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Uvod

Marketingova komunikace hraje u firem velmi dualezitou roli, slouzi k informovani
vetejnosti o vyrobku a ptresvédéeni o jeho vyhodé¢, jeji kvalitni vypracovani a vyuzivani
je jednou z kli¢ovych faktort konkurenceschopnosti spoleénosti. V Ceské republice je
velka konkurence na trhu s nealkoholickymi napoji, pro spolecnosti je dulezité udrzet
stavajici zdkazniky a ziskat nové zdkazniky, proto je dulezit¢ vénovat pozornost

marketingové komunikaci.

Vyznamnym producentem nealkoholickych napojii v CR je spole¢nost Coca-Cola HBC.
Cilem préace je zhodnotit marketingovou komunikaci této spolecnosti a na zakladé
ziskanych poznatkli navrhnout doporuceni pro dalSi praxi v oblasti marketingové

komunikace.

Ke splnéni stanoveného cile byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni pro ziskdni
vngjSiho pohledu od konzumentli a metoda rozhovorii s pracovniky spole¢nosti na
manazerskych pozicich pro ziskani vnitfnich pohledii od zaméstnancti na marketingovou
komunikaci spole¢nosti.

Pifi zpracovani prace autorka vyuZila i své zkuSenosti z pfedchozich aktivit, které se
tykaly této spolecnosti, pfedev§im zkuSenosti z ucasti na akci s nazvem Youth Speak
Forum. Na této akci se spole¢nosti vyjadiuji k tématu ,,Cile udrzitelného rozvoje* v ramci
pfednasek a workshopil a ucastnici maji moznost se zastupci firem na tuto tématiku
diskutovat. Nésledné se ucastnici mohou zapojit do aktivity, kterou si spole¢nost pfipravi
(naptiklad navrzeni projektu, pfiprava marketingové komunikace pro novy vyrobek etc.),
a kterd méa pomoci naplnit jeden z cili udrzitelného rozvoje. Dané poznatky poté miize
firma vyuZit. Autorka se této akce zucastnila v roce 2021 a navrhovala se skupinou
dal$ich ucastnikl pro spole¢nost Coca-Cola HBC mozZnosti promovani recyklovatelnych
lahvi a navrh nasledné prezentovala. Prostfednictvim této akce navéazala autorka kontakty
s pracovniky spole¢nosti, které vyuzila pfi realizaci rozhovort v pritbé¢hu zpracovani této

prace.

Teoreticka vychodiska bakalaiské prace jsou uvedena v kapitolach 1 az 3, tyto kapitoly

jsou zaméfené na predstaveni marketingové komunikace, popsani nastroju



marketingového mixu, porovnani koncepci 4P a 4C, ptedstaveni holistického
marketingového pojeti a rozebrani komunika¢niho mixu a jeho néstroje.

Vyzkumnou cast prace tvori kapitoly 4 az 7. Kapitola 4 blize predstavuje vyuzité¢ metody
k dosazeni cile bakalarské prace, jimiz jsou pozorovani, rozhovory s manazery
spolec¢nosti Coca-Cola HBC a dotaznikové Setfeni. Kapitola 5 se v€nuje zejména
predstaveni spoleénosti Coca-Cola Company a spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko, ktera operuje na tizemni Ceské republiky. Predstaveny jsou také konkrétni
produkty spadajici do portfolia této spolecnosti. Kapitola 6 je zamétfena na marketingovou
komunikaci spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko a vyuZivané néstroje
marketingové komunikace. Ziskané poznatky a snimi souvisejici doporuceni jsou

uvedené v zaverecné Casti prace.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pojem, zahrnujici vSechny aspekty interakce mezi firmou a
cilovym trhem. Jejim hlavnim cilem je dostat vyrobky firmy do povédomi zakaznika, je
proto nutné ji dobfe naplanovat, bez spravné marketingové komunikace nebude zakaznik

o nabizeném produktu védét a nezaujme ho.
1.1 Pojem marketingové komunikace

Marketingova komunikace je definovana jako ,Sifené informovani a presvédCovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*

(Karlicek a kol., 2016, s. 10).

»Marketingovd komunikace je prosttedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele, piimo ¢i nepfimo o vyrobcich nebo znackach, jez
prodavaji.” (Kotler & Keller 2013, s. 516). Marketingovou komunikaci mtizeme tedy
chépat veskeré komunikacni aktivity, které firma realizuje, aby ovlivnila postoj zakaznika
vuci produktim nebo sluzbam, které nabizi. Marketing jako takovy ma svilij ptivod ve
skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a ptani. Kotler lidskou pottebu definuje jednoduse
jako ,,pocitovany nedostatek” (Kotler, 2007, s. 40). Pocity nespokojenosti vyvolané
potiebami a pfanimi, Gsti v touhu a snahu uspokojeni, které lidé vyhledavaji ve vyrobcich
¢i sluzbach, které je mohou uspokojit. Je tedy velmi dalezity faktor uZzitku, hodnoty a

uspokojeni. (Ptikrylovéa & Jahodova, 2010, s. 16)

Marketingovéa komunikace je proces, kterym zakaznici vnimaji nabidku, produkt, sluzbu,
spole¢nost nebo osobu. Mlize byt viditelny nebo jen v klientové mysli. Mze zahrnovat
zkuSenosti, procesy a aktivity, které vytvareji hodnotu pro zdkazniky a miize sestavat z
vice soubéznych odesilateli. Naopak odesilatel nemusi byt zapojen viibec, ¢ast vjiemu
muZze pochdzet z minulosti, pfitomnosti nebo budoucnosti a proces je zalozen na logice

klienta. (Finne & Gronroos, 2017)

Citovani autofi se shoduji, ze marketing a marketingova komunikace se odviji od faktu,
ze lidé maji rlizna prani a potreby, které chtéji uspokojit, proto znalost téchto potieb a
spravna komunikace ve spravnou chvili vede k tspéSnému prodani produktu ¢i sluzby a

samotné efektivni existenci firmy.



1.2 Cile marketingové komunikace

Aby firma byla efektivni a byla schopna spravné komunikovat své produkty a cilit na
zakazniky je zapotiebi stanovit cile, jak firmu nejlépe prezentovat a jak cilit a plisobit na
zakazniky a jejich potieby a pozadavky. Cil marketingové komunikace by mél popisovat
pozadovany vystup, chovani, mysleni a citéni cilové skupiny ohledné¢ produktu, po
obdrzeni sdéleni. (Svétlik, 2016) Stafford (2020) popisuje, ze rozvoj kvalitnich
marketingovych cild je nezbytny pro fizeni vykonnosti marketingovych iniciativ. Martin
a kol. (2005) uvadégji, Ze cilena komunikace hraje dilezitou roli pii vytvéafeni vazeb mezi
produkty. Podle téchto autord produkt vzdy doprovazi komunikacni prostiedky, jako je

reklama, baleni, prodejni nastrahy a inzerce v obchodé¢.

Karlicek a kol. (2016, s. 15) zduraziuje dilezitost komunikacnich cilt: ,,Spravné
kampané.“ Cile nam urcuji, co a kdy chceme dosédhnout ptes marketingovou komunikaci
a jejich ukolem je také sjednotit cil kampané. Slouzi také jako kritéria pro zhodnoceni
kampané. Mezi typické komunikaéni cile patii: zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o
znacéce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani

smétujiciho k prodeji nebo budovani trhu. (Karlicek a kol., 2016, s. 15)

Obrazek 1: Typické komunikacni cile

Zvyeni  Oviivnéni Dwikeni [/, Slimuisee

s:g:.:jgl povédomi postoju ke loajality ke srigcrg:jaigilho Bt.;(;iﬁ:anl
o znacce znacce znacce 2
| k prodeji

Zdroj: Karlicek a kol. (2016)

Pti stanovent cilli (nejen v oblasti marketingu) se pouziva metoda SMART, ktera poméaha
nastavit cile tak, aby byly relevantni. Kazdé¢ pismeno ve vyrazu SMART odpovida
anglickému néazvu kritéria (Stafford, 2020):

Specific (Specificky)

Marketingovy cil by mél definovat, co se bude délat. Specifikum v modelu S.M.A.R.T.
odpovida na co, pro¢ a jak ma byt planu dosazeno.
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Measurable (Méritelny)

Mc¢ly by existovat konkrétni ditkazy, moznosti zdznamu, Ze byl marketingovy cil splnén.
Achievable (Dosazitelny)

Marketingové cile by mély byt dosazitelné. Cil by mél motivovat, ale byt dostatecné
dobte definovan a nastaven, aby byl dosazitelny. Aby to bylo proveditelné, je nutné mit
patfi¢né zdroje: dovednosti, personal a finance.

Results-focused

Marketingové cile by mély byt zamétené na konkrétni vysledky, nikoli na aktivity.
Time-bound (Casové vymezeny)

Marketingovy cil by mél navazovat na ¢asovy ramec, do kdy ma byt cil splnén.

Mezi dalsi znamou teorii nastavovani marketingovych cila patti model AIDA, ktera je
zkratkou anglickych slov Awareness (upoutani pozornosti), Interest (vzbuzeni zajmu),
Desire (vyvolani potiebyptani), Action (dosazeni akce). (Svétlik, 2016). Tento model
popisuje komunikaci, jejiz prvni krok musi byt upoutat pozornost, nadale vzbudit zdjem
o nabidku, nadale je tieba vyvolat pfani spottebitele, tedy ho presvédcit, ze produkt chce
a na zaver vyvolat akci, tj. idedlné nakup, ktery by se mél v ptipadé zdkaznikovi

spokojenosti stat opakovanou ¢innosti.

Behm (2006) definuje tfi hlavni cile v marketingové komunikaci, a to informovat
spotiebitele o komodité, o vlastnostech, které ¢ini produkt nadfazenym, rovnocennym
znackam a o zvlastni potiebé, kterou produkt naplituje a presveédcit zakaznika, aby
nakoupil a zaroven si v mysli vybavil a pamatoval znacku ¢i slogan. Model AIDA jako
»tradiéni koncepéni model pro vytvateni jakéhokoli reklamniho nebo marketingového
sd€leni podrobnéji popisuje, jak musi byt reklama navrzena, aby uspé$né dosahla téchto

i cili* (Behm, 2006)

Tabulka 1: Model AIDA

Awareness pozornost
Interest zajem
Desire prani
Action ¢in, akce

Zdroj: Svétlik (2016), vlastni zpracovani
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Z pohledu zékaznika jde nejdiive o uvédomeni si, Zze viibec produkt existuje, poté v mysli
zakaznika produkt upoutd zdjem. Nésledné se tento zajem rozsifuje a diky ziskani vétsiho
mnozstvi informaci se u zakaznika vyvola pfani po produktu a nasledna koupé¢ produktu.

Nakupem byla dosazena akce, coz je posledni faze modelu AIDA. (Svétlik, 2016)

1.3 Komunikaéni proces

Komunikace je klicovym néstrojem k jakékoliv interakci. Marketingova komunikace je
spojena s pojmem komunikaéni proces, kterym se rozumi ptenos zprav od odesilatele k
pfijemci. Tento proces probihd mezi kupujicimi a prodévajicimi, mezi spole¢nostmi a
jejich potencidlnimi a stdvajicimi zdkazniky a mezi spolecnostmi a dalSimi zajmovymi
skupinami. Spadaji sem spolecnosti a jejich ¢innosti, které se jich dotykaji, a naopak
vSechny subjekty, které se jich mohou dotknout. Patii mezi né¢ mimo jiné zaméstnanci,
dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, organy vefejné moci, investofi,
obCanskd sdruzeni, neziskové organizace a v neposledni fadé¢ mistni komunita.

