnich vyrobku. Nejbéznéjsi
zuslecht'ovaci metodou je potisk, ten dokaze dobre prenést na materidl vSechny tvary,
motivy a barvy, které by si zdkaznik pral. Cena potisku se samoziejmé odviji od pocétu
barev, velikosti tisku a zvoleného zpusobu tisku. Ten dodavatelé zdkaznikum vzdy na
zakladé zakazky navrhnou.

Druht tiski pouzivanych pro textilni reklamni vyrobky je velké mnoZstvi.
Nejvice se vSak pouZivaji ty tisky, které jsou vhodné na mensi plochy cca do velikosti

A3. Je to z duvodu, Ze vice jak 90 % vSech reklamnich pfedméta je jiz pred tiskem

nylonova bunda do deste SM, modra B Vase cena:
59,40 K¢ 269,40 K¢
RB2

textil, deStniky, Cepice > znalkovy textil CALLA 0 ks
oboustranna vesta XXL, modra Be: Vase cena:
394,80 K¢

te,-.mi destniky, Eepice > znatkovy textil CALLA F KS
oboustranna vesta XXL, bézova Bez Vase cena:
394,80 K¢

textil, destniky, &epice > znalkovy textil CALLA -04 KS
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zkompletovdno a nelze vyuZit celoplosného tisku.

Sitotisk je primy tisk na plochu. Je nejpouzivangjsi, protoze je staly, kvalitni a ma
dlouhou Zivotnost.

Termotransfer je kombinaci sitotisku a transferu. Sitotisk se prenese na predmet
pod tlakem a vysokou teplotou.

Digitdlné tisteny termotransfer je urleny pro tisk barevnych fotografii.

Zazehlovaci folie se vyfizne na plotru a tepelné se zalistuje na textil.

Potuk Potisk digitalni technikou Potisk Potisk digitalal techaikou

Obrazek 8: Digitdlné tiStény termotransfer

Flock se nazyva sametovy povrch (textilni stfiz) tistény na textilni materidly.
Vypada velmi atraktivné a simuluje vzhled sametu. Pouziva se jak na odévy (logo,
motiv) nebo celoplo$né napriklad jako dprava povrchu v interiérech automobilu
nebo vnitiniho polstrovani ozdobnych krabicek a baleni. Vzhledem k tomu, Ze
jde o specificky druh potisku je vhodné uvést nekteré jeho zdkladni vlastnosti:

o stalost na svétle dle DIN 54004: min. 6 - 7 let,

o odolnost proti povétrnostnim vlivim dle XENOTEST: min. 6 let,

odolnost proti vzplanuti dle DIN 4102: téZce zapalna stavebni hmota,

odolnost proti koufi a prachu: antistaticky,

protismykové a protiskluzové vlastnosti,

0O O O o

moznost CiSténi béZnymi prostredky bez zmény barevné stalosti a vzhledu,

o zabranuje kondenzovani vlhkosti (flock délky 1 - 2 mm),

o tepelnd izolace - flock délky 2 mm nahradi 10 mm polystyrenu.

PouZiva se pro vyrobu: potisk tricek, dresu, Cepic, tasek, potisk maturitnich, Serp,
pracovnich odévu, potisk plastovych visalek, dpravy interiéru automobilu, dpravy
krabic, darkovych kazet, tpravy molitanovych vyplni, vCetné tisku motivu,

vSeobecné zuslecht'ovéni povrchil.
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Casto pouZivané materialy:

o VISKOZA - textilnf stz o délce stize 0,5 - 1 mm /3,3 - 5,6 dtex, vhodny pro
textilie, obalovy materiél, drobné predméty, rdmy obrazku, vano¢ni ozdoby aj.

o NYLON: 100% polyamid 6 a 6,6 dtex - 2 mm / 22 dtex, 1 mm / 3,3 a 6,7 dtex,
0,75 mm /1,7 dtex 0,75 mm / 1,7 dtex - obalovy materidl, dekora¢ni predméty
u kterych je kladen vysoky duraz na zachovéni kfivek, jemného, kvalitniho
vykresleni povrchu.

o REFLEXNI: 1 mm/ 3,3 dtex - vhodny pfevazné pro sezénni reklamni népisy

na textilie. Velmi oblibené jsou dekorativni ndstriky ve vindrnach a barech,

kde pri neonovém osvétleni fluoreskuje. Ma niz$i barevnou stélost (zvlasté na

UV svétle).

= ”ﬂ

Obrézek 9: Ukazka tisku technologii Flock

- Tampdnovy tisk je technologie vhodna pro potisk mensich predmétu z témér viech
materidlu. Pfedméty vyrobené z plastu, dieva, skla, keramiky, kovu, textilu i kuZe
muZeme potisknout i vicebarevné. Tato technologie je pomérné rychld a vhodnd
jiz od nizkého poctu predméti

- Tisk leptaci barvou

Tisk leptaci barvou

Obrazek 10: Tisk leptaci barvou
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Embossing

Je proces, kdy do textilu je motiv nebo logo vyraZené za pomoci extrémniho
tlaku a tepla a specidlniho podloZeni. Tato technologie vytvari na textilu 3D efekt,
ktery vypada velmi atraktivneé. Technologie se nepouZziva zatim velmi Casto, takze
textil s touto zuSlecht'ovaci technologii vypada origindlné a moderné. Jeho nevyhodou

je kratka Zivotnost. Vydrzi pouhych 50 — 60 prani. Pro dalsi lepsi vzhled je moZné

embossing pouzit v kombinaci s tiskem.

Obrazek 11:Ukédzka kombinace embossingu s tiskem a samotného embossingu

VySivka

Jde o vysiti pomoci specidlnich niti na malém prostoru tvorici motiv nebo
ndpis. Vyhodou vysivek je jejich stdlobarevnost, odolnost vici chemickému ¢istént,
snadnd udrzba - prani, Zehleni. To jsou duvody pro jejich umistovdni nejen na
pracovni odév, bundy, baseballové &epice, ru¢niky, tricka, batohy, etikety ale i kuZi.

Na vySivku se pouZzivaji viskdza nebo polyester. Znacky, vyrabéjici nité pro
vysivku jsou: Marathon, Madeira, Gunold Stickma, King Star, Kentifil, Giitermann,
Amann. Zndmé vySivkarny jsou napiiklad PART LIMITED s.r.o., PAMS - strojn{

vySivani, Veba.

Obrdzek 12: Zna¢ky vyrobcu niti pouzivanych pro vysivku
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STRECHY

AWa.ge-stiacly o>

Obrazek 13: Ukazky vySitych reklamnich log

LN e

Nasivky

Ndsivka je podobnd jako vySivka, ale vysiti se provddi na jiny neZ zdkladni
materidl pripadné vyrobek. Po vysiti vznikne dany tvar menSich rozméru, ktery se
pak nasije nebo nalepi na textilni vyrobek. Je to idedlni feSeni pro nasledné upevnéni

na pracovni odev, tasky, dresy, uniformy.

m ‘ d

Obrazek 14: Ukazka naSivek

3.3 Pouzivané materialy

Pro textil v marketingové komunikaci se vyuZivd velké mnoZstvi druhu
materidlu. Nejobliben€j$im materidlem na odévy je bavina obvykle v kombinaci
s lycrou. Ddle nejcastéji pouzivanymi materialy jsou: vlna, viskdza, akryl, polyester,
brouseny polypropylen, len, koZenka a kuZe. VétSinou jsou textilni vyrobky smési

nékolika materidlt, aby bylo docileno lepSich vlastnosti.
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4. Strategie a cile jarni — pozdné letni kampané v Praze

Cilem tohoto projektu je zmenit v regionu Praha vnimdni znacky Kofola z
neatraktivni a nemoderni na oblibenou a Zddanou. V druhé édsti kampané je pak
snahou docilit zmény vnimdni znacky za pomoci textilnich vyrobku.

Z obchodni analyzy vyplyva, 7e znatka Kofola je v Cesku prodejné velmi
ispésnd kromé regionu Praha, kde jsou prodeje vyrazné nizs$i. Duvodem je jiny styl
Zivota a trendu obyvatel hl. mésta. Znatka Kofola je vnimdna zvldst€é mladou
generaci, jako znacka stara, kterou pili jejich rodi¢e. Mlada generace vice sleduje
modni trendy a zaleZi jim na znaCkéch, se kterymi se ztotoznuji. Tento vybeér se
dotyka i odvetvi textilu. Kofola jako znacka se proto rozhodla komunikovat s mladou

generaci nejenom prostiednictvim klasickych médii, ale vyuzit i netradi¢nim

zpusobem textilni vyrobky.