(Ptikrylova a kol., 2019, s.16)

Obrazek 2: Model komunikac¢niho procesu

Subjekt Kodovani I—'\, Pienos L’\ DekE}J L’\ Obijekt
komunikace | |—|.f‘ Médium ’—l/ dovani ’—l/ Pfijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Piikrylova a kol. (2019, s. 56)

Subjektem marketingové komunikace, rozumime zdroj, ktery vysila informace
pfijemci, to mize byt organizace, osoba, nebo skupina osob, vytvaiejici urcité¢ sdélent,
které je vyslano pomoci komunika¢niho média. Nésledny proces kédovani, spojeny s
prenosem informaci, které jsou obsahem sdé€leni, tak aby je zakaznik dobte pochopil. Je
tedy dualezit¢ zvolit spravné médium neboli komunikacni kandl a idedlné¢ dodrZovat
pravidelnost. Ve fazi dekddovani jsou zasazeny smysly piijemce, zde by mélo dojit
k pochopeni a porozuméni piedédvané zpravy. Objektem je poté samotny ptijemce, tedy

zakaznik, uzivatel etc. Dulezitym zdvérem celého procesu je zpétnad vazba, reakce
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pfijemce, coz mize byt ndkup, dotaz aj. Model komunika¢niho procesu je zobrazen na
nasledujicim obrazku. V celkovém procesu predavani sdéleni plsobi tzv. komunikaéni
Sumy, které n¢jakym zpusobem deformuji sd€leni a jeho pfijeti. (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 45)
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2 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix oznacuje skupinu strategickych rozhodnuti, které marketérim
pomahaji dosdhnout jejich marketingovych cil a uspokojit potieby zakaznika. (,, What is
marketing mix?“, n.d.) Marketingovy mix Londhe (2014) chape jako koncepcni ramec,
ktery identifikuje hlavni rozhodovaci manazery pti konfiguraci jejich nabidky tak, aby

vyhovovaly potiebam spotiebitel.

2.1 Pojem marketingovy mix

Marketingovy mix odkazuje na soubor akei nebo taktik, které firma pouziva k propagaci
své znacky nebo produktu na trhu. Ovliviiuji se navzajem vSechny prvky marketingového
mixu. ,,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva baleni, zpiisoby chovani a odév
prodejce — to vSechno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom
komunika¢ni mix, musi byt sladén za ucfelem maximalniho komunikaéniho
ucinku”. Kotler (citovany v Svétlik, 2016, s. 5)

Marketingovy mix se sklada ze vSeho, ¢im muize firma ovlivnit poptavku po své nabidce.
(Foret, 2006, s. 167). Londhe (2014) popisuje, Ze hlavnimi divody, pro¢ je marketingovy
mix silny koncept jsou, Ze je diky nému marketing snadnéji zvladatelny, nebot’ umoziuje
oddéleni marketingu od ostatnich aktivit firmy a delegovani marketingovych tkold na
specialisty a Ze samotné slozky marketingového mixu mohou zménit konkurenéni

postaveni firmy. (Londhe, 2014).

Marketingovy mix je téZ oznadovan zkratkou 4 P — product (produkt), price (cena),
promotion (propagace) a place (dostupnost). Lze také pouzit podobné oznaceni pod
nazvem 4 C — customer value (hodnota pro zakaznika), costs (nédklady pro zdkaznika),
communication (komunikace této hodnoty) a convenience (jeji dostupnost). (Karlicek a
kol., 2016, s. 152). Tyto hlavni oblasti tvoii zakladni podobu marketingového mixu, ¢tyfi
uvedené slozky by mély byt ve vzajemném souladu, coz by mélo nasledné vést k tomu,

aby zakaznik z marketingové komunikace spravné pochopil nabidku.

2.2 Produkt

Produkt je statek ¢i sluzba, kterou nabizi prodavajici za ucelem uspokojeni potieb
zakaznika, jedna se o jakykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoli,

co lze prodat a koupit. ,,Dle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt
13



povazuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebg,
co ma schopnost uspokojit pfani nebo pottebu druhych lidi.“ (Foret, 2006, s. 169).
Produktovy koncept velmi Siroky a zahrnuje nejen produkty a sluzby, ale také zkuSenosti,

lidi, mista, vlastnicka prava, firmy ¢i organizace, informace a napady.

Uzniené (citovany v ISoraite, 2016) zduraziuje, Ze vSechny vyrobky na trhu maji
zivotni cyklus (PGC — product life phases) — prodej zbozi nebo sluzeb a vytvaieni zisku
béhem své zivotnosti.

1) Vyvoj produktu, ktery zacind, kdyz podnik najde novou produktovou myslenku a

zacne ji realizovat, jejiz trzby z prodeje jsou v pritbé¢hu vyvoje nulové a investi¢ni
naklady jsou vysoké.

2) Uvedeni na trh, trzby z prodeje zacinaji pomalu stoupat, ale chybi mu ziskovost,
protoze naklady na uvedeni vyrobku na trh jsou stale vysoké.

3) Rust, béhem tohoto obdobi je trh povzbuzovan produktem a zisky zacinaji
stoupat.

4) Vyspélost (zralost), v tomto obdobi klesa rist trzeb, protoze vétSina potencidlnich
kupujicich voli alternativni produkty nebo kvili zvySujicim se marketingovym
vydajim za uc¢elem ochrany vyrobku pied jeho konkurenty.

5) Pokles (apadek), taze, kdy trzby a zisky z prodeje zac¢inaji klesat.

Obrizek 3: Zivotni cyklus vyrobku

Trzby
a zisky
Zisky
__/ i —“h —
0 - g =
ey Cas
Faze oo
vyvoje produktu Uvedeni na trh Rist Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Zdroj: Kotler (2007, s. 687)

Produkt roz8ifujeme z analytického pohledu na 3 tirovné: jadro produktu, vlastni produkt,
rozsiteny produkt (Foret, 2006, s. 170):
a) Jadro produktu — sluzba nebo bonus, kterym zakaznik uspokoji svoji potfebu. Udava

zakladni uzitek, ktery dany produkt pfinasi.
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b) Vlastni (redlny) produkt — chipeme jako soubor nezbytné nutnych ryst, bez
jakychkoliv odlisujicich vlastnosti, které tvoii vyrobek. Jednd se o minimélni
charakteristiku produktu, coz vyzaduje, aby uzivatel mohl ziskat zna¢né vyhody. Patii
sem: kvalita, provedeni, design, znacka, obal.

¢) Rozsifeny produkt — vlastnosti ptekonavajici o¢ekavani zakaznika a odlisujici ho od
vyrobku konkurenta. Naptiklad del$i zarucni lhita, odbornd instruktdz, garan¢ni a
progaranc¢ni opravy aj.

Moznosti, jak odlisit svlij produkt je fada a je pravé tlohou marketingu dané spolecnosti,
aby zjistil a stanovil, jaké benefity v daném segmentu piinesou zakaznikiim nejveétsi

pridanou hodnotu. (Karlic¢ek a kol., 2018. s. 152).

2.3 Cena

Cenou se rozumi penézni ¢astka, kterou je zdkaznik povinen zaplatit, aby produkt ziskal.
Casto se k cené pridavaji i prozitky, které jsou negativni. P¥ikladem téchto prozitki je
ztrata Gasu, fyzickd namaha a také i psychické vypéti. Jedn4 se tedy o zakaznikav celkovy
naklad. (Ptikrylova a kol., 2019). Cena pfedstavuje momentélni, aktudlni hodnotu
produktu, to o ni vypovida jeji pruznost a proménlivost. Cena je jednim z hlavnich faktora
ovlivitujicich spotiebitele, protoze mu poméha pochopit hodnotu vyrobku, je také
jedinym prvkem marketingu reprezentujici pifijem, pfi¢emz vSechny ostatni prvky se
vztahuji k ndkladim. Jeji vySe zavisi na objemu produkce uvadéné na trh, takze vzdy

existuje inverzni vztah: ¢im vyssi cena, tim pokles prodeje. (Foret, 2006)
2.4 Komunikace

Khan (2014) popisuje komunikaci jako nepostradatelnou soucésti marketingového mixu,
usmérnujici zdkaznikovu pozornost na benefity spojené s produktem. Prostfednictvim
prvka komunikacni politiky firmy komunikuji se svymi cilovymi skupinami. Samotny
kvalitni vyrobek nestaci k GspéSnému prodani bez propracované komunikacni strategie.
Spravné napldnovana propagacni strategie poskytuje potifebné informace a rady,
presvédCuje stavajici 1 potencialni zdkazniky o nepostradatelnosti vyrobku a vyzyva je k
nakupu. Je tedy dilezité, aby vSechny néstroje vysilaly cilovému segmentu shodnou

zpravu. (Khan, 2014)
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ISoraité (2016) uvadi, ze k pochopeni toho, co je to propagace, je nutné vzit v uvahu
slozité¢ prvky obsazené ve védecké literatute, jako je reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, styk s vefejnosti a pfimy marketing. (ISoraite, 2016)

2.5 Dostupnost

Dostupnosti (neboli distribuci) se rozumi to, jak se dany produkt dostane do rukou
zakaznika. Karlicek a kol. (2018, s. 216) uvadi, ze v idedlnim piipadé se tomu tak stane
na spravném misté ve spravnou chvili ve stylu, ktery odpovida konkrétnimu
positioningu a do rukou zdkaznika z cilového segmentu. Vse by tak mélo byt dostupné
co nejrychleji, nejpohodInéji a obecné bez jakychkoli bariér, které¢ by mohly
zakaznik(im nakup zamezit. Dany produkt se zakaznikiim muze libit sebevic, ovsem

pokud neni snadno dostupny, mtze byt jakékoli marketingové usili marné.

Dostupnost (distribuce) piredstavuje vSechny c¢innosti, které doru¢i nabidku ke
spotiebiteli. S timto procesem souvisi i zpusob, jak se spotiebitel ¢i zakaznik dostane k
danému prodejnimu mistu a hlavné s jakym pohodlim ¢i ndmahou. Mistu prodeje, place

rozumime tak, Ze tvoii pohodli pro nakup. (Ptikrylova a kol., 2019)

Z pohledu marketingu distribuce zahrnuje soubor postupti, operaci a ¢innosti, jejichz
prostfednictvim se produkt dostavd z mista vzniku do mista, kde bude spotfebovan.
Distribuce zabezpecuje zpiistupnéni produktu kupujicimu. Z pohledu logistiky je
distribuce fyzické zajisténi ptemisténi produktu z mista vzniku do mista spotieby. (,, What

1s marketing mix?*, n.d.)

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty na dostupném miste, ve
spravném case a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji. K tomu se buduji distribucni cesty
(distribu¢ni kanaly). Distribu¢ni kanal je definovan jako nedilnd soucast sluzby, ktera
zahrnuje poskytovatele sluzeb, zprostiedkovatele (zastupce) a stejného uZivatele sluzby

(ve vétsing piipadi).
2.6 Porovnani koncepci 4P, 4C

Ackoliv je oznaceni 4P zakladni, dnes se setkdme s n¢kolika modifikovanymi formami
rozsifenim na 5P, poptipad¢ 7P, vzdy uzpusobené dle konkrétnich potfeb firmy a jeji
cilové skupiny. Pokud se zaméfime na oznaceni 4C, tento mix je alternativou k
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marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, 4C
je mixem z pohledu zdkaznika. Dle Piikrylové a kol. (2019, s. 35): ,,.Dnes pouzivany
pristup vychazi z pohledu na zédkaznika a ponechava P model pro vnitrofiremni planovani
a rozhodovani na zéklad¢ poznatkii ziskanych z C prvkd, tj. ptistup, ktery 1épe vystihuje
»ducha® tohoto textu. Produkt je nahlizen jako ,,customer value®, cena jako ,,customer
costs®, misto prodeje jako ,,convenience* a podpora jako ,,communications®. (Pfikrylova
akol., 2019, s. 35). Hodnotou (customer value) rozumime sluzbu, ¢i produkt, které mohou
uspokojit zakaznikovo piani a potfeby a pfinést mu uZitek. Ukolem firmy je tedy na
zakladé pochopeni ocekavani hodnoty pro zédkaznika a na zakladé toho nabidnout P —
produkt. Nakladem (customer cost) je zdkaznikova investice a veSkera vynalozené
naklady spojené s ndkupem. Pod pojem misto prodeje (convenience) spadaji veskeré
¢innosti piiblizujici nabidku ke spottebiteli, tedy distribuce a samotné pohodli pii nakupu.
Komunikaci (communication) chapeme informace pfenasené zdkaznikovi, jako napiiklad
pridana hodnota produktu, misto, kde produkt koupit aj., s ¢imz se vazi aktivity, které by

m¢ély ze strany firmy vést k naplnéni jejich cilt. (Pfikrylova a kol., 2019, s. 38)

Tabulka 2: Srovnani 4P a 4C

4P 4C

Product Customer value
Price Customer cost
Promotion Convenience
Place Communication

Zdroj: Jarad (2020), vlastni zpracovani

2.7 Holisticky marketingovy koncept

vvvvvv

zmény soucasného marketingového prostiedi (demografické zmény, globalizace,
hyperkonkurence, rozvoj internetu, spolecenskd odpovédnost firem atd.) (,,Holisticka

marketingova koncepce*®, 2020).

Celkovy marketingovy koncept spojuje prakticky vSechny slozky klasického
marketingového mixu: marketingovy mix 4P a je izce propojen i s marketingovym

mixem 4C. Zakladni myslenkou holistického konceptu je, Ze v marketingu je vSe diilezité
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a vse je propojené, a proto je potieba rozsitit vnimani vztaha s okolim. Koncept vychazi
z teorie ,,celku‘ (Holas = celek), ktera fikd, ze celek ma vzdy prednost pied souctem svych
Casti. Holisticky marketing zahrnuje vyvoj a implementaci fady marketingovych
programil, procesii a opatieni. (Pop a kol., 2009)

Jde tedy o navazovani a posilovani trvalych vztahi a komunikaci se vSemi
zainteresovanymi stranami a vSemi komunika¢nimi kandly. Zahrnuje tedy tradicni i
digitalni komunikaci, a krom¢ zdkaznika je interaktivita zaméfena i na firmu. Snazi se
sladit potfeby a prani zékaznika s potfebami podniku. Vysledkem je, Zze umoziluje
podnikiim identifikovat nové pfilezitosti a trhy a vytvaret plisobivé hodnotové nabidky,

které splituji potieby zakazniku. (,,Holistickd marketingova koncepce*, 2020).

Kotler & Keller (2007) ,,Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu
a plnéni marketingovych programt, procest a aktivit beroucich v uvahu jejich $ifi a
vzajemnou propojenost. Ctyimi slozkami holistického marketingu jsou vztahovy
marketing, integrovany marketing, interni marketing a spoleCensky zodpovédny

marketing. (Kotler & Keller 2007, s. 55)

Obrazek 4: Holisticka marketingova koncepce

e vyrobky
marketingoveé NEjVYsH dalsi a sluzby
oddéleni vedeni oddéleni komunikace kanaly

Interni Integrovany
marketing ' | marketing
[ Holisticky
|\ marketing |
trzby :

Vykonovy |+ | Vztahovy
hodnota | marketing marketing
znatky
a zakazniku 7

etika Y komunita zékaznici partnefi
prostiedi  prévni kanaly
zdleZitosti

Zdroj: Kotler & Keller (2013, s. 49)

Interni marketing zajist'uje, ze vSichni ve spolecnosti dodrzuji spravné marketingové
zasady, zejména vrcholovy management. Interni marketing je také zodpovédny za nabor

a motivaci kvalifikovanych zaméstnancti, ktefi chtéji dobie slouzit zakaznikGm.

18



Integrovany marketing vyuziva riizné nastroje k vytvareni, poskytovani a sdélovani
hodnoty (obvykle nastroje 4P), také optimalné¢ kombinuje zdroje, protoze voli moznosti
komunikace, které se navzajem podporuji a dopliuji, aby samy pfispély a zvysily
efektivitu dalSich prvky. Vztahovy marketing vytvari bohaté, mnohostranné vztahy se
zakazniky, Cleny kandlu a dal$imi marketingovymi partnery. Jeho cilem je vybudovat
vzajemné vyhodné dlouhodobé vztahy s kliCovymi zainteresovanymi stranami a
spolecensky odpovédny marketing chépou etické, environmentélni, pravni a socialni

dasledky marketingu. (Kotler & Keller, 2007, s. 58)
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3 Komunikaéni mix

Komunikacni mix je kazdd forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, ovliviiovani a piesvédCovani spotiebitelii, distributord nebo urcitych

skupin verejnosti.
3.1 Pojem komunika¢ni mix

Pod pojmem komunikaéni mix si lze predstavit viechny komunikaéni nastroje, které
firma pouziva s cilem osloveni svych zakaznikd. (Karlitek a kol., 2018, s. 216)
»Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych
komunikacnich cild.* (Svétlik, 2016, s. 15) K dosazeni téchto cilii jsou vyuzivany formy
marketingové komunikace: reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing
a osobni prodej (komunikac¢ni mix). Kazda z téchto forem ma své vlastni charakteristiky,
které ji zvyhodnuji, sdéleni urcitého typu zpravy urcité skupiné zdkazniki. (Svétlik 2016,

s. 15)

3.2 Reklama

Reklama je nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace, ktery pouziva
spousta firem. Jde o nepersonalizovanou formu komunikace, kterd se pienasi
prostiednictvim riznych médii a zaméfuje se na soucasné i potencialni zakazniky. V
zavislosti na 0celu komunikace segmentace rozliSuje mezi informovanim,
pfesvédcovanim a pfipomindnim. Vybér spravného média je velmi dulezité pro predani

reklamniho sdéleni.

Cilem informacni reklamy je informovat zdkaznika, zainteresované subjekty, partnery
etc. o produktu, zméné znacky, zméndch v organizacni struktufe etc.; zavadéci faze a faze
ristu. Presvédéovaci reklama mé za cil presvédcCit zdkaznika, produkt mé jedinecné
vlastnosti, snazi se vyvolat potfebu vlastnictvi produktu; faze rtstu. Pripominkova
reklama cilem je utuzit znacku, pfipomenout zakaznikovi jeji existenci; faze zralosti.
(Ptikrylova a kol., 2019) VSeobecné nejcastéjSim reklamnim cilem byva zvySovani
obratu. Je to hlavné také cesta, jak informovat, pfipomenout potencidlnimu spotiebiteli
dany produkt ¢i sluzbu. Reklama se snazi piimét potenciondlniho zdkaznika k zaujeti

pozitivniho postoje, nabidnutim spravné informace v reklamnim sdé€leni s cilem zvysit

20



Sanci na koupi urcitého vyrobku ¢i sluzby a posilit jejich vniméni. Idedlnim vysledkem,
ke kterému by méla reklama sméfovat je potom opakovany nakup, spotiebitelska vérnost.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 264).

Reklama ma silny dopad na rozhodovaci proces zdkaznikd. Pouziti reklamy jako
propagacniho nastroje tedy mtize ptinést velmi produktivni vysledky. (Ali, 2021) Mezi
hlavni prostiedky reklamy tadime: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
reklama v kinech, venkovni reklama, audiovizualni snimky (Vysekalova a kolektiv,

2012)

Reklama je ucinnym prostiedkem, jak oslovit velké mnozstvi piijemcit sdéleni,

nevyhodou je, Ze pro svllj masovy pisobeni ji nelze udélat osobni.

3.3 Public relations

Public relations (vztahy s vetejnosti, také PR) zahrnuji komunikovéni a vytvafeni vztahti
smétujici vne€ 1 dovnitf firmy. Mezi interni vetejnost spadaji zékaznici, dodavatelé
akcionafi, vlastni zaméstnanci, externi vefejnosti rozumime média, vladni a spravni
organy, mistni komunita a spole¢nost ve které firmy piisobi. Na podnikové tirovni je PR
o fizeni reputace a budovani vztahli s nespotiebitelskymi zainteresovanymi stranami. Na
urovni marketingové komunikace. PR je o publicité, ktera pomaha zviditelnit se a budovat
vztahy se zdkazniky. (Ptikrylové a kol., 2019) Theaker (2020) uvadi, Ze hlavnimi nastroji
PR jsou zpravy a kontakt s médii pro zajiSténi redakéniho pokryti: sponzorstvi, akce,

socialni média.
3.4 Podpora prodeje

»Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup.“ (Karlicek a kol., 2016, s. 95). Jsou to tedy stimuly s kratkodobym plisobenim,
s cilem zvysit prodej daného produktu. Obvykle sem spadaji slevy, cenova zvyhodnéni,
kupony, tj. riizné stimuly davajici zakaznikovi ditvod ke koupi. Piikrylova a kol. (2019)
definuji podporu prodeje jako: ,,soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji
kupni chovani spotiebitele, zvysSuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd ¢i motivuji

prodejni personal.“ (Ptikrylovéa a kol., 2019, s. 601)
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Podpora prodeje vyuziva rizné techniky, aby se zdkaznik v danou chvili rozhodl nakoupit
nebo zvétsit svlj nakup. Do nastroji podpory prodeje spadd prezentovani vyrobk,
nabizeni slev etc. Vyhodou podpory prodeje je rychld a intenzivni odezva zédkaznikl a
jeji pruznost. Nevyhodou je jeji kratkodobost, které obvykle nesmétuji k dlouhodobé

zakaznickée loajalité (Ptikrylova a kol., 2019, s. 601)

Vyhodou podpory prodeje je rychlé a efektivni upoutani pozornosti a okamzity ucinek.
Aby se vyrobek odlisil od ostatnich nebo pobidl zakaznika ke koupi, vyuzije k tomu
podporu prodeje. Mize to byt vyhodnéjsi baleni, slevy, kupony nebo tfeba darky za
prodeje je nejen odménit zdkaznika za vérnost, ale hlavné z n¢j udélat zakaznika trvalého.
»Podpora prodeje je vnimana jako motivacni nastroj casové omezeného charakteru, ktery
je predevsim v piipadé spotiebitelské podpory prodeje spojeny s mistem prodeje. Hlavni
snahou podpory prodeje je tvorba spottebitelskych preferenci, které posiluji trzni pozici

produktu.* (Ptikrylové a kol., 2019, s. 99)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej miizeme definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o interaktivni parovou,
ptipadné skupinovou komunikaci, kde prodavajici a kupujici na sebe vzajemné reaguyji.
(Ptikrylova a kol., 2019, s. 520). Jedna se o pifimy kontakt, kde se nam dostava okamzité
zpétné vazby. Je zde vzdy individualni komunikace ke kazdému jednotlivci, coZ vede k

loajalité zdkaznikt. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 159)