4.1 Cilova skupina pro tuto kampan

Mladi lidé ve veku 16 - 30 let, studenti, zaméstnanci, ale i podnikatelé.
Realistické, neovlivnitelné osobnosti, ktefi svuj volny Cas travi na koncertech,
v restauracich, barech, ¢i sportovnich aktivitich. Znacky, které nosi nebo pouzivaji
jsou zéaroven jejich postojem "chci vypadat dobre, moderné, jinak". Nemaji Zadné
zavazky, ale spoustu pratel . Nejsou na nikom zavisli

Kofola je jind neZ ostatni, je moderni. Citim se dobre, kdy?Z ji piji.

4.2 Strategie reklamni kampané

Aspekty, vedouci ke zvoleni této netradi¢ni komunikacni strategie jsou:
- vniméni zna¢ky nesmi pusobit ndsilné nebot’ cilova skupina se neneché jednoduse

ovlivnit reklamou,
- nejsou to lidé, kteri travi Cas u televize s potencidlni Sanci shlédnuti TV reklamy,
- maji rddi inovativnost a zdbavu,

- chtéji a vyhledavaji zménu a nové véci.
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4.3 Zvolena reklamni komunikace

Pro tuto kampan byly zvoleny reklamni nosiCe, které zastihnou definovanou

cilovou skupinu na mistech, kde se nejvice zdrZuje a travi svij volny Cas.

4.3.1 1. ¢ast kampané - Kofola Praha

Hlavnim motivem kampané, kterd probéhla v Praze, jsou zndmé a zajimavé
charakteristiky stéZejnich prazskych ctvrti. Znacka Kofola se tak snazi pribliZit k
zékaznikam diky spojeni své znac¢ky s jejich oblibenym mistem a modernim jemnym
grafickym ztvdrnénim ve stylu retro. Cilovy spotiebitel se muze se znatkou Iépe

ztotoZnit — moderni pojeti, emocionalni spojeni s mistem, kde Ziji.

Reklamni nosice

- limitované edice etiket na lahvich s grafikou Sesti méstskych ¢tvrti (Kofola - Jizni

meésto, Hrad¢anskd, Staromeéstskd, Zizkovska, Smichovska, Letenskd),

- podtacky s grafikou Sesti méstskych ¢tvrti (Kofola - Jizni mésto, HradCanska,

Staroméstskd, Zizkovskd, Smichovskd, Letenskd),

- citylight s motivem PraZzského hradu a Karlovym mostem.

Chei si naijit PraZha.

Kofola Praha

“ (\@ '!! Nadrazi SRR
sl o CUW

HeZ ji milujes, nen co Fesit. -

Obrazek 15: Citylight a etikety; vice priloha ¢. 3
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4.3.2 2. ¢ast kampané - Kofola Fashion

Prvni Cast kampané meéla za dkol vzbudit v zakaznicich zdjem o produkt

a zdroven predstavit spojeni moderniho retro stylu a znacky Kofola. Druhd cést

kampane na ni plynule navédzala se stejnym tématem i grafickym ztvarnénim, aby

podporila a prodlouzila efektivitu reklamni komunikace.

Zékladem druhé casti kampané se stala Kofola Fashion. Jde o origindlni

kolekci obleéeni a doplnku specielné vyrobenych pro propagaci znacky Kofola, kterd

byla potisténa grafickymi retro prvky, a ty obé &asti kampané spojovaly. Kofola

Fashion odstartovala v pozdnim 1ét€, a to na dobu 2 mésicu.

Reklamni nosice

originélni kolekce obleéeni a doplnku,

Caramba stojany na katalogy s nabidkou akce, umisténé v restauracich, hospodach
a barech,

vybaveni obchodu, kde se proddva origindlni kolekce — plakét, bublinkové tasky,
rozdélovnik na oblecent,

prezentace kolekce ve vyloze prazdného obchodu.

- Hofola obleEhy
Y, pro holky i chiapechy

4
[
1

Obrazek 16: Plakét do obchodu, vice v priloze €. 4
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4.4 Predstaveni projektu Kofola Fashion

Kofola Fashion je origindlni kolekce obleceni a doplnku propagujici znacku
Kofola. Textil bézné pouZzivaji konkurenni zna¢ky v rdmci promo akci. Aby se
Kofola od nich odliSila, dostala se k potenciondlnim zdkaznikim nendsilnou cestou a
vytvorila si k nim kladny vztah, byla tato kolekce umisténa do vybranych prazskych
obchodu. Kolekce se tak dostala mezi jiné textilni vyrobky zavedenych kvalitnich
znalek a stala se souldsti prodejni nabidky menSich kamennych obchodu, kde se
néapoj Kofola sice neprodava, ale obchody jsou oblibené navstévované specifikovanou
cilovou skupinou.

PrestoZe puvodné se mélo jednat obecné pouze o reklamni kampan, tak pravé
v této druhé Casti kampané vznikl v zasadé samostatny marketingové-textilni projekt
Kofola Fahion, ktery musel fesit komplexni marketingovy mix — produkt, propagaci,
umisténi produktu, cenu produktu, obal a distribuci.

Zakladem byl design a néslednd vyroba kolekce Kofola fashion, a to tak, aby
byla skute¢né atraktivni pro zdkaznika. Proto bylo této casti vénovana pecliva
priprava pri vybéru stfihi, materidlu, barvdch, designech a samotnych druzich
fashion.

Snahou bylo vybrat kvalitni obchody odpovidajici dané cilové skupiné
a dostate¢né informovat (propagovat) o probihajici kampani. Zakaznici se o kolekci
obledeni a doplnku dovédéli z katalogu, které byly volné k odebrani v Caramba
stojanech (nazev podle spolecnosti Caramba, kterd stojany vyrdbi a distribuuje) —
stojany uréené pro reklamni a promo akce. Téchto exkluzivnich 34 Caramba stojanu,
bylo umisténo ve vybranych prazskych provozovnich (restaurace, bary, hospody).
Kromé moznosti volného odbéru ze stojani dostal zdkaznik katalog vzdy pri
objednani ndpoje Kofola, ale pouze v jiz zminénych vybranych provozovnéch.
Obsluha kromé katalogu, prezentujici celou kolekci a mechaniku Kofola Fashion,
ddvala za objednédni jednoho ndpoje Kofola jednu samolepku na slevu, kterd se
vlepovala do katalogu a slouzila jako motivace k navstévé obchodu. Kromé Caramba
stojanu se mohli zdkaznici dozveédét o kolekci z plakdtu v provozovndch a obchodech
a také z vylohy prazdného obchodu, kde byla pripravend zajimava prezentace

kolekce.
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Kofola Fashion byla umisténa ve vybranych kamennych obchodech. Zakaznik
dostal slevu, pokud v téchto obchodech predloZil katalog s vlepenou slevovou
samolepkou.

Nejslozitéjsi ¢asti projektu bylo vytvoreni prodejni ceny jednotlivych kusu
kolekce Kofola Fashion a celkova finan¢ni sprava. Zde bylo nutné vzit v tivahu, Ze
prodejci nebudou chtit prodavat zboZi, které je levné€jsi nez jejich stavajici sortiment,
nebot’ by porusili sviij cenovy standard — médni a znackové obleéeni = draZzsi. Proto
bylo nutné vytvorit cca 30% slevu na kazdy kus Kofola Fashion, kterd kromé
motivace ndkupu mély funkci dorovndvani ¢astky mezi kolekci a standardnim zbozZim
v obchodé. Samoziejmé se prodejni hodnota vyrobku také zvysila nejen o samotnou
vyrobu, ale také o marZzi prodejcim za moZnost proddvat Kofolu Fashion v jejich
prostorach.

Distribuce Kofola Fashion byla zaji$téna pfimo zdvozem do prodejen 1x za
tyden. VSichni prodejci meli telefonni ¢islo na kontaktni osobu v pripadé, Ze by bylo
nutné zbozi doplnit dfive neZ v planované terminy. Pokud prodejci tuto moZnost

vyuzili, pak zdvoz probéhl tentyZ den.

5. Realizace projektu Kofola Fashion

Realizace projektu Kofola Fashion se skladala z ¢asového a financ¢niho
napldnovdni, z vyroby a pripravy kolekce (vybér druht kolekce, ndvrh designu
abarev, z priprava stiihu a poCtu velikosti, tisku a vybéru materidli) z vybéru

obchodu, zajisténi propagace a tisku propagacnich materidla.

5.1 Casové a financni planovani

s v

Cilem druhé édsti kampané Kotila Fashion byla propagace znacky Kofola

a nikoliv zisk ziskany pripadnym prodejem celé kolekce.

Finan¢ni planovani

Byly vytvoreny dva finan¢ni plany. Prvni plan (rozpocet) zahrnoval produk¢ni

néklady za realizaci projektu — tisk propaga¢nich materialu, design kolekce, vyrobu
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bublinkovych taSek a vyrobu kulis do vylohy. Déle zahrnoval medidlni ndklady na
prondjem stojant a vylohy v prazdném obchode.

Druhy finanéni pldn zahrnoval ndklady na vyrobu kolekce, provizi obchodnika
a dorovnani ceny. Pfi vytvareni tohoto pldnu bylo vychazeno z ceny jednotlivych
druhu kolekce, tedy kolik by mély stdt na obchodé. Od této ceny (bez DPH byla
odectena Céstka za vyrobu kolekce a provizi pro obchodnika. Zustdvajici ¢dstka, tzv.
dorovndvani, byla ve finanénim planu navySena tak, aby bylo moZzné docilit
podobnych cen za zbozi jako ma obchodnik u stdvajictho sortimentu a zdroven
CasteCné pokryt poskytnutou slevu zdkaznikim — sleva byla cca 30% z prodejni
Castky, Castka po slevé byla zaokrouhlena.

Tabulka 3 presné ukazuje jednotlivé soucty. Priklad souftu u sortimentu
kolekce, ponoZek: prodejni cena s DPH (88 KC¢), prodej bez ceny (73,95 K¢), sleva
cca 30% s DPH (60 K¢), sleva 30% bez DPH, provize obchodnika = 25% z prodejni
ceny bez DPH (18,50 K¢&), vyroba (43 K¢), dorovnani ¢astky 26 % z vyroby (11.08
K<) dotace se procentuelné lisi u kazdého druhu, vyroba + dotace (54,08 K¢), pocet
kusu (400), celkovd dotace + vyroba x pocet kust (21 532 Kg&), trzba (20 168 K<),
trzba bez provize obchodnika bez DPH (12 768 K¢).

castka za 1 kus
zboi castkaza 1 kus
vyrobeno a je zboZi- vyrobaa

Castka za celou
polozku se

na skladé prodej s dotac slevou
Prodej bez  Sleva KOs Sleva KO bez vyroba+dot celkové dotace a triba bez provize
Prodej s DPH DPH DPH DPH vyroba dotace KO ace ks vyroba trzba  obchodnika(bez dph)

Ponozky 88.00 Ké 60.00 Ké 50.42 K¢ (5 11.08 K¢ 54.08 KE 400 21,632 20,168 12,768
Taska plazova 380.00 Ké 290.00 K¢ 243.70 K¢ 78.10 Ké 320.10Ké¢ 220 70,423 53,613 36,057
Penezenka 115.00 Ké 80.00 Ké 67.23 K¢ 14.97 K¢ 72.97 K¢ 350 25,541 23,529 15,059
Natéinik 470.00 Ké 330.00 Ké 277.31 Ké 116.49 K¢ 411.49KE¢ 130 53,494 36,050 23,206
Triko damské 490.00 Ké 343.00 K¢ 288.24 K¢ 134.76 Ké 454,76 K¢ 270 122,786 77,824 50,014
Triko panské 500.00 K¢ 350.00 Ké 294.12 K¢ 140.88 K¢ 470.88 K¢ 200 94,176 58,824 37,824
Kalhotky 210.00 Ké 139.00 Ké 116.81 Ké 0 Ké 155.00 Ké 82.29 K¢ 237.29Ké 300 71,188 35,042 21,812
Trenky 260.00 K¢ 195.00 Ké 163.87 Ké 54.60 K¢ 189.00 K¢ 79.73 Ké 268.73K¢ 100 26,873 16,387 10,927

1,970 486,113 321,437 207,667

Tabulka 3: Finan¢ni planovéani Kofola Fashion v pripadé 100% uspéSnosti prodeje
Produk¢ni a medialni naklady
. Celkem K¢
Popis Ks Cena / ks bez DPH

priprava tiskovych dat pro vyrobu 5 1,100.00 K¢ 5,500.00 K¢
design obleCeni 1 27,000.00 K¢ 27,000.00 K¢
design loga KOFOLA FASHION 1 2,000.00 K¢ 2,000.00 K¢
plakét A2 - 300 kust 1 12,930.00 K¢ 12,930.00 K¢
slevova samolepka — 6000 kusu 1 5,150.00 K¢ 5,150.00 K¢
samolepka na bublinkovou tasku - 1000 kusu 1 7,500.00 K¢ 7,500.00 K¢
papirovy pfebal na ponoZky - 400 kusu 1 9,450.00 K¢ 9,450.00 K¢
katalog - 5000 kusu 1 31,560.00 K¢ 31,560.00 K¢
rozdélujici desky do obchodu - 20 kusu 1 18,660.00 K¢ 18,660.00 K¢
bublinkova taSka 1 14,000.00 K¢ 14,000.00 K¢
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pravni konzultace 1 3,000.00 K¢ 3,000.00 K¢
media - Caramba stojany 1 82,000.00 K¢ 82,000.00 K¢
media - prondjem vylohy Revoluéni 30.8. -

20.9.2005 1 30,000.00 K¢ 30,000.00 K&
realizace vylohy — produkce, ilustrace, vyroba kulis 1 10,000.00 K¢ 10,000.00 K¢
realizace - materidl na vyrobu kulis do vylohy 1 10,000.00 K¢ 10,000.00 K&
realizace videa 1 10,000.00 K¢ 10,000.00 K&
ZDARMA - prondjem TV, DVD, nabytku,

kamery - dotace reklamni agenturou 1 0.00 K¢é 0.00 K¢
Doprava 1 10,000.00 K¢ 10,000.00 K¢
TOTAL 288,750.00 K¢

Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH

Tabulka 4: Produkéni a medidlni ndklady

Casové planovani

Druhd ¢ast kampané probihala po dobu 5 mésicu, a to od zadani spole¢nosti
Kofola, a.s. reklamni agentufe aZz po ukonleni prodeju. Projekt byl zahdjen 11.
cervence 2005, 18. Cervence byl schvdlen koncept projektu Kofola Fashion a od 26.
Cervence probihala komunikace s majiteli obchodu. 1. srpna byly schvéleny druhy
kolekce, jejich design, materialy, ¢asovy a finan¢ni plan. Zaroven téhoz dne dodal
klient findlni seznam provozoven, kde chce umistit Caramba stojany. 17 dni trvala
vyroba kolekce priprava a tisk propagalnich materidli. 18. srpna byl schvilen
kompletni ndvrh realizace propagacni vylohy, jeji vyroba trvala 5 dni. 12. srpna byl
dokonéen seznam vybranych deseti obchodu a 15. srpna probéhla prezentace detailt a
pribéhu projektu obchodnim zdstupcum Kofola, a.s. 25. srpna byly dodédny vzorky
kolekce a propaga¢nich materidli do marketingového oddéleni Kofola, a.s. a ten samy
den probéhla priprava na distribuci. Samotnd distribuce a instalace kolekce do
obchodu, instalace Caramba stojant, umisténi katalogi a woobleri na stojany a
instalace plakdtu na provozovny a obchody trvala 2 dny. Prodej zacal dne 28.8. 2005.
30.8. probéhla instalace propagac¢ni vylohy a zaroven byla zaslana tiskova zprava do
reklamnich Casopisi Marketing&Media a Strategie o pravé zalinajici kampani na
propagaci znaCky Kofola v Praze. Podobnd tiskovy zprdva byla umisténa na

internetové stranky www.kofola.cz, kde byl seznam vSech obchodu, které se rozhodly

se spolecnosti Kofola, a.s. spolupracovat. Prodej kolekce byl naplanovan do 30. zari
stejn€ jako jeji propagace. Néktefi majitelé obchodu se rozhodli prodej prodlouZit
o mésic dile, tedy do konce mésice Fijna.