Znacnou vyhodou osobniho prodeje miizeme chapat pruznost prezentace a dostani

vvvvvv

kvalifikovanych obchodnikt. Karlicek & Kral (2010, s. 164—165) uvadéji, Ze spravny
prodejce by m¢l mit nékolik klicovych vlastnosti a dovednosti — pozitivni pfistup —
sebevédomi — motivace — znalost o firmé a nabizenych produktech — schopnost vcitit se
do potieb zakaznika — dlouhodobé orientace. Pfi osobnim styku je dobry obchodnik
schopen se piizplisobit podle situace a byt flexibilni a je schopen prodejni situaci
prizpisobit dané situaci a vyhovét tim konkrétnim potfebam potencionalniho zdkaznika

a reagovat ihned na jeho piipadné namitky a dotazy. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 159).
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Je zde znatelny rozdil mezi uplatiovanim osobniho prodeje v komunikaci se zakaznikem
nebo v komunikace s jinou firmou. Mezi lidmi je v dneSni dob¢ spiSe averze k osobnimu
prodeji, zatimco v komunikaci s jinymi firmami je stale velmi vyuzivany. (Karli¢ek a
kol., 2016, s. 159) Existuji tii zdkladni typy osobniho prodeje. Prvnim z nich je prodej na
trhu B2B. Zde se prodavaji pfedevSim materidly a vyrobni zafizeni. Pro dalsi firmu je
hlavni tspora na ndkladech a kvalita produktu. Druhy typ je prodej velkoobchodiim a
distributortim. To zahrnuje prodej finalnich produktd firmam, které je prodéavaji dale.
Nejcastéji maloobchodiim. Poslednim typem je maloobchodni a pfimy prodej. Zbozi se
prodava uz finalnimu kone¢nému spotiebiteli (B2C). Zde je hlavni vztah mezi prodejcem

a zékaznikem. (,,Osobni prodej*, 2011)

3.6 Priimy marketing

Ptimy marketing mtzeme oznalit jako veSkeré trzni aktivity, slouzZici k pfimému
kontaktu s vybranymi zdkazniky, a to adresnému i neadresnému, s cilem ziskat okamzitou
odezvu. (Frey, 2011) Vyhodou pfimého marketingu je schopnost efektivnéji zacilit na
pozadovany trzni segment. (Pfikrylové a kol., 2019, s. 146). Pokud se chce firma zam¢fit
vyloZené na ziskové zdkazniky, pro firmu dileZité, a nikoliv na velkou masu lidi, je pfimy
marketing idedlni volbou marketingové komunikace. Firma nejdiive potiebuje néjaky
druh databaze zdkazniki, kterym poté miize telefonovat nebo posilat e-maily, ¢i dopisy.
Ptimy marketing je dobfe meéfitelny. Lze zméfit, kolik lidi zvedlo telefon, kolik

zareagovalo na poslany e-mail. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 73)
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4 Metodika vyzkumu

Tato kapitola seznamuje s cili vyzkumu a metodami, které byly pouzity ke splnéni

stanovenych cild.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem prace je zhodnotit marketingovou komunikaci spole¢nosti Coca-Cola HBC a na
zaklad¢ ziskanych poznatkl navrhnout doporuceni pro dalsi praxi v oblasti marketingové
komunikace. Za vyuziti metod pozorovani reklamniho sdéleni spolecnosti a podpory
prodeje v plzeniskych obchodnich fetézcich, restauracich a kavarnach, dotaznikového
Setfeni pro ziskdni vnéjs$iho pohledu od konzumentl a metody rozhovort s pracovniky
spole¢nosti na manazerskych pozicich pro ziskani vnittnich pohledi od zaméstnancti na

marketingovou komunikaci firmy.

4.2 Pouzité metody

K dosaZeni cile vyzkumu byly zvoleny tfi hlavni metody, které jsou konkrétné rozebrany
v dal$im textu.

Vychodiskem pro vlastni vyzkum bylo nastudovani informaci o spolecnosti, o jeji
historii, fungovani a ptisobeni v Ceské republice. Samostudium informaci dostupnych
z webovych stranek ¢i ¢lanki, bylo nasledné podpofeno pozorovanim autorky. V obdobi
od 20. unora do 31. bfezna probihalo pozorovani vyuzivani néstrojii podpory prodeje

v plzenskych obchodnich fetézcich, v restauracich a kavarnach.

Dalsi ¢asti vyzkumu bylo uptesnéni cile vyzkumu a stanoveni vhodnych metod pro
dosazeni cile: rozhovory se zaméstnanci firmy Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko a
dotaznikové Setfeni se spotiebiteli. Metoda rozhovorl se zaméstnanci byla vybrand pro
ziskani hlubSich poznatkl a pohledii zaméstnanct, ktefi se zamé&fuji na marketingovou
komunikaci.

Prvnim byl manaZer specializujici se na marketing eRetailu, zodpovidajici za nastaveni
strategii, pfipravu obchodnich pland 1 hledani novych zpiisobi, jak rozvijet neustéle
rostouci e-commerce kandl na trzich CZ&SK (déle oznaden jako specialista ¢. 1)!. Dale

manazer zaméteny na marketing a komunikaci produktu (specialista ¢. 2) a nasledné

! Odborni pracovnici spole¢nosti jsou oznaceni pouze funkcemi a &isly.
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manazerka na pozici Employer Brand & Culture Programs manager (specialista ¢. 3),
kterd je zodpovédnd za propagaci firemni kultury a podporu vnitiniho fungovéani na
pracovisti a dale za reprezentovani znacky na socidlnich sitich, kde je zodpovédna za
obsah médii, strategii znacky zaméstnavatele a koordinaci jednotlivych kampani. Tyto
rozhovory mély za kol poskytnout vnitini pohled a zamysleni komunikovani firmy a jeji
znacky. Pfiblizeni procest zblizka, zredlného pohledu kazdodenniho piisobeni

zaméstnanci na manaZerskych pozicich firmy Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko.

Dotaznikové Setfeni se spotiebiteli bylo zamétené na pohled konzumentti napoji Coca-
Cola, jejich nazor na znacku a jeji vnimani, vniméani marketingové komunikace Coca-

Coly a jejich kampani.

4.3 Postup vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu bylo studovani informaci o firmé dostupnych z webovych stranek
firmy, ¢lankl a vlastniho pozorovéni. Pozorovani probihala v pritbéhu 2 mésict od 20.
unora do konce bfezna a autorka pozorovala vyuzivani nastrojii podpory prodeje
v plzenskych obchodnich fetézcich, v restauracich a kavarnach.

Nasledné v bfeznu a zacatkem dubna probihaly rozhovory s manaZery a specialisty ze
spolecnosti Coca-Cola HBC a zpracovani informaci poskytnutych v téchto rozhovorech
a zahrnuti jich do kontextu prace a nastudovanych poznatkd.

Tteti casti bylo dotaznikové Setfeni probihajici v intervalu dvou tydnli elektronickou

formou s cilem zjistit ndzor na znacku a jeji vnimani, vnimani marketingové komunikace

Coca-Coly a jejich kampani u spotiebiteltl riznych socio-demografickych skupin.
V zévérecné Casti vyzkumu byly porovnany a vyhodnoceny poznatky ziskané s vyuzitim

vSech uvedenych metod a byla navrzena doporuceni pro dal§i praxi v oblasti

marketingové komunikace.
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5 Spolecnost The Coca-Cola Company

The Coca-Cola Company je mezinarodni, globalizovanou spole¢nosti pisobici téméf na
vSech uzemich svéta. Misi Coca-Coly je: ,,Osvéz svét. Udélej rozdil.” Jeji vizi je
»Vytvaret znacky a vybér napoji, které lidé miluji, osvézit je t€lem i duchem. A to
zpusoby, které vytvareji udrzitelnéjsi byznys a Iépe sdilenou budoucnost, ktera ma vliv

na zivoty lidi, komunity a nasi planetu.* (The Coca-Cola Company, 2022b)

5.1 Historie spolecnosti The Coca-Cola Company

Historie samotného napoje Coca-Cola sahd do roku 1886, kdy 8. kvétna dr. John
Pemberton mistni 1ékdrnik s povésti odbornika na michani riiznych tonik a patentovanych
1€k, vyrobil novy, osv€zujici napoj v Jacobsové 1ékarné v centru Atlanty. (The Coca-
Cola Company, 2022a) Dr. Pemberton sviij napoj ptivodné “propagoval” jako tonikum
pro vétsSinu béznych neduhd, pfi¢emz jeho zakladem byl kokain z listu koky a na kofein
bohaté vytazky z kola ofechti; kokain byl z receptury Coca-Coly odstranén asi v roce
1903. Plvodné se napoj zacal prodavat jako nové osvézeni za cenu pét centll a za den se
dafilo prodat cca 9 porci. Za ikonickym nazvem a logem stoji Pembertontiv ti¢etni, Frank
Robinson, ten vybral ndzev, ktery se stal obchodni znackou Coca-Coly. Pemberton poté
prodaval sirup mistnim “fontandm sodovky” (Cerpacim automatiim) a spojeni sycené
vody s novym sirupem dalo vzniku ,,0sv€Zujicimu lahodnému népoji“, ktery se diky
reklamé stal aspéSnym. V deniku The Atlanta Journal se objevila prvni novinova reklama,
ktera vyzyvala k vyzkousSeni ,,novy a oblibeny napoj z fontany sodovky*. Dal§im krokem,
jak dostat Coca-Colu do povédomi, byly ru¢né malované cedule s napisem ,,Coca-Cola‘“
a ,,Drink* na markyzach obchodd. Pemberton v roce 1888 (tésné pred svou smrti) prodal
znacku podnikateli Asa G. Candlerovi, ten pozdéji s dalSimi spole€niky zaloZil firmu The
Coca-Cola Company. V roce 1893 byla v USA na patentovém ufad¢ ,,Coca-Cola*
zaregistrovana jako ochrannd zndmka. Od roku 1890, kdy prodej napoji ¢inil cca 9 000
galont sirupu béhem deseti let vzrostl na 370 877 galont. Déle byly béhem této dekady
zaloZeny zavody na vyrobu sirupu v Dallasu, Los Angeles a Filadelfii a vyrobek se zacal
prodavat v kazdém staté¢ a na kazdém tizemi USA 1 v Kanad¢. V roce 1899 podepsala
spole¢nost Coca-Cola svou prvni dohodu s nezavislou sta¢irnou, kterd sméla sirup
nakupovat a vyrabét, lahvovat a distribuovat napoj Coca-Cola. Tyto licen¢ni dohody

tvotily zadklad unikétniho distribucniho systému, ktery dnes charakterizuje vétSinu
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amerického primyslu nealkoholickych népoji. Spole¢nost The Coca-Cola Company
prosla dlouhym, slozitym vyvojem a dnes je rozsifena téméf po celém svéte a jeji prodej

se odhaduje na 1,9 miliardy porci na celém svéte. (,,The Coca-Cola Company*, 2021)

5.2 Spolecnost Coca-Cola HBC

Coca-Cola Hellening Bottling Copany je tfeti nejvétsi sta¢irnou lahvi Coca-Cola na svéte,
s objemem prodeje vice nez 2 miliardy kust. Sviij ptivod ma v Recku v Athénach, kde
byla v roce 1969 zaloZena jako sta¢irna: Helenic Botteling Company S. A. a v roce 1969
ji byla spoleénosti Coca-Cola udélena prava na staceni lahvi v Recku. Dal§im milnikem
byl rok 2000, kdy spolecnost Greek Bottleing Plant S.A. ziskala Coca-Cola Beverages
Ltd., byvalou evropskou zdkladnu Coca-Cola Amatil, a zalozila Coca-Cola Hellenic
Bottling Company S. Spole¢nost ma za sebou dlouhy vyvoj, pfes expandovani do riznych
zemi svéta, rozsifovani portfolia znaéek etc. Nyni je jeji sidlo Zug ve Svycarsku.
(,»Spolecnost Coca-Cola Hellenic Botteling Company*, n.d.)

Konkrétné Coca-Cola HBC piisobi ve 29 zemich na 3 kontinentech; mezi jeji zavedené
trhy patfi: Recko, Kypr, Irsko, Rakousko, Svycarsko a Itélie, mezi jeji rozvojové trhy
patii: Polsko, pobaltské staty, Ceska republika, Slovinsko, Slovensko, Madarsko a
Chorvatsko. Mezi jeji rozvijejici se trhy se fadi Rusko, Bosna a Hercegovina, Ukrajina,
Bélorusko, Rumunsko, Cernd Hora, Arménie, Moldavsko, Severni Makedonie,
Bulharsko, Srbsko, Nigérie a Egypt. (Coca-Cola HBC, 2022c¢)

Bottlerskou spole¢nosti v Ceské republice je spole¢nost Coca-Cola HBC, ktera bude vice

popsana v nasledujici kapitole.