Detailni ¢asovy plén viz priloha ¢. 2.
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5.2 Druhy obleéeni a doplnku

Druhy kolekce Kofola Fashion byly vybirdny podle obdobi, pro které byla
kolekce pripravovana (zari), podle nejcastéji nakupovaného zboZzi (informace ziskana
od obchodniku s textilem). Také bylo snahou vybrat ty druhy zboZi, které bude
mozné, v pripadé neuspéchu projektu, darovat v ramci nékterych budoucich promo
aktivit. Obchodnici textilu doporudili kolekci rozdélit na 60 % damského obleceni
adoplnky a 40 % pénského, a to z duvodu, Ze v tomto poméru u nich zdkaznici
nakupuji. Celkové polty vyrobenych kusi se odvijely od finan¢nich moZnosti

vyhrazenych pro tuto ¢ast kampané.

Damské obleceni:

- nétélnik 3 druhy — vyrobeno 130 kusu
- tri¢ko 3 druhy — vyrobeno 270 kusu
- kalhotky 3 druhy — vyrobeno 300 kusu

- ponozKky 1 druh — vyrobeno 300 kusu

Déamské doplnky:

- taSka pldZovd 3 druhy — vyrobeno 220 kusu
- penéZenka 3 druhy — vyrobeno 350 kusu

- kalhotky 3 druhy — vyrobeno 300 kust

Panské obleceni:

- tri¢ko 3 druhy — vyrobeno 200 kusi
- trenyrky 2 druhy — vyrobeno 100 kust
- ponoZky 1 druh — vyrobeno 100 kusu

Velikosti obleceni:

Vyuzito bylo predchozich zkuSenosti realizétora textilné-reklamnich projektu,
ten doporucil velikosti jednotlivych kust obleCeni a jejich procentuelni rozdéleni.
- damsky natélnik — velikost S (10 %), velikost M (40 %), velikost L (30 %),
velikost XL (20 %)
- damské tricko - velikost S (10 %), velikost M (40 %), velikost L (30 %), velikost
XL (20 %)



- déamské kalhotky — velikost S (30 %), velikost M (40 %), velikost L. (30 %)
- déamské a panské ponozky — velikost 35-38 (50 %), velikost 38 — 41 (50 %)
- pénské tricko — velikost M (30 %), velikost L (40 %), velikost XL (30 %)

- pénské trenyrky — velikost M (30 %), velikost L (40 %), velikost XL (30 %)

5.3 Design

Pri tvorbé designu bylo nutné vychdzet z jiz vytvorené grafiky pro prvni ¢ést
kampan¢, Kofola Praha. Tento retro styl bylo zapotiebi vhodné upravit pro pouZiti na
kolekci obleCeni Kofola Fashion. Ziroven s tim se rfeSila barevnost zakladnich
materidlu kolekce, aby byla v souladu s grafickym manudlem Kofola, a.s.,
korporatnimi barvami. Designy symbolizuji to, co Kofola jako znatka vyjadiuje —
hravost, pratelskost, originalitu.

Vsechny druhy Kotila Fashion mély designy natiSteéné, vetSinou na prednich
strandch odévu. Natisténé byly i symboly pro oSetfeni, jejich umisténi bylo na rubové
strané vyrobku. Zaroven byla pouZita v§ivana etiketa s logem Kofola Fashion a malou
lahvi na druhé strané. Soucasné s designem bylo zapotrebi resit i samotny ndvrh

odévu a doplnku — stiih.

Obrazek 17: Grafickd ukdzka Kofola Fashion z katalogu
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Obrazek 18: Ukazka vyrobenych tricek a tilek z kolekce Kofola Fashion; dalsi ukazky z
realizované kolekce v priloze &. 5

5.4 Vybér materiilu

Pfi vybéru materidlu bylo snahou zohlednit souasné trendy a komfort
(pohodli a prijemny omak). Pro damska tricka, tilka a kalhotky byly zvoleny dveé
ruzné zdkladni suroviny viskéza a ¢esand bavlna, vZdy s kombinaci s lycrou. Panskd
tricka a trenyrky pak byly vyrobeny ze 100% baviny.

Cesand bavlna — je pfi jejim zpracovani zbavovéna neéistot a kratkych vlaken.
To dovoluje piist piizi Setrnéj$im zpusobem s mens$im poltem zdkrutd. Vlastnosti
vyrobku jsou prevazné jemnost, mald srazlivost, dobra tvarova stalost (méné zdkrutu
vede k nizsi tendenci se rozmotavat) a minimalni Zmolkovitost (kratka vldkna se
nedostavaji ven z prize v podobé zmolku). Obecné ma bavina jemny omak, dobrou
sorpci vlhkosti (zejména potu), prijemné noSeni. Je Cdste¢né hrejivd a pri ndhlém
zvlhéeni suchych vldken se uvolnuje tzv. sorpéni teplo.

Pruzné vldkno lycra - poméha drZet tvar a nabizi pohybovy komfort, zdroven

zjemni vysledny tkany nebo pleteny materidl.

Viskéza — je prirodni polymer (dfevna celuléza). Uzitné vlastnosti jsou
vysoka sorpce, jemnost a splyvavost ddle pak mackavost, Spinivost, nizka pevnost za
mokra. Pouziva se jako ndhrada baviny a ve smési s nizko sorpénimi vldkny.

Uprava kalandrovénim — se pouZivéa pro zvySovani hladkosti a lesku tkaniny.
Pri této Upravé prochazi textilie mezi pritlaovanymi vilci, a to za studena nebo pri
zvysené teplote. U tkanin nebo pletenin pak dochazi ke zplosténi prize a zaplnéni

mezivazebniho prostoru.
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Pro jednotlivé druhy kolekce byly vybrdny nasledujici materialy:

damské tricko verze 1 (napf. motiv Japonka) a natélnik - jednolicni visk6za 95 %,
lycra 5 %; roztiznuty a kalandrovany material v §ifi 150 cm

damské tricko verze 2 (napt. motiv Cerny andél) a kalhotky - jednolicni bavina
92 %, lycra 8 %; rozfiznuty a kalandrovany material v $ifi 145 cm

panské tricko a trenyrky — jednolicni bavlna 100 %; rozfiznuty a kalandrovany
materidl v $ifi 150 cm

ponozky — bavina 75 % a polyamid 25 %, prize 22 tex

taska a penézenka — vrchni materidl pro batohy Cortex 100% polyamid s PU
zatérem pro zpevnéni a vodoodpudiva uprava; vnitini material podsivka 100%
polyester

Materidlové sloZeni a zpusob oSetfovani byly vytiStény na vnitini rubové strané

Kofola Fashion. V pripadé ponozek byl vyroben papirovy preklad, na ktery se

technické informace potiskly. Ukédzka v priloze ¢islo 6.

5.5 Vyroba

Kolekce Kofola Fashion byla realizovana na zakazku v n€kolika tuzemskych

firmach, podle schvélenych ndvrhu klientem. DoSlo ke skloubeni materidlovych,

barevnostnich a stfihovych predstav dle moZnosti vyrobcu.

Materiély:

dodavatel materiédlu (viskdza/lycra, bavlna/lycra) Sintex a.s., Skute¢

dodavatel a vyrobce materidlu (bavlna) Agrokontrakt s.r.o., Havli¢kuv Brod
dodavatel materialu (Cortex) firma Hodonsky, Breclav

dodavatel materidlu (bavlna/polyamid) Novumtex, Protivin

barvirna (viskdza/lycra, bavlna/lycra - vSechny barvy na stdlobarevnostnim stupni
c¢.7) Intercolor a.s., Cervena Voda

barvirna (bavlna - v§echny barvy na stalobarevnostnim stupni c.7 - 8) Pleas a.s.,

Havli¢ktv Brod
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Scelovani:

- scelovéni a vzorovani odévu (tric¢ka, tilka, kalhotky, trenyrky) p. Cibulkova firma

Ruko s.r.o., Kutna Hora
- scelovani a vzorovani ponoZek Novum-tex s.r.o. Protivin

- scelovani a vzorovani tasek a penéZenek firma Hodonsky, Breclav

5.6 Zpusob tisku

Textilni tisk je vedle barveni jednou z nejdulezitéjSich zuSlechtovacich
technologii majici rozhodujici vliv na prodejnost vyrobku. Textilnim tiskem
rozumime mistn{ zabarven{ textilnich vyrobku.

Tisk je vlastné mistnim barvenim. PouZivaji se pfi ném prakticky stejna
barviva jako pri normalnim barveni. Barvivo je obsazeno v tiskaci pasté, kterd je
mistn€ nandSena ruznymi tiskarskymi technikami na textilni materidl. Aby nastalo
mistni obarveni, musi se po tisku provést jesté dokoncujici prace. Jejich tcelem je
provést vlastni mistni barveni a zajistit fixaci barviva, aby vzniklé vybarveni melo
pozadované stalosti. Schéma zakladniho postupu pri potiskovani je:

- priprava tiskaci pasty
- vlastn{ tisk

- suSeni

- fixace

- prani po tisku

Pri potiskovani je barvivo naneseno na textilii ve vyS§i koncentraci, nez je
tomu pfi barveni; z tohoto divodu jsou vSechny dalsi technologické procesy
rizikovejsi. Tiskaci pasta obsahuje zdhustku. Pfi pareni difunduje barvivo do vldkna
v prostredi, které muZeme povazovat za velmi viskézni kapalinu. Difize barviva ze
zahustky do vldkna je ovliviovana kapacitou zahustky nutnou k sorpci vody z pary

a strukturou nabotnalé vrstvicky zéhustky. [4]
Rozdéleni tiskarskych technik po chemické strance:
- tisk pfimy,

- tisk leptem,

- tisk rezervou.
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Rozdéleni tiskarskych technik po mechanické strance:

- rudni tisk drevénymi formami,

- strojni vélcovy tisk hlubotiskovymi médénymi vélci,
- filmovy tisk plochou nebo rota¢ni Sablonou,

- specidlni druhy tisku (tisk pfenosem, vloc¢kovy tisk, tryskovy tisk apod.).

Pro potisk Kofola fashion obleceni byl vybran filmovy tisk, také nazyvany
jako sitotisk. Pro malovyrobu naseho druhu jde o nejrozsifenéjsi zpusob tisku nebot’
je kvalitni, dlouho vydrzi a dokaZe splnit vSechny barevné odstiny grafiky. Vzhledem
k velikosti tisku na dimskych tilkach a trickach nebude tvofit nepfijemny tvrdy film.
Princip filmového tisku spociva v tom, Ze se vzor natiskne na tkaninu Sablony. Sitem
Sablony se protlali tiskaci pasta pomoci stérky. V misté vzoru je sito propustné.

Tisk byl proveden u spole¢nosti pana Karla Subrta (fyzickd osoba), Praha 5 —

Slivenec. PouZitd barva je velmi jemny plastizol.

5.7 Vybér obchodu a distribuce

Kritéria vybéru obchodu s prihlédnutim na cilovou skupinu:

- v povédomi zdkazniku lidi jde o kvalitni a moderni “IN* obchody,

- nejedna se o velké obchodni sité typu Mark&Spencer, Next, H&M,

obchodnici maji kladny vztah ke znaéce Kofola a vnimaji ji jako kvalitni, cesky

produkt,

obchody jsou dobre situované, dopravou dobfe dostupnd mista,

obchody se nalézaji v Praze.

Argumentace:

- spojeni s kvalitni a oblibenou znackou Kofola,

- uverejnéni adresy obchodu v katalogu kolekce (9000 ks) v Caramba stojanech ve

34 provozovnach,
- uverejnéni adresy obchodu na plakdtu umisténém v 34 provozovnach,

- uverejnéni partnerstvi obchodu na www.kofola.cz a v odbornych ¢asopisech jako

Marketing&Media a Strategie,
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- finan¢ni provize — malé,
- ukézka Kofola Fashion — graficka, textilni,
- zéruka kvalitnich textilnich materidlu pouZitich na Kofola Fashion,

- oficidlni dopis od Kofola, a.s. s popisem projektu a kontakty na realizacni

agenturu a Kofola, a.s. viz priloha ¢islo 4.

Duvody obchodniku k odmitnuti Kofola Fashion:

- ve svém obchodé se chtéji soustiedit pouze na jednu znacku,
- jejich filozofie je odlisnd od Kofoly,

- finan¢n€ nezajimavé,

- nesouhra mezi dvéma majiteli,

- majitel na dovolené a jeho zastupce nemohl rozhodnout za néj.

Osloveno bylo 35 praZskych obchodu, z toho 10 obchodu souhlasilo se spoluprdci.

Seznam 10 obchodu — jméno, adresa:

- GalaxylJeans, metro Héje, Praha 4,

- Life Style Store, Spédlend 17, Praha 1,

- Parazit (Roxy), Dlouh4 33, Praha 1,

- NI, Benediktska 12, Praha 1,

- Total Board Shop, Certouskd 23, Praha 9,

- Kudy Tudy, Saska ulicka, Praha 1,

- Carhartt, Na Prikopé 23, Rathova paséz, Praha 1,
- Mustang Outlet, Ondri¢kova 13, Praha 3,

- Mustang Outlet, Konévova 137, Praha 3,

- Mystic Skates, §tépénské 31, Praha 1.

Distribuce kolekce byla do obchodu zajisténa pres zprostiedkovatele, ktery
zajistoval dohled nad vyrobou kolekce a zajisténi obchodu. Hlavni zdvoz probéhl 1-2
dny pred zacatkem prodeje. Obchodnici obdrzeli od kazdého druhu a velikosti Kofola
fashion 5 kusu a dodacf list, ktery podepsali, kopii si prevzal zprostiedkovatel, ktery

dokumenty na konci projektu predkladal jako soucast financniho ukonCeni projektu.
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Spole¢né s kolekci byla zajiSténa distribuce a instalace rozdélovniku (oddéleni
kolekce od ostatniho sortimentu v obchodé€) a plakatu.

Zprostredkovatel byl po celou dobu prodeje ve spojeni s obchodnikem
a kontroloval mnozZstvi kolekce na prodejné, aby Zddny z druhi nebo velikosti
nechybél, do jeho vyprodani. Zprostiedkovatel pravidelné navstévoval vSechny
obchody 1x tydné€ a kontroloval stav zboZi, instalaci a provadél prubézny soulet
prodeje a vyuctovani s obchodniky.

Na konci projektu probéhl mezi obchodniky a zprostfedkovatelem findlni
souCet dodaného a prodaného zboZi —> pocet neprodanych kusu kolekce. Nekteré
kusy Kofola Fashion se pouzily na propagaci v propagacni vyloze obchodu a ¢ast pro

interni archivaci v Kofola, a.s.

5.8 Propagace textilnich vyrobku Kofola Fashion

Propagace kolekce Kofola Fashion probihala v provozovniach (hospody,
restaurace a bary) na Caramba stojanech umisténych v provozovnach, ve vybranych
kamennych obchodech, netradi¢ni formou ve vyloze prdzdného obchodu.

Stojany:

Zékaznici se o kolekci obleCeni a doplnku Kofola Fashion mohli dozvédét
piimo pfi ndvs§tévé obchodu, ale hlavné z katalogt, které byly umistény do
specidlnich Caramba stojani, uréenych pro reklamni a promo akce. (Stojany jsou
obvykle umist'ovdny do barii a hospod a vklddaji se do nich letdky informujici o akci.
Ndzev Caramba je prevzat podle spolecnosti, kterd se zabyvd jejich instalaci
a vyrobou.) Tyto stojany byly zvoleny jako nejvhodnéjsi médium, nebot’ definovana
cilové skupina travi svij volny Cas zdbavou a Casto se zdrZuje v restauracich, barech
a hospodéch, kam byly Caramba stojany umisténé.

Na Caramba stojanech byly umisteny tyto tistené propagacni materidly:

- papirovy podélny banner vloZeny pod plastovy kryt s logem Kofola Fashion,

- papirovy wobler vloZeny do plastového krytu; wobler je zahdknuty na jedné z
prihradek a upozornuje na katalogy,

- katalog, ve kterém je graficky zobrazend Kofola Fashion, ceny, adresy obchodu
a mechanika slevy: pri zakoupeni ndapoje Kofola obdrzi slevovou samolepku na

jeden kus Kofola Fashion.
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Obrazek 19: Woobler a stojan

Provozovny:

Kromé stojanu byl na dvefe provozoven vylepen plakét propagujici kolekci
Kofola Fashion a zaroven seznam prodejnich mist.

Bary, restaurace a hospody, kde bude kampan promovéana bylo vybrany podle
definované cilové skupiny. Tedy zajimava trendy mista, kde se schdzi mlada
generace, aby se pobavila se svymi prateli a stravila pfijemné volny cas.

Ve spolupraci s obchodnim oddélenim Kofola, a.s. bylo vybrano celkem 34
vhodnych hospod, bart a restauraci kde se to¢f nebo proddvé napoj Kofola. Nésledné
byla oslovena spole¢nost Caramba, kterd dohodla moZnost umisténi a instalaci stojanu
v téchto vybranych provozovnach pfimo s jejich majiteli. Hospodsti povazuji stojany
za reklamu propagujici jeden z produktu v jejich podniku, a proto jeho umisténi vitaji.
Kompletni seznam provozoven, kde byly vramci kampané umistény Caramba

stojany, viz priloha &islo 7.