Coca-Cola HBC ma nastavené hlavni zasady ve svém Business Modelu, na ktery se firma

soustiedi. (Coca-Cola HBC, 2021):

1. Péce o rustu kazdého zakaznika a potéSeni kazdého spotiebitele 24/7.
2. Vychovou nadSenych a posilenych tymu lidi.

3. Péce o Zivotni prostiedi.

ZjednoduSené napsano jsou tii hlavni aspekty zakaznici a konzumenti, zaméstnanci a
zivotni prostfedi. Na tomto zdkladé ma firma stanovené strategie a pilife pro jeji rist a

naplnéni cili stanovenych pro rok 2025.
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Vizi Coca-Coly HBC je byt pfednim napojovym partnerem a ujistit se, ze zakaznikiim
bude zajiStén napoj pro kazdou piilezitost. Hlavni strategii spolecnost je uspokojeni
zakaznikl v riznych situacich s riznymi potfebami, riznymi Zivotnimi styly, to se
odrazi 1 na Sifce portfolia s riznymi znackami a typy ndpoju, aby si z nich mohl vybrat

témer kazdy. (Coca-Cola HBC, 2022c¢)

Vztah The Coca-Cola Company & Coca-Cola HBC

The Coca-Cola Company je globalni podnik, ktery funguje v lokalnim méftitku, v kazdé
komunité, kde podnika. To také odpovida jednomu z hesel spolecnosti “Act globally
and locally”, tedy fungovat globalné i lokaln¢ a mit pevné partnerstvi se stac¢irenskym
systémem, ktery dostane znacky na trh. Systém Coca-Cola tvoii spole¢nost The
Coca-Cola Company a jejich 300 partnerskych bottlert (stacirenskych spole¢nosti) —
véetné Coca-Cola HBC (Coca-Cola Hellenic Botteling Company). Tento systém vytvaii
hodnoty jak pro odbératele, tak i pro spotiebitele, diky némuz je v obchodnim svété
zcela unikatni. (The Coca-Cola Company, 2022c)

The Coca-Cola Company ma na starosti vytvafeni poptavky prostfednictvim
spotiebitelského marketingu a rozvoje znacek. Obstardva rovnéZ zdroje a vyrabi a
prodava koncentraty, zaklady napoj a sirupy. Coca-Cola obvykle generuje isté provozni
vynosy prodejem koncentratii a sirupti autorizovanym stacecim partnerim. The Coca-
Cola Company v oblasti distribu¢niho fetézce zastdva pouze pozici vyrobce ingredienci
pouzivanych k pfipravée finalnich napoji. Samotnou piipravu napoju a distribuci po svété
zajiStuji pravé bottlerské spolecnosti, operujici ve specifickych regionech. Tyto
spolecnosti poté velmi tzce spolupracuji s lokalnimi obchody, restauracemi, retailovymi
spolecnostmi, zabavnimi centry, benzinkami a dal§imi misty a dodéavaji produkty. (Coca-

Cola HBC, 2022g)

5.3 Spole¢nost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko

Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko je vyrobce, prodejce a distributor znackovych
nealkoholickych napoji spolecnosti The Coca-Cola Company a od roku 2018 také
distributorem alkoholickych napoji skupiny Edrington. Sviij vyrobni zdvod ma v Praze
v Kyjich, tento zavod byl otevien 19. 3. 1999 a nyni zasobuje cely ¢esky a slovensky trh,
ale také nékteré dalsi staty v Evropé&. Spole¢nost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko ma
vice nez 990 zaméstnanct, firma disponuje celkem péti vyrobnimi linkami: “jedna plni

sklenéné lahve, druhd plechovky, tfeti je urena pro vyrobu specidlnich produktt

28



rostlinného ptivodu znacky AdeZ nebo Cappy v PET lahvich, dalsi vyrabi do tzv. bag-in-
boxi a posledni vyrabi v PET lahvich ostatni nealkoholické népoje.” (Coca-Cola HBC,
2022a)

5.4 Portfolio Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko

vvvvv

vvvvvv

perlivych napojt, dzusi, vod, sportovnich a energetickych napojt, rostlinnych napoju,
¢aju k pifimé spotiebe, kavy, perlivych napoji pro dospélé a v oblasti prémiovych
alkoholickych napojt. Portfolio je tvofeno na 24/7 a je rozdéleno do seket, rano, poledne,
podvecer a pozdni vecer, aby produkty dokazaly pokryt cely den a také v§echny mozné
prilezitosti od snidanég, na cestu, v praci, po chvile ve spolecnosti ¢i ¢asu u obrazovky.
spole€nost soustiedi i na §ir$i nabidku zdravéjSich alternativ, prémiovych produkti a
udrzitelnych obali. (Coca-Cola HBC, 2022c) Mezi znacky spadajici do portfolia
spolecnosti se fadi: A) Znacky spole¢nosti Coca-Cola: Adez, Aquarius Water, Bonaqua,
Cappy, Coca-Cola, Coca-Cola Energy, Costa Coffee, Fanta, Fuzetea, GLACEAU
SMARTWATER, Natura, Powerade, ROMERQUELL E B) Znacky s Licenci od
spole¢nosti Coca-Cola: Rum: Brugalal, Gin: Bulldog, CAFFE VERGNANO, Whisky:
FAMOUS GROUSE, GLENROTHES, HIGHLAND PARK, KINLEY, MONSTER
ENERGY, MONSTER ESPRESSO, PREDATOR, SNOW LEOPARD, SPRITE, THE
MACALLAN (Coca-Cola HBC, 2022h)

Z obsahu znacek je ziejmé, Ze je zde opravdu Siroka Skala, ktera je schopna pokryt a

uspokojit potieby témét kazdého, v rizném dennim intervalu, pii rdzné ptilezitosti.

29



6 Marketingova komunikace spolecnosti Coca-Cola

HBC

Coca-Cola vyuziva prosttedkll reklamy televizni, indoor, outdoor i online reklamy a
reklamy v kinech, dale online komunikaci, public relations, podporu prodeje, a dalsi
formy komunikace.

Co se tyka analyzy marketingové komunikace je v této praci rozebrana komunikace
produktu, ktera cili na spotiebitele a zdkazniky a nasledné také komunikace image firmy
Coca-Cola HBC, potencidlnim zaméstnancim v podkapitole, kapitole, rozebirajici

employer brand.

6.1 Produkt marketing

Marketingovéa komunikace The Coca-Cola Company 1 Coca-Cola HBC maji svilj pevny
zaklad v samotném produktu. Nejzndméjsi a prvni co se vétSiné lidi vybavi je hned
¢erveno-bilé logo a napoj Coca-Cola, nejvice piikladii bude uvadéno na komunikaci
tohoto napoje, nicméné¢ do portfolia spoleCnost spada mnoho dalSich znacek a
marketingovd komunikace zaméfena samoziejm& i1 na né, nebot kazdy produkt
v portfoliu je specificky, proto je i komunikace upravena dle potieby. Hlavni strategii
spolecnosti je uspokojeni zdkaznikli v riznych situacich, s riznymi zivotnimi styly a s
riznymi potfebami, to se odrdzi i na Sifce portfolia se Sirokou Skalou znacek a typl
napoji, aby si z nich mohl vybrat téméf kazdy (jak jiz bylo zminéno v ¢asti podkapitoly
tykajici se portfolia). Coca-Cola se zaméfuje svou marketingovou komunikaci na dvé
hlavni demografické skupiny, které tvoii mladi lidé a rodiny. Samotny produkt Coca-
Cola mé poslani vzbudit pocit radosti, Stésti, svobody, bezstarostnosti a pohody
a podpofeni traveni Casu s prateli a blizkymi.

Marketingova komunikace funguje na bazi kooperace a pravidelné komunikace mezi
firmou Coca-Cola Company a Coca-Cola HBC.

Marketing v Coca-Cola systému a zodpovédnosti v oblasti produktu, ceny, komunikace
a mista prodeje mezi Coca-Cola Company a Coca-Cola HBC jsou rozd¢leny v tabulce 3
(data v tabulce byla ziskéna v rdmci komunikace s manaZerem spolecnosti-specialistou €.

2)
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Tabulka 3: Marketing v Coca-Cola systému

Coca-Cola Company Coca-Cola HBC
Produkt Vyvoj napoju, vyroba vyroba néapoji, vyroba a
koncentratu, etiket a nakup obalt, skladovani a
obalt, brand manual distribuce, kvalita a ekologie
Cena cena koncentratu, sdileni | zakladni/doporucena cena,
profitu promoc¢ni cena
Komunikace zékladni vizualni podoba, | POP uprava a vyroba, interni
media — TV, internet, komunikace, aktivace trhu,
sponzoring, komunikace komunikace se zakaznikem,
se spotiebitelem, zakaznické promoce
nadndrodni promoce
Misto prodeje listing a distribuce,
distribuéni a aktivacni cile,
brandované vystaveni

Zdroj: Cocca-Cola HBC (2022), vlastni zpracovani

V marketingové komunikaci jsou prvotni zodpovédnosti Coca-Cola Company média a
udéavani brand manuali a Coca-Cola HBC je ptfedevsim zodpovédnd za komunikaci se
zakazniky a se spotiebiteli na misté prodeje. Pfes urcené zodpovédnosti spole¢nosti, na
implementaci a fungovani marketingové komunikace spolupracuji spolecné a vytvari
aktivacni plan pro veskeré produkty portfolia. Proto pfi popisovani konkrétnich néstrojti
bude €asto zmifiovana i1 spole¢nost Coca-Cola Company, od které spolecnost Coca-Cola
HBC pfejima a vyuZziva nadnarodni komunikaci, kterou chce Coca-Cola HBC vyuzit pro

dany trh.

Marketingova komunikace Coca-Coly a plsobeni produktu cili na vzbuzeni Stésti,
posilovani rodinnych a kamaradskych vztahti a propojeni lidi. Jeden z piednich cilit Coca-
Coly a jeji komunikace je také propojeni Coca-Coly s jidlem. Proto i reklamy jsou ¢asto
spojené s konzumaci jidla, grilovanim etc. Jako velmi ikonicky ptiklad 1ze pouzit Vanocni
kampaii Coca-Coly, diky které je pro velké mnozstvi lidi piti Coca-Coly jako napoje k

vanocni vecefi samoziejmosti.
6.1.1 Kampané

Pted bliz§im popsanim samotnych ndstrojii marketingového mixu a jak je spole¢nost
vyuziva, jsou rozebrany kampané a jejich pfiprava, nebot’ jsou nedilnou soucasti
komunikace spolecnosti, kampané se snazi v lidech vzbudit kladné, energické pocity,

chut’ byt spolu, uzivat si ptijemnych zazitki a spole¢nych chvil a dostavat tim do

31



podvédomi propojeni téchto kladnych emoci s konzumaci nadpojii Coca-Cola. Navic tim
spolecnost davd moznost zakaznikim pomérné lehké zapojeni se a moznost vyhry
atraktivnich pfedmét v rdmci Castych soutézi s kampani propojenych. Proto v kupnim
rozhodovani zakaznika mtze vidina vyhry s propojenim spravného cileni na emoce a za
chytlavého vizualni vzhledu motivovat ke zvyseni koupé€ produkti Coca-Cola a promitaji
se do konkrétnich komunikacnich néstroja, s nejcastéjsim vyuzitim reklamniho sdéleni,
komunikace na socialnich sitich, spolupraci s influencery, poradanim eventli a poté

v saotném misté prodeje.