Obchody:

Kolekce Kofola Fashion byla umisténa v deseti kamennych obchodech. Tam
se prodavala jako jakykoliv jiny textilni sortiment obchodu. Na podporu kampané
byly v obchodé umistény tyto propagacni materialy:

- plakat, vylepen na vchodovych dverich do obchodu nebo na skle vylohy. Plakat
informoval, Ze uvnitf obchodu je mozné zakoupit origindlni kolekci obleceni
a doplnku od znaCky Kofola; také obsahoval seznam vSech obchodu, kde se da
Kofola Fashion zakoupit,

- kolekce byla umisténa v obchodé na jednom misté¢ a snahou bylo ji oddélit od

znacek standardné proddvanych v obchodg, a to pomoci rozdélovniku,
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- zdkaznici dostali po zakoupeni Kofola Fashion své zboZi do tasky vyrobené
z bublinkového folie, ktera se pouziva na baleni a ochranu zbozi; bublinky mely

demonstrovat, ze Kofola je ndpoj osveézujici, plny bublinek.

Obrazek 20: Kofola Fashion v obchodu Carhartt; fotografie z instalace Kofola Fashion viz
priloha ¢. 8

Vyloha

Ve volné vyloze prazdného obchodu v ulici Revolu¢ni, Praha 1 byl instalovédn
papirovy pokoj, ve kterém byly rozmistény nékteré kusy z kolekce Kofola Fashion.
Zéroven byl na vyloze vylepen seznam v8ech obchodu, kde je kolekce Kofola Fashion

k dostani.

Obrézek 21: Propagacni vyloha; vice fotografii v priloze ¢. 9

5.9 Mechanika projektu

V baru, hospodé nebo restauraci si zakaznik mohl vzit ze stojanu katalog, ve

kterém se dozvédél o kolekci obledeni a doplnku Kofola Fashion. KdyZ si objednal
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zdkaznik jeden ndpoj Kofola, tak mu obsluha provozovny nalepila do katalogu
slevovou samolepku, za ni pak pri ndvstévé a koupi Kofola Fashion v jednom
z obchudku dostal slevu. Sleva motivovala zdkazniky ke koupi Kofoly s cilem ziskat
dalsi slevu a zaroven podporovala druhotné prodejnost produktu. Prodejni cena

kolekce Kofola Fashion byla srovnatelnd cenove s jinym sortimentem v obchodé.

6. Vyhodnoceni projektu Kofola Fashion

Celkoveé byla akce hodnocena jako uspés$nd nebot se podafilo vytvorit
atraktivni kolekci oblefeni, tu umistit do kamennych obchodl, prodédvat ji jako
souldst nabizeného sortimentu obchodi a zaujmout zdkazniky velmi netradiéni
cestou. Za nedspéch se vSak povazuje prodani pouze 30 % Kofola Fashion misto
planovanych 100 %.

Obchodnici kladné hodnotili moZnost spojeni se znatkou Kofola, design
obledeni a vybér materialu, ktery koresponduje s image spole¢nosti. Obchodnici radi
kolekci Kofola Fashion prodavali a hodnotili projekt jako takovy za velmi zajimavy.
Na druhou stranu obchodnici videli nedostatek ve vybéru druhu kolekce v souvislosti
s obdobim zar{ a naasovani jeji realizace, které by preferovali misto zaatku podzimu
spiSe na jafe. Duvodem bylo, Ze jiZ s srpnu zaéinaji letni slevy a v zafi se jiZ zalinaji
proddvat podzimni kolekce — krats$i kabatky a bundy, tricka s delSim rukdvem nebo
leh¢i svetry.

Obchodni zastupci spolec¢nosti Kofola, a.s. kladné hodnotili druhou ¢éast
reklamni kampané Kofola Fashion, nebot’ ta je vhodné zvolend vzhledem k cili
projektu a jejich cilové skupiné. Obchodni zastupci se rozhodli kolekci vyuzit pro své
obchodni partnery a pripravit jim tak zvané VIP fashion PF 2008. Tento darek bylo
atraktivni baleni nékolika kusu z kolekce Kofola Fashion. Obchodni zdstupci
hodnotili negativné nedostatek katalogti a samolepek na provozovnach a také fakt, Ze
se prodalo celkové jenom 30 % z celé kolekce Kofola Fashion.

Reklamni agentura hodnotila kladné vstficnost majiteli obchodu k realizaci
projektu. Obchodnici se snazili vystavit v obchodech kolekci Kofola Fashion podle
jejich zadani. Negativnim prvkem na projektu bylo problémové zajisténi provozoven
pro umisténi reklamniho stojanu Caramba. Klient dodal seznam provozoven, kde si

preje stojany mit umisténé, ale jenom ¢dst z nich byla pouZita k zafazeni do projektu.
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Cist provozoven ze seznamu jiz ndpoj Kofola nenabizela a dalsi dst nechtéla na
projektu spolupracovat pro Spatné zkusenosti s obchodnimi zéstupci — pozdni
doddvéani ndpoju, neochota apod. Bylo tedy nutné v prubéhu pripravy projektu
operativné hledat nahradni provozovny. Diky tomuto problému bylo nutné vénovat
mnoho ¢asu hleddnim vhodnych ndhrad provozoven, které by s instalaci Caramba
stojanu souhlasily. Z pohledu reklamni agentury zaméstnanci provozoven dostate¢né
neinformovali zdkazniky o akci a neddvali ke kazdému népoji Kofola slevovy kupon
a katalog.

Distribuce katalogi a kolekce Kofola Fashion byla hodnocena velmi kladné,
zavezeni a instalace Caramba stojant probéhly bez jakychkoliv problému a prubézné
zavdZzeni béhem  prodejniho  obdobi  kolekce  probihalo  pravidelné.
Zprostredkovatelskda agentura musela kontrolovat, aby kolekce byla na prodejnach
100% doplnénd, protoZe obchodnici méli malé skladovaci prostory a zbozi se muselo
do nékterych obchodu zavézet i nékolikrat tydné. Obchodni zdstupci Kofola, a.s. méli
za tikol kontrolovat, zda je v prodejndch dostate¢né mnoZzstvi katalogl a slevovych
samolepek. Ke konci projektu v provozovnich tyto materidly jiz nebyly k dispozici
a obchodni zastupci nikoho o tomto stavu neinformovali.

Finan¢ni hodnoceni projektu nesplnilo zadané cile. Pivodnim predpokladem byla
100% tspésnost. Byla vSak nadhodnocena bézna prodejnost standardniho obleCeni ve
vybranych obchodech. V porovndni s prumérnymi prodeji v obchodech se sice
kolekce Kofola Fashion proddvala podobné jako standardni textil, ale v pripravé
prodejniho planu se opomnélo s timto faktem poéitat. Prodalo se pouze 30 %
z celkové vyroby. Zbytek kolekce Kofola Fashion se prodal v rdmci pokracujictho

projektu na internetové strance www.kofola.cz, kde se o obledeni mohlo soutéZit.

Podle pruzkumu se fashion v kazdém obchodé proddvala o 10 % méné neZ jiné jiz
zndmé znaky béZné proddvané v obchodé, coZz je i pres niz8§i neZ puvodné
pldnovanou prodejnost, povaZovdno za dspéch, nebot’ vétSina zdkazniku nepfisla do
obchodu za ucelem zakoupit kolekci Kofola Fashion. Bylo vyrobeno 1970 kusu

a proddno 584 kusu — 30 %.
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castkaza 1 kus castkazal
zboi kus zbozi gastka za celou
vyrobeno a je vyroba g polozku se
na skladé prodej s dotaci slevou
Prodej s Prodej bez Sleva KO obchodnik vyroba+dota celkové dotace a triba bez provize
DPH DPH Sleva KOs DPH bez DPH provize vyroba dotace KO ce ks vyroba trzba obchodnika(bez dph)
88.00 K¢ 73.95 K& 60.00 Ké 50.42 K¢ 18.50 K& ) K 32 1,731 1,613 1,021
380.00KE 318.33 K¢ 290.00 Ké ¢ 79.80 K¢ 48 15,365 11,697 7,867
115.00 Ké 96.64 K& 80.00 K& ¢ 24,20 K& A 39 2,846 2,622 1,678
470.00 KEé 394.96 K¢ 330.00 Ké 277.31 Ké 98.80 K& D 25 10,287 6,933 4,463
490.00KEé 411.76 K& 343.00 K& 288.24 K< 103.00 Ké 76 94 42,748 27,094 17,412
S500.00 KE 420.17 K& 350.00 K¢ 294.12 K& 105.00 K& L 35 16,481 10,294 6,619
210.00KE 176.47 K& 139.00 K& 116.81 K& 44,10 Ké 82.29 K 237.29 K¢ 220 52,205 25,697 15,995
260.00KE 218.49 K< 195.00 Ké 163.87 K¢ 54.60 K¢ 79.73 K 268.73 K¢ 91 24,455 14,912 9,943
584 166,117 100,863 64,999
chybi (=)
ks neprodano celkem sklad prebyva (-
<+ vzorky naklady )
370 15,910.00 Ké -2
163 9
309 2
105 0
162 14
146 19
45 35
12 -3
’213,516.00 K& 584 100,863 64,999
35,864

Tabulka 5: Findln{ prodejnost v¢etné dotaci, vyroby a provizi pro obchodnika

Hodnoceni ze strany zdkazniku bylo zajiSténo na zédkladé monitoringu

provedeného obchodniky a kamerou v propagacni vyloze. Kolekce zdkazniky zaujala

a radi ji nosili, nejvétsim uspéchem bylo spodni pradlo, kterého se také prodavalo

nejvice. Z nato¢eného materialu je zfejmé, Ze u propagacni vylohy se lidé zastavovali,

vraceli se, aby si vylohu doprohliZeli nebo ji pripadné ukdzali nékomu dal$imu.

Zékaznici negativné hodnotili mdlo druht kolekce pro muze a velikost tilek a tricek

“S* (Small), kterd byla pro n¢ prili§ mala.

Doporuceni reklamni agentury v pripadé obnovené realizace:

- intenzivnéji a dfive zajist'ovat vybér obchodu,

- prodej realizovat ve vice obchodech pri stejném objemu fashion — minimdlné 20

obchodu,

- rozsifit specializaci obchodi - méné obchodu typu “skate shop®, nebot’ je jejich

nabizeny sortiment draz$i a proto je obecné prodej v téchto obchodech nizsi,

- zajisténi VeEtSi propagace projektu, kterd diky finan¢nim prostifedkim byla

relativné mald — mensi zavislost na hospodach,

- nova kolekce Kofola Fashion by mohla byt vice zaméfena na rozmanitost

stfihovou a ne pouze grafickou.
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7. Zaver

Cilem této prace bylo zhotoveni reklamniho textilu, ktery bude vhodné
reprezentovat znaCku Kofola v Praze a bude se shodovat s jeji image. Zaroven
i zajisténi vhodné distribuce, umisténi a propagace reklamniho textilu. Poslednim
cilem bylo zhodnoceni probéhlé reklamni akce.

V ramci 2. ¢asti kampané vytvorené na podporu znalosti a nasledného prodeje
napoje znacky Kofola v Praze se podarilo dspésné vytvorit moderni reklamni textil,
ktery vhodné reprezentoval znaCku. Byla sladéna barevnost vychdzejici
z korporatnich barev znacky a mddni design ve stylu retra, oboji tak skvele prispélo
k podporeni image znacky jako znaCky moderni, pro mladou generaci. Stfihové
i materidlové poZzadavky byly splnény a z odezvy zédkazniki bylo zfejmé, Ze si
obleceni skute¢né oblibili a nosi jej radi a Casto, protoze se v ném citi dobre. NoSenim
kolekce davaji zakaznici najevo, Ze se se znaCkou Kofola chtéji ztotoznit. Kolekce je
pro né symbolem originality, jelikoz od kazdého druhu a motivu bylo vyrobeno
v priuméru 250 kusu, coZ na region Praha neni skute¢né mnoho.

Kolekce obleceni byla nazvana Kofola Fashion a bylo pro ni vytvoreno jeji
vlastni logo. Kolekci se podafilo umistit do deseti kamennych obchodi po Praze
aprodavat v ramci jiného textilniho sortimentu v téchto obchodech. Propagace
vytvorené kolekce probéhla na nekolika mistech — v provozovnéach, obchodech,
propagacni vyloze a v odbornych marketingovych tydenicich.

Soucasti projektu bylo i jeho findlni hodnoceni. Z tohoto hodnoceni vyplyva,
zZe projekt se podarilo zrealizovat z ¢asti kreativni a textilni pripravy. Vsechny tyto
cile byly splnény. Byla vytvorena kolekce obleceni, umisténa do obchodu, zajistény
dohody s majiteli i distribuce, propagace probéhla dle planu a cely projekt byl
bezchybné finan¢né uzavien. BohuZel, v pfipravé marketingové ¢&asti projektu,
vznikla chyba prfi planovéni poéttu prodanych kusu. V této fazi pripravy se vibec
nezajistily podklady, ze kterych by se redlne daly vytvorit presné vypocty, kolik
kterych kusu z kolekce by se na pldnovany prodejni mésic mélo vyrobit. Misto toho
chybné plany vychazely jen z predem vyhrazenych financi na projekt, tedy sumu,
kterd byla v rdmci rozpoctu vyhrazena pouze na vyrobu — vyrobi se tolik, kolik
dovoluje rozpodet. Pocet kusu kolekce byl vyroben bez predchoziho zjisténi skute¢né

prodejnosti textilu v kamennych obchodech. PrestoZe se Kofola Fashion ve vybranych
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deseti kamennych obchodech proddvala stejné dobre jako jejich zbozi za planovany

meésic, tak celkova prodejnost kolekce byla pouze 30 %. Zbytek kolekce se nakonec

uspesne prodal na internetovych strankdch www.kofola.cz as tim, Ze nékteré

Kotila Fashion byla realizovdna jako projekt zkuSebni, unikétni.
Predpokladalo se, Ze mohou vzniknou chyby v jeho prubéhu, proto byl rozpocet na
projekt relativné nizky. Pokud by se méla podobny projekt v budoucnu opakovat, je
na zdkladé hodnoceni doporuceno, ¢ast marketingové pripravy nevynechat a na
zéklade redlné prodejnosti ve vybranych obchodech a ¢asového planu prodeje zajistit
pocet obchodii a pocet kusi kolekce. Ddle bylo doporuceno zvysit investice na

propagaci Kofola Fashion s cilem podpofit jeji prodejnost.
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Priloha ¢islo 1

Positioning znacky Kofola

Zakladni potreba spotrebitele: byt s prateli, bavit se

Pro¢ mam tuto potrebu: chci nékam patfit ( jistota, bezpeci, podpora), nechci se trapit
starostmi, chci zaZivat radost a lasku

Atributy znacky: tocend, jemné bublinky, krigl, hospoda, “dobra znama*, osobnost
znacky

Benefit znacky: skvéle hasi Zizen, nehraju, jsem sam sebou, bavim se s t€émi co mam
rad

Odména spotrebitele: pravé spolecné osvézeni téla i duse

Emociondlni benefit: spole¢né sdilend radost ze Zivota

Podstata znacky: milujeme Zivot bez pretvarky

Symboly / ikony: pullitr, barevny kéd

Duvéryhodnost zna¢ky: origindlni / puvodni receptura od 1962, tradi¢ni doméci
znacka

Atributy, které chce znacka vlastnit:

- produktové — toend, krasné péni

- origindlni, nezaménitelna

- emociondlni — na nic si nehraje, kamaradska / pratelsk4, radost ze Zivota, napadita,
hrava, vesela

Osobnost znacky: Na nic si nehraje. Je opravdova, kamarddska a milujici, veseld,
hrava a svoje. VZdy vyzaruje radost ze Zivota. Uznava upfimné vztahy, opravdové
pratelstvi a lasku.

Co zdkaznik citi, kdyZ je se znackou: Citi se plny energie, obklopeny opravdovymi
prateli pred kterymi nemusim nic hréat. Je sdm sebou, bavi se tim co mam rad, s témi
co mdm rad.