Informace o spousténi kampané a jejich komunikovani prodejnich kandlech byly
konzultovany se specialistou €. 1.
Z rozhovoru s uvedenym specialistou vyplyva, ze spole¢nost Coca-Cola HBC rozliSuje

prodejni kandly na:

1. At home, tim se rozumi kandly, predpokladajici za cil zékaznika nakup vétsiho
baleni, s pravdépodobnosti konzumace doma. Pod At home kandly se fadi:
Moderni trh — s obchodnimi fetézci jako TESCO, Globus, tradi¢ni trh — mensi
supermarkety jako napt. Coop, e-commerce — eshopy s moznosti dovozu: kosik,
rohlik, WHS - velkoobchody jako napt. Makro.

2. Auto home, kam se fadi HoReCa = hotely, restaurace, kavarny, Cerpaci stanice,

a kandly OTG (on the Go) zahrnujici napf. trafiky (Relay).

Navod ptipravy narodnich kampani pfichazi od spole¢nosti The Coca-Cola Company, ve
formé prezentace se smérnicemi, co by mélo byt sdéleni kampané, navrhy a doporuceni,
jak by méla kampan vypadat, jeji komunikace na rtiznych kandlech, a také informace
spojené s designem jako brand font atd. Kampaii se poté poupravi a prochézi schvalenim
v CR. Probihé tizka spoluprace mezi oddélenimi — The Coca-Cola Company, udavajici
vystupu kampan¢ a kontroluji z hlediska brandu a Coca-Cola HBC se stara piredevs§im o

vystup z hlediska businessu. (Specialista ¢. 1)

Dal8im dtlezitym krokem v rdmci spousténi kampani je sestaveni vizudll kampané, v
jakém duchu se kampaii nese, podle toho vytvofit grafiku materialt. Dtlezité je rozdéleni
detailti podle aktualniho zaméteni kampané a také viici mistu, na kterém je propagovana.
Detailni rozdily jsou poté napftiklad ve vyobrazeni lahve 1,75 litru, pokud se jedna o

propagaci v ochodech a 330 ml sklenéné lahve, pokud se jednd o restauraci.
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Kampang jsou velmi ¢asto podpoiené soutézi. Coca-Cola HBC realizuje dva typy soutézi.

1. NCP =national consumer promotion, coz je narodni soutéz, dana spole¢nosti The
Coca-Cola Company, probihajici na vSech kanalech Coca-Coly, principem
kampané je nejcastéji nakup produktu, naskenovani hesla ¢i QR kddu, moznost
vyher cen, které jsou uzpiisobené, aby byly relevantni ke kampani.

2. TMP= tailor made promotion, které si spravuje samotna Coca-Cola HBC, u nas
tedy konkrétné Coca-Coal HBC Cesko a Slovensko. Lokalni soutéz dé&lana
exkluzivné pro néjakého B2B zdkaznika spolecnosti Coca-Cola HBC, naptiklad
obchodni fetézec TESCO (Soutéz: ,,Pii koupi baliku Coca-Cola, je moznost vyhry
auta.)

Na spolupraci se zdkazniky funguje podpora vizibility v obchodég, cemuz ptispivaji extra
vystavené palety, prezentace napoje Coca-Cola na prvni strance letdku etc. Ackoliv je pro
spole¢nost Coca-Cola HBC Tailor made promotion ndkladnéjsi, je zde névratnost
v podpote B2B vztahii, a domluva viditelnosti v daném prodejnim kanalu, kde timto
spolecnost zviditeliiuje znacko Coca-Cola. Kli¢ova je komunikace s kazdym kanalem a
domluva prodeje poctu palet, moZnost vystaveni palet, kartond, grafickych ceduli

s informacemi v obchodech etc. (Specialista €. 1)

Ptikladem nejnovéjsi probihajici kampané je kampan Screentime, kterd je reakci na
pandemickou situaci, kdy lidé byly doma pievazné u pocitacovych obrazovek, kampan
je zamétena na virtualni zazitky, které lidé zazivaji pti hrach, ¢i sledovani filmt a serialt
¢i streamovani videi a propojuje impulzy ze zazitki sledovani filmu, ¢i hrani hry
s konzumaci napoje Coca-Cola a moznosti vyhry cen, nebot je podpofena
spotiebitelskou soutézi, pro zakoupeni napoji znacky Coca-Cola, Coca-Cola Zero,
Fanta, Sprite. Na zaklad¢ jejich ndkupu staci naskenovat QR kod, ten pak poslat, a to
dava moznosti vyhrat jako hlavni cenu play station 5 nebo Sony Smart televizi 50 (coz
jsou ceny souvisejici s mySlenkou kampan¢). Kampan Screentime se odrdzi od nové
filozofie znacky Coca-Cola s ndzvem Real Magic (Kouzlo byt spolu), coz je také novym
sloganem Coca-Coly od roku 2021, po pfedchozim ,,Taste the feeling® (Ochutnej ten
pocit), cilem je sjednotit lidi na celém svéte a také odkazuje k ptivodnimu zavazku znacky
»Spojovat a pozvednout lidi*“. (Mediaguru, 2021).

Kampaii je v obchodech podpotend vizualnimi prvky, slouzici k zaujeti, jako jsou prave

plakaty apod. Kampail je také podpofena na socidlnich sitich YouTube, Instagram,
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Facebook primarné v podobé¢ kratSich videi do 45 sekund a televizni reklamou a

jako podporu vyuziva i influencery.

Obrazek 5: Coca-Cola Real Magic

b

Zdroj: Coca-Colla.cz (2022)

Jak jiZz bylo zminéno pies nejvétsi popularitu samotného napoje Coca-Cola a jejich
variant, jako Coca-Cola Light, Coca-Cola Zero, ma spolecnost ve svém portfoliu jesté
spousta dalSich znacek. Kazda se svou specifikou reklamy a komunikace. Jako ptiklad
jiné znacky néapojli je uvedena Fanta a kampané s ni spojené. Znacka Fanta ma za
primarni dlouhodoby cil byt “love brand” volbou ¢&islo jedna u teenagerti”, z toho vyplyva
nejvetsi cilova skupina pro tuto znacku napoje jsou tedy prave teenageti. Proto i kampané
Fanty se nesou v duchu hravosti, energie, spontannosti, ismévt a barev. Velmi znama je
kampan, kterd bézela v roce 2019 s ndzvem “Vystav usmév”, tato kampai je prevzata z
globalniho konceptu “Make Your Mouth Funner” za vyuZiti slovenského influencera a
youtubera GoGomanTV, ktery se nyni i1 podili na komunikac¢ni strategii znacky Fanta.
Tato kampail béZela nejvice na socidlnich sitich a na vlastni vytvofené platformé Fanta
Dubber, kde si teenageti mohli diky piredabovani vytvofit a sdilet vlastni vtipna videa.
(FLEMA Media Awards, 2021). Dalsi ptikladna kampan Fanty byla kampan “Haloween
na roztrhani” na podzim roku 2021, s cilem oslovit opét mladou generaci, teenagery a
zptijemnit jim éekani na Halloween, ktery se v Ceské republice a na Slovensku stava stéle
populéarnéjSim. Kampan byla podpofena spotiebitelskou soutézi a komunikaci na
internetu, socialnich sitich, a i v misté¢ prodeje jako paletové dekorace, produktové

stojany. (Mediaguru.cz, 2021). Nejnov¢jsi reklama Fanty 2022 je opét zaméiena prave
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na hravost a ukazuje “lidi plné hravosti” jako inspiraci ve svété plném Sedi — coz

interpretuje pragmatismus a konformitu.

Ptes nejvétsi popularitu napoje Coca-Cola, spolecnost neopomind v komunikaci ani
ostatni produkty ve svém portfoliu, které maji kazdy vypracovany specificky plan na
komunikaci a nastroje, které budou pfi promovani pouzivané, nicméné, zde komunikace
nemusi byt natolik znama, ponévadz ikonicka Coca-Cola a jeji sdéleni stale prevladaji a
nejvice se jim veénuji 1 nejvetsi znamé kampané v globalnim méfitku, které se odrazi

v konkrétnich nastrojich marketingového mixu.

6.1.2 Reklama

Pro propagovani se v prvni fadé vyuzivaji rizné varianty reklamy. Nej€astéjsi reklamni
spoty jsou promitdny v televizi, v kinech, na YouTube, coz je spravovdno hlavné
spole¢nosti Coca-Cola Company. Coca-Cola HBC ptisobi velmi v oblasti outdoor
reklamy, do které se fadi interaktivni plochy, city light vitriny, svételné reklamy a
billboardy, dale pak vyuziva indoorovou reklamu ve formé plakati. U samotnych ploch
kamiontll a automobilil firmy pak miZeme také vidét ikonické logo. V tisku a na internetu
se objevuje nespocet ¢lankli o spolecnosti Coca-Cola HBC jejich aktivitach, soucasti
¢lankt byvaji i rozhovory s pracovniky ze spolecnosti Coca-Cola HBC.

Coca-Cola HBC spravuje webové stranky https://cz.coca-colahellenic.com/, kde je

mozné najit informace o spole€nosti o jejim mistnim piisobeni, portfolio s informacemi o
produktech, informace o udrzitelnosti a aktivitami spolecnosti s ni spojené, odkazy na
internetové Clanky tykajici se Coca-Coly a v neposledni fadé o moznosti kariéry a
uvedené kontakty. (Coca-Cola HBC, 2022e¢) Stranky jsou velmi kvalitné designové
Coca—Colu a to €erveno-bilou. ProloZené obrazky s moznosti prokliku a odkazu na dalsi
stranky. Zahlavi 1 zépati stranky je zpracovano piehledné, stejné tak lista, ve které lze

vyhledat pottebnou sekci.

Dalsi stranky Coca-Coly spravované v Ceské republice jsou stranky https:/www.coca-

cola.cz/, které jsou zaméfeny na informace o spole¢nost Coca-Cola Company, o
produktech, tiskovych zpravach, a predevSim informace o aktualnich kampanich a

soutézich a konanych akcich. (Coca-Cola.cz, 2022).
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Zamétime-li se na socidlni sit Facebook, profil Coca-Cola zde ma ptes 109 milionti ,,To
se mi 1ibi“ — sledovatelt. Facebookové stranky Coca-Cola HBC mayji ptes 376k ,,To se
mi libi*.

Na Instagramu lze najit jak profil The Coca-Cola Company s 2,8 mil sledujicimi,
instagramovy profil Coca-Cola HBC ma jen kolem 1k sledujicich, dale profil
cocacolaczsk tj. Coca-Cola Cesko a Slovensko s 51,5k sledujicimi. Tyto profily na
socidlnich siti a jejich sprava se tykd komunikace ohledné¢ aktualit, akci, projekti,
kampani, moznosti soutézi a riiznych vyzev. Nejvice reakci ma celosvétovy profil The
Coca-Cola Company, dale pak profily spolecnosti HBC operujicich v konkrétnich
zemich, kde se sdili konkretizované informace s cilenim na aktualni kampang, soutéze,

popiipad¢ udalosti probihajici v dané zemi.