Priloha ¢islo 2

Kofola Fashion — ¢asovy plan

DATUM DEN
11-Jul Pondéli Zadani do kreativniho odd¢€leni reklamni{ agentury
12-Jul Utery
13-Jul Streda interni schiizka v rekl.ag.
14-Jul Ctvrtek
15-Jul Patek prezentace klientovi Kofola, a.s. - koncept, mechanika
16-Jul Sobota
17-Jul Nedcle
18-Jul Pondéli schvaleni projektu
19-Jul Utery interni schiizka v rekl. ag.- dal3{ kroky
20-Jul Streda
21-Jul Ctvrtek
22-Jul Patek intern{ schiizka pred prezentaci klientovi Kofola, a.s.
23-Jul Sobota
24-Jul Nedéle
prezentace klientovi - vzory, druhy oble¢eni, ¢asovy plan
25-Jul Pondéli projektu, vzorky materialu, finance
komentare klienta k prezentaci, seznam hospod pro zajiSténi
26-Jul Utery Caramba stojanu
27-Jul Stfeda Caramba - zajiSténi stojanu / poptdni chodnych obchodu
intern{ schlizka - dpravy po komentéfi klienta / Caramba - zaji§'tovéni
28-Jul Ctvrtek stojanu
29-Jul Pétek finalni prezentace klientovi Kofola, a.s.
30-Jul Sobota
31-Jul Nedcle
1-Aug Pondéli schvdleni projektu / finalni seznam hospod
2-Aug Utery produkce - vyroba fashion a tiskovych materidli
3-Aug Streda produkce - vyroba fashion a tiskovych materidli
4-Aug Ctvrtek produkce - vyroba fashion a tiskovych materidli
5-Aug Patek produkce - vyroba fashion a tiskovych materidli
6-Aug Sobota
7-Aug Nedcle
8-Aug Pondéli produkce - vyroba fashion a tiskovych materidlu
prezentace projektu obchodnim zédstupcum / produkce - vyroba
9-Aug Utery fashion a tiskovych materidlu
prezentace Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
10-Aug Streda materidlu
11-Aug Ctvrtek produkce - vyroba fashion a tiskovych materidlu
klient - komentar Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a
12-Aug Patek tiskovych materidlu / finalni seznam obchodu
13-Aug Sobota
14-Aug Nedéle




Prezentace celého projektu obchodnim zistupcum Kofola a.s. /

15-Aug Pondéli produkce - vyroba fashion a tiskovych materidlu
prezentace tprav Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a

16-Aug Utery tiskovych materidlu
17-Aug Stfeda produkce - vyroba fashion a tiskovych materidlu

schvileni Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
18-Aug Ctvrtek materidlu

produkce Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
19-Aug Patek materidlu
20-Aug Sobota
21-Aug Nedcle

produkce Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
22-Aug Pondéli materili

produkce Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
23-Aug Utery materili

produkce Kofola vyloha / produkce - vyroba fashion a tiskovych
24-Aug Stieda materilu

pifprava distribuce / dod4ni vzorku klientovi do marketingu a
25-Aug Ctvrtek obchodniho oddéleni
26-Aug Pétek distribuce do obchdi a Caramba stojanu
27-Aug Sobota distribuce do obchdi a Caramba stojanu
28-Aug Nedéle ZACATEK PROJEKTU - PRODEJE
29-Aug Pondéli

Instalace Kofola vyloha / PR ¢lanek o projektu — Casopisy

30-Aug Utery Marketing&Media, Strategie




Priloha ¢islo 3

Kofola Praha — propagaé¢ni materialy

Chei si najtt PraZaka.

HayZ ji milujes, neni co Tesit. -

Citylight — plakat v osvétlenych panelech zastivek MHD Praha
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Etikety na sklenéné lahve Kofoly — Nusle, Motol, Letna, Prazsky hrad, VrSovice




Kofola Praha

Nadrazi -
F 'G,.J. I ﬁ

Podtacky — Letenskd, Jizni mésto, Zizkovsk4, zadnf strana prazskych podtackd,
HradCanskd, Staroméstskd, Smichovska



Priloha ¢islo 4

Kofola Fashion — propagacni materialy
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Vazeny pane...

Dovolujeme si Vas oslovit s nabidkou spoluprace. Nage reklamni agentura Kaspen a. s. pfipravila
spolu se znackou Kofola a. s. specidlni promo akei.

Jednd se o limitovanou kolekei obleceni a dopliiké s cilem zavjmout designem i kvalitou mladou
generaci. Tento pilotni projekt je nutné realizovat na co nejvyEsi drovni. To je divod, proé oslovujeme
pravé Vas.

Znacka Kofola paffi v sou€astnosti mezi oblibené o médni produkty. Toho jsme se rozhodli vyuzit.

V pribéhu kampané mohou nadi zékaznici ziskat obledeni a dopliiky Kofola fashion” za
vyhodnou cenu. Nasim partnerim, v kterych bude po dobu kampané kelekce umisténa, mizeme
nabidnout nové zdkazniky, provizi z prodeje a reklamu zdarma, coz vzhledem k velké podpore

ze strany Kofoly neni zrovna madlo.

Pfipraveno je 9000 kusi katalogd s Vadim logem a adresou, 50 Caramba stojand a daliich
reklam v bezméla 50 vybranych barech a hospedéch.

Podrobné informace Vam sdélime pfi osobnim jedndni.

S pozdravem

Bretislav Kolagek Hana Stickova
Kofola a. s. Kaspen a. s.
Kontakini oscby: Petr Mezera

Jareslav Snicer

Oficidlni dopis Kofola, a.s. uréeny k ziskdvéni obchodu
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Kofola Fashion — ukazka textilu

Déamsky natélnik

Damskeé tricko

Déamské kalhotky Damské a panské ponozky

Dédmska penéZenka




Damska taska

Panské tricko

Pénské trenyrky
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Kofola Fashion — materialového slozeni a adrzba
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Ukdzka potisku na vnitini rubové strane textilu s informacemi ohledné materialového
sloZeni a udrzby, ti§téna cedulka na ponozky — ukdzky jsou pracovni se Spatné
uvedenym materidlovym sloZenim
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Kofola Fashion - seznam provozoven s umisténymi Caramba stojany

Nazev Adresa Cast Prahy
Club Roxy Dlouha 33 Praha 1
Restaurace Markyz De Sade Templova 8 Praha 1
Boulder bar V Jamé 6 Praha 1
Azyl bar Nam. Jiftho z Podébrad 873/15 Praha 3
Bony a klid Stépanskd 650/23 Praha 1
Club Borsalino Velehradskd 18 Praha 2
P.M.rest. a coctail bar Trojickd 10 Praha 2
Vysmaty zajic Michalska Praha 1
Dogs Bollocks NédraZni 82 Praha 5
Dogs Bollocks Ostrovni 26 Praha 1
Majestic cafe house U Zvonarky 7 Praha 2
Tato kojkej Vsehrdova 14 Praha 1
Café bar kino OKO Fr. Kfizka 23 Praha 7
Billard club Akademie Smeralova 5 Praha 7
Restaurace Klamovka Klamovka 2051 Praha 5
Café Hugo z hor Vodni 17/586 Praha 5
Promotion factory Omska 43 Praha 10
Bowling v tovarné Vlastislavova 11 Praha 4
Hugo café sro Korunni 98 Praha 10
Café bar 3+1 Plaskd 10 Praha 5
Klub Akropolis Kubelikova 25 Praha 3
Bar Motoraj Novovysocanska 85 Praha 9
Restautrace Krasny Ztraty Naprstkova 10 Praha 1
Luis Cyphre spol. s.r.o. Boftivojova 69 Praha 3
U Petarka Na Rybnicku 18 Praha 2
Bar U Naftare U Vinohradsské nemocnice 2 Praha3
Music Free s.r.s. Cs. Armady 404/13 Praha 6
Motor Club U Ot’ase Norskd 16 Praha 10
Club Ell Wood Cs. Armady 13 Praha 6
Daleko od Burundi Bofivojova 15 Praha 3
Kafe bar O2 Karlovo ndm. Praha 2
U T¥i Hrochu Bubenelskd 8 Praha 6
U Pisecké brany Na Valech 16 Praha 6
Bulva Podplukovnika Sochora Praha 7
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Kofola Fashion - monitoring obchodu

Hofola oblethy
pro folky i chiapethy
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GalaxyJeans, metro Héje, Praha 4



Kudy Tudy, Sask4 ulicka, Praha 1

Life Style Store, Spalend 17, Praha 1



Mustang Outlet, Konévova 137, Praha 3



Parazit (Roxy), Dlouhd 33, Praha 1



Total Board Shop, Certouskd 23, Praha 9
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Kofola Fashion - propagacni vyloha
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Papirova maketa propagacni vylohy




Fotografie realizované propagacni vylohy s instalaci textilu



Fotografie realizované propagacni vylohy s instalaci textilu