Obrizek 6: Instagramovy profil Coca-Cola Cesko a Slovensko

cocacolaczsk @  zeréva o2 v e

t M% PHspévky (786)  Sledujici (61,3tis.)  Sleduji (124)

Coca-Cola Cesko a Slovensko
IpCeny Andél Coca-Cola *21: Pfimy pfenos uZ 27. dubna na GT1ve 21:20. @
#trealmagic

Sledu rokjedna_zeu a kattayd
Backstage Vitdzové

Ceny Andal Soutd? #50letspolu Pride 2021... Loco

Zdroj: Instagram.com (n.d)

Coca-Cola ma také vytvorenou aplikaci, pro 10S i Android, s moznosti soutézi a
snadného zapojeni se do nich. V aplikaci jsou k dispozici hry, informace o novinkéch,
uzivatel zde ma piehled o vSech aktudlnich soutéznich kampanich a snadnou moznost se

do spottebitelskych soutézi zapojit a mit vSe piehledné v jedné aplikaci.
6.1.3 Public relations, event marketing

Spolecnost Coca-Cola HBC se vénuje komunitdm ve vSech rGznych oblastech a
dlouhodobé spolupracuje s fadou neziskovych organizaci z celé Ceské republiky, jako

napft. ,,Nadace Terezy Maxové, Svétluska, Nadéje, Sdruzeni Sance pii fakultni nemocnici
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v Olomouci, Détské krizové centrum, Asociace vozi¢kaiu a zdravotné a mentalné
postizenych AVAZ, CEREBRUM - sdruzeni osob po poranéni mozku a jejich rodin etc.
Na Slovensku jsou to napi. Nadacia Adeli, kterd pomahé lidem se zdravotnim postizenim,
a to predevSim détem a dospélym sneurologickymi poruchami pohybu, neziskova
organizace: Zdruzenia sclerosis multiplex Nadej, Nadacia na vyzkum rakoviny,
Obcianske zdruzenie Parasport24, které¢ podporuje handikepované lidi a mnoho dalsich.
(Coca-Cola HBC, 2022b) Spole¢nost spolupracuje také se stiednimi Skolami ¢i vysokymi

Skolami, podporuje détské domovy a zapojuje se do riznych charitativnich akei.

Co se tyka akcei pro vetejnost spojenych s kampanémi jedna z nejznaméjsich je Vanocéni
kamion Coca-Cola, tato akce, podpofena reklamou v televizi aj., je stale pro spoustu lidi
samoziejmou soucasti Vanoc. Vano¢ni kampail Coca-Cola, kdy zafici Vanocni kamion s
naplanovanou trasou po Ceské republice projizdél napii¢ roznymi mésty, kde délal
zastavku, je v Sirokém povédomi. Kromé zazitku ze zafivého kamionu se s akci pojila
moznost se zapojit do riznych soutézi a doprovodného programu za pritomnosti “Santa
Klause a jeho skfitkd” (,,Vano¢ni kamion Coca-Cola 2022)

Coca-Cola také podporuje mnoho sportovnich, hudebnich a jinych udalosti. Je také
parterem mnoha z nich v globalnim i1 narodnim méfitku. Naptiklad Coca-Cola Company
je jednim z nejdéle stojicich korporatnich partnerti. FIFA Coca-Cola mé od roku 1950
reklamu na stadionech na kazdém mistrovstvi svéta ve fotbale. FIFA a The Coca-Cola
Company maji do roku 2030 partnerstvi podporujici Siroké spektrum akci
organizovanych FIFA po celém svété. (FIFA Museum AG, 2022)

Coca-Cola je letos naptiklad také hlavnim partnerem prazského ComicConu 2022,
festival pop-kultury, ktery je zaméteny na filmy, seridly, hry, komiksy a knihy
predevsim v Zanrech sci-fi, fantasy a hororu, kde je mozné se setkat s herci,

komiksovymi vytvarniky, spisovateli a dal§imi umélci. (Zaluzsky, J., 2022).

Velkym trendem poslednich let je dopad na Zivotni prostfedi a udrZitelnost. Tuto
problematiku spole¢nost Coca-Cola HBC odpovédné tesi a je také jednim z pilift
business modelu, ktery byl zminén v podkapitole 5.2. Spole¢nost Coca-Cola HBC ma
stanovené cile udrzitelnosti, kterych chce do roku 2025 dosahnout, které rozdéluje do
nasledujicich pilifa.

- Snizovani emisi

- Snizovani spotieby vody
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- Svét bez odpadu

- Zajistovani zdroji

- VyZiva a zdravi

- Nasi lidé a komunity
V oblasti produkce spolecnost fesi napiiklad snizeni spotieby energie v zavodech,
vyuzivani obnovitelné energie, ptepravu zbozi ekologickymi dodédvkami, dle snizovani
spotieby vody ve vyrobnim procesu, dodavani 100 % recyklovatelnych lahvi na trh, déale
pak inovaci portfolia, ve kterém spole¢nost zvysSuje podil nekalorickych produktii a na
kazdé lahvi transparentné uvadi vyzivové hodnoty. Spole¢nost dba o diverzitni a pfistup
v rozvoji, spolupracuje s univerzitami, vzdélava mladé a znevyhodnéné a pomaha
pfinaset ekonomické piileZitosti mistnim komunitam po celém svété. Udastni se také
ruznych lokélnich akci ohledné udrzitelnosti a na internetu je k dispozici mnoho ¢lanki
rozebirajici aktivity spolecnost Coca-Cola HBC cilici na udrzitelnost.
Spolecnost je za své za své aktivity ohodnocena v né€kolika ocenénich tykajici se
udrZitelnosti napt. v roce 2019 byla Coca-Cola HBC hodnocena jako nejudrZitelné;si
evropskd népojarskd spolecnost (jiz poSesté za poslednich 7 let) podle Dow Jones

Sustainability Index. (Coca-Cola HBC, 2022b)

6.1.4 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje ma na starosti Cist¢ Coca-Cola HBC. Jednou ze strategii, na
kterou se Coca-Cola zaméftuje, je Coke & Meal, podporujici propojeni jidla pravé s
napojem Coca-Cola. V néckterych zafizenich, Casto fastfoodech ¢i na benzinovych
stanicich, je na zakladé této strategie Coca-Cola nabizena s jidlem jako soucast
zvyhodnéné nabidky. V restauracich jsou napoje Coca-Cola ve sklenicich o objemu 330
ml osvéd€enou cenovou strategii v dennich menu nebo slevach. Dale je uplathovana
naptiklad kombinace Bonaqua a Cappy, ktera se dobie hodi i pro letni menu.

Coca-Cola HBC je také partnerem mnoha gastronomickych zatizeni, ve kterych vyuziva
materidly s logem Coca-Coly pro svou marketingovou komunikaci jako jsou naptiklad
chladici zafizeni, reklamni tabule, slune¢niky, sedacky, stoly, ¢i popelniky a jiné

predméty.
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Obrazek 7: Podpora prodeje — stoly, slune¢niky
Obrazek 8: Podpora prodeje — Coke & Meal

Zdroj: Coca-Cola HBC (2020) Zdro: Wot.com (n.d.) -

V roce 2020 spolecnost Coca-Cola HBC podporovala z vlastni iniciativy restaurace,
hotely a kavarny po pandemické situaci pii obnovovani jejich podnikatelskych aktivit.
“Pro segment HoReCa, ktery tvoii kolem 40 % obratu napojového vyrobce, pfipravila
Coca-Cola HBC celou fadu aktivit, od pomoci s reklamnimi investicemi, akéni nabidky
s napojem pro zékazniky zdarma po novy funkcni nabytek.

Coca-Cola naptiklad dodala do 1200 barii na ¢eském a slovenském trhu sety venkovniho
nabytku a vybavila podniky téméf 2000 sadami dalsich doplnkt, naptiklad slune¢niki ¢i
priborniki.” (,,Coca-Cola investovala do podpory HoReCa®, 2020)

V prodejnéch a obchodech poté 1ze vidét chladici zafizeni, regaly a rizné POP (point of
purchase) prostiedky, zamétujiciho se na upoutdvani pozornosti, napiiklad stojany a
displaye, paletové ostrovy, zavésné poutate a jiné. (,,POS/POP — marketing na
provozovne®, n.d.). Krom¢ POP prostiedkli jsou vyuzivany rizné stimuly v podobé
sniZeni cen a vyhodnych baleni, vécnych odmén za nakoupeni vétSiho baleni, vérnostni
programy a riizné soutéze.

Jako ptiklad aktivity podpory prodeje pro zakazniky Coca-Cola HBC poskytuje moZnost
pro spolec¢nosti a instituce, které chtéji odménovat své zaméstnance ¢i zdkazniky formou
napojovych zetonl. Tento program, ktery Coca-Cola HBC nabizi, umoziuje spole¢nost
poskytovat svym zaméstnancim népoje za zvyhodnénou cenu jako zaméstnanecky
benefit, kdyZ nakoupi od Coca-Coly HBC Zetony. Cést pendz, které do nakupu Zetont
vlozi, spolecnost Coca-Cola HBC vrati, dle poctu zakoupenych Zetont. (Coca-Cola HBC,
2022f)

Spole¢nost Coca-Cola HBC nabizi celou $kalu podpory prodeje, od hmotnych forem,

promoci az po strategie navrzené pro konkrétni segmenty.

39



6.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej a komunikace se zakazniky spolecnosti Coca-Cola HBC je klicova na
urovni B2B mezi zékazniky, tj. ostatnimi firmami ¢i prodejnimi kanaly, se kterymi
experti z Coca-Cola HBC komunikuji v oblasti prodeje jejich vyrobkt a déle fesi
kampané, ndkupy a formy podpory prodeje a podpory vizibility znatek Coca-Cola
(ptipadné ostatnich produktil) a distribuci. Spole¢nost zaméstnava profesionalné zkusené
obchodnich zastupce, ktefi pravidelné navstévuji a komunikuji se svymi piidélenymi
zékazniky. Diky tomuto systému je obchodnimi zastupci pokryta celd Ceska i Slovenska

republika. (Specialista 1., osobni rozhovor)

6.2 Komunikace spole¢nosti, employer brand

V této podkapitole bude popsana komunikace spolecnosti a employer brand za poskytnuti
informaci od manazerky, kterd zodpovida za employer branding Coca-Coly HBC a
vytvareni marketingovych podkladl, kampani, a predevsim strategii, jak cilit komunikaci
spoleCnosti, pii oslovovani potencidlnich zaméstnancti a néslednou spokojenost
zamé&stnanc.

Employer brand (znacka zamé&stnavatele) je ,,obraz*, ktery o sobé organizace vytvaii.
Pokryva celé spektrum pocitti a myslenek, které si lidé se zaméstnavatelem spojuji, a to
pozitivni 1 negativni, pravdivé ¢i nepravdive, zaloZené na vlastni zkuSenosti nebo
z doslechu. (Armstrong & Stephen, 2015, s. 299). Tak jako se obchodnici a marketéfi
snazi zaujmout zakaznika, usiluji personalisté o pozornost talentovanych uchaze¢li na
trhu prace. A stejné jako se obchodnici snazi udrZet si své zdkazniky, usilyji firmy o
stabilitu a loajalitu svych zaméstnancti. (Mysliveova, 2019). ,,Employer branding je cesta
k vytouzenému employer brandu — znacce zaméstnavatele.“ Chapeme ho jako proces
budovani a fizeni spole¢nosti, vedouci k dosaZeni nejlep§iho mozného stavu a jména na
trhu prace. Pred kandidaty, stdvajicimi zaméstnanci nebo 1 témi byvalymi.

(Magazin.lmc.eu, 2021)

Opét 1 v tomto odvéetvi prezentace spolecnosti pevné stoji na zakladé znamosti produktu
a silnému jménu Coca-Cola. Nicmén¢ pro spravné osloveni chténé skupiny je zapotiebi
daleko S$irSiho planovani a pouziti nastroji komunikacniho mixu. Stejné jako nésledné

stardni se o spokojenost zaméstnancti.
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Employer brandingu je u Coca-Coly HBC vénovana velka pozornost a je diky tomu na
vysoké urovni, spolecnost ma vypracovanou na toto odvétvi dlouhodobou strategii.
Emplyer branding je tzce spojen prave s marketingem a externi komunikaci spolec¢nosti.
A vybudovana znacka spolecnosti je velkou pomoci pfi potfebé naboru.

“Spolecnost bez employer brandingu muze existovat, neni to kritické pro funkci
splecnosti. Mizeme ho chapat jako nadstandard, pokud si to mtze dovolit rozpoc¢tove i

kapacitné.” (Specialista €. 3)

Smérodatnou roli Employer brandingu je v prvni fad¢ nabor. Je velmi dulezité védét a
stanovit si pozice, které je tfeba obsadit a na zakladé toho komunikovat. Spole¢nost Coca-
Cola HBC je z hlediska ndboru zamétena na 3 hlavni segmenty lidi:

- Business developers - obchodni zastupci

- Future talents - studenti

- Leadership - stiedni a vy$s§i management
Dle segmentt je rozdélena strategie a pro kazdou oblast jsou tvofeny ndborové kampané,
akce a rtizné aktivity, s cilem dostat znaCku Coca-Cola do podvédomi, zviditelnit
spolecnost s vystupem a nabrat potiebné lidi. “V employer brandingu je klicové zamé&teni
a uprava komunikace, je dilezité, co spole¢nost komunikuje a co lidé pottebuji slySet.
Vznikly prisecik je idealni sdéleni potfebné pro osloveni chténého segmentu. Proto je
kazdé sdé€leni specificky upravené, aby spravné plsobilo a veskeré aktivity a kampané
smétovaly k cilové skupin€.” (Specialista €. 3)
Aby si spole¢nost udrzela konkurence schopnost, tomuto odvétvi se velmi vénuje, vytvari
strategie a nové moZnosti oslovovani potencialnich zaméstnanct.
Napftiklad pro osloveni segmentu trainees Coca-Cola HBC potéadala pro studenty moZznost
Coke Summership, jedné se o dvoutydenni on-line vzdélavaci staZ s doruc¢enim webinait
o fungovani Coca-Cola HBC. Pro leaders — video podcast na Youtube kanale Coca-Cola
HBC a na platformé Spotify. Pro segment sales (prodejci), byly vytvoifeny commercial

stories. Materialy a videa jsou dostupné na webovych strankach Coca-Cola HBC.

V odvétvi se velmi vyuziva digitalni marketing, ktery je v poslednich letech vice a vice
popularni a oblibeny, a to hlavné u skupiny mladsi vékové kategorie (studenti) Mezi dalsi
nastroje pouzivané pifi naborovych kampanich a zviditeliovani spoleCnosti patii

Newslettery, direct mailing. Dale zaméteno nejvice na pozice BD se kampané komunikuji
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jako outdoor prints, billboardy (v metru napft.), na online platformach formou placenych
kampaiii, ¢lanka s call to action.

V online prostfedi musi byt zajiSténa viditelnost Coca-Coly HBC na pracovnich
portalech, kariérnich portalech, kde se reprezentuje profil spole¢nosti, ptipadné¢ kultura

se zameéfenim na nabor.

Dutlezitou soucésti je také viditelnost a reprezentace spolecnosti na rtiznych akcich
naptiklad ucast na kariérnich dnech a akcich univerzit, na konferencich, které jsou spjaté
s HR a ostatni akce, kde se prezentuje znacka Coca-Cola za podpory poskytnuti nédpojii a
samoziejm¢ samotné vystoupeni lidi ze spolecnosti. “Employer branding neni pouze o

naboru, ale i o propagaci znac¢ky obecné.” (Specialista €. 3)

Nedilnou soucasti znacky zaméstnavatele je, jak se spolecnost prezentuje a jak se chova
ke svym zaméstnanciim z hlediska rozvoje a zaélenovani. ,,Prodava se a komunikuje se
co se déje ve spolecnosti.” Pro zjisténi spokojenosti zaméstnancl a jejich zapojeni
spole¢nost Coca-Cola HBC d¢la prizkum: ,,Engagement service* pomoci kterého
zjiStuje engagement zaméstnanci, a na zaklade¢ vysledki tvoii plan, aby byli zaméstnanci
spokojeni. ,,Zaméstnanci a jejich spokojenost je dilezitd, nebot’ jsou také ambasadofi

spolecnosti.” " (Specialista €. 3)

Kromé reklamy na socialnich siti obecné vyuZziva spolecnost také vlastni webové stranky,
facebookovy profil a firemni LinkedIn, kde sdili obsah. Ve spolecnosti je také hned
mozZnost pro zaméstnance tento obsah piesdilet na soukromych socidlnich profilech tyto
tzv. ,,advocacy programs® spole¢nost podporuje, pravé kvili autenti¢nost a blizSimu
dosahu vytvareni ambasadorshipu, ktery slouzi k Sifeni povédomi o spolecnosti a jeji
kultufe ptes zaméstnance.

Realita a spokojenost zaméstnancii se odrazi na tom, co spole¢nost komunikuje a co
cilova skupina pottebuje slySet. Co se déje ve spoleCnosti je komunikovéno a
»prodavano“. VSe je ohledné¢ komunikace spolecnosti propojené a vypracovany
employer brand spole¢nosti usnadiiuje a pomahé pii ndboru a vytvaii obraz, jak chce byt

spole¢nost vnimana.
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6.3 Dotaznikové Setreni

Tato podkapitola uvadi vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na
konzumenty népoji znaCky Coca-Cola jejich vnimani znacky a marketingové
komunikace spolecnosti. Dotaznik probihal elektronickou formou prostiednictvim
Google Forms v pribéhu 2 tydni v dubnu 2022. Dotaznik je tvoien z 21 otazek a
odpovédélo na n&j dohromady 124 respondentt, kteti napoje spole¢nosti alespoti v n&jaké

mife konzumuji.

Dotaznik je ¢lenén na tfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti jsou otdzky zamétfené na vnimani
znacky a zjisténi preferenci zakazniki, v oblasti prodejnich kanald a ovlivnéni nakupniho
chovani. Nasledna cast je zaméfena na marketingovou komunikaci a jeji vnimani,
z hlediska reklamy nebo néstrojii podpory prodeje a soutéznich kampani, prechézejici na
otazky ohledn¢ povédomi o spolecnosti a jejich aktivitach, coz zahrnuje otazky ohledné
znalosti ostatnich produkti spolecnosti a povédomi o aktivitach spolecnosri tykajicich se

udrzitelnosti a vliv na zivotni prostfedi. Zavérecna ¢ast byla socio-demograficka.

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjiSténi spotiebitelského vnimani znacky Coca-Cola a
ziskani poznatkd, jak konzumenti vnimaji komunikaci spole¢nosti a zda maji konzumenti
povédomi o jejich aktivitdch spojenych s udrzZitelnosti a vlivem na Zivotni prostiedi.

Na zaklad¢ vysledki byly sestaveny grafy pomoci programu Microsoft Excel a pomoci
rozhrani Google Forms, déale za pomoci filtri a kontingen¢nich tabulek vyhodnocena

data.

6.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni ndm pfinesly zajimavy pohled na vnimani znacky Coca-
Cola a jeji komunikace. Z dotazniku jsou vidét, socio-demografické rozdily ohledné
plisobeni marketingové komunikace a vlivu faktorli pfi vnimani znacky a nakupniho

chovani, a i povédomi o aktivitach spolecnosti.
Prvni screeningova otazka vypovédéla, ze vSichni dotazovani respondenti se do dotyku

s kolovymi napoji dostali a alespon n¢kdy konzumovali, tudiz zadny respondent na

zaklad¢ této otazky nevypadl.
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Obrazek 9: Nakupovani kolovych napoju

Koupil/a jste nékdy néktery z nasledujicich kolovych napoji: Coca-Cola, Kofola, Pepsi Cola?
124 odpovédi

® Ano
® Ne

Nevzpominam si

Zdroj: Google Forms (2022)

Z Setfeni vySlo najevo, ze pro konzumenty ma nejvétsi vliv na koupi kolovych napojt
chut’, kterd méla v pfepoctu nejvyssi umisténi u vSech v€kovych skupin, dale vysoky
podil tvotila cena a nasledna kritéria jako vzhled obalu hraly vétsi roli spiSe u respondenti
mladsi vékové skupiny, kdezto u starSich se zacalo vice projevovat dulezitosti vlivu na
zdravi. S tim, Ze vliv na zdravi spiSe povazovaly za podstatné respondentky.

Cena byla faktorem, ktery byl zmiflovan na vysoké Grovni ovlivnéni, a to pfedev§im u
kategorii stfedoskolskych/vysokoskolskych studentti a dale pak u respondentii ve vékové
kategorii 60+, s tim koresponduje i fakt, ze pravé u téchto respondentti byly v otdzce
ovlivnéni nakupniho chovéani v obchodech zmitiovany slevy jako velmi ovliviujici
faktor. V primérném zastoupeni nejmensi vliv mél vzhled obalu, coZ je esteticky faktor,
jenz ovliviioval spise mladsi generace a spiSe Zeny.

Obrazek 10: Kritéria ovliviiujici nakup kolovych napoji

Dle jakych kritérii se rozhodujete pfi nakupu kolovych napoji? Ohodnotte na stupnici 1-5, jaky vliv maji na Vase
rozhodovani nize uvedena kritéria (1= nejmensi vliv, 5 = nejvétsi vliv):

60 B 1 - nejmensiviiv. 1M 2 3 W4 WM S - nejvatsi viv

40

20

Chut Cena Vliv na zdravi Vzhled cbalu Znacka

Zdroj: Google Forms, 2022
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Nasledujici graf podporuje, Ze Coca-Cola si stoji na pozici jedni¢ky na trhu kolovych
nealkoholickych napoji a respondenti ji piji pomérn¢ pravidelné, nejcastéji nékolikrat do
mésice. U konzumenti mlad$i vékové skupiny byly obvyklejsi odpovédi cCastéjsi
konzumace, v ramci pfiblizné jedenkrat tydné. VSeobecné dle pohlavi vychazelo, ze

Castéji konzumuji napoje Coca-Cola muzi.

Obrazek 11: Graf konzumace napoji Coca-Cola

Jak casto konzumujete napoje znacky Coca-Cola?
124 odpovédi

@ Denné

@ Nékolikrat tydné, ne vSak denng
3 - 4 x do meésice

@ 1-2xdomésice

28,2% | @ Méné nez 1x mésicné

@® Vibec

Zdroj: Google Forms (2022)

Naésledujici tdaje podporuji skutecnost, Ze velka ¢ast lidi pije napoje Coca-Cola spise pfi
né&jaké prilezitosti, jako jsou spole¢enska setkani, navstéva restaurace, popft. je pije jen
tak pro pozitek. Zjisténim z Setieni bylo, ze star$i lidé kupuji kolové napoje méné Casto
nez mladsi lidé, coZ potvrzuje cil marketingové komunikace Coca-Coly na mladsi

publikum.

Obrazek 12: Prilezitosti konzumace napoju Coca-Cola

PFi jaké pfilezitosti konzumujete nej¢astéji napoje znatky Coca-Cola?
123 odpoveédi

@ P¥i navitévé restaurace nebo jinych
podnikl vefejného stravovani

@ Jen tak pro napiti
Pfi spole€enskych akcich mimo podniky
vefejného stravovani

@ Koupim pouze navsteve

@ Nepiji

® Nevolnost

@ PF¥i zalude&nich potiZich

Zdroj: Google Forms (2022)
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Nejvetsi zastoupeni ndkupu znacky Coca-Cola mély restaurace, dale pak obchodni
fetézce ¢i mensi prodejny a supermarkety. To navazuje na vysledky ptedchozi otazky,
které vypovidaji o konzumovani napoji Coca-Cola pii néjakych piileZitostech, zde
konkrétn¢ navstéva restaurace. Malé zastoupeni v méfitku tfech respondentii poté

uvadélo akce, oslavy a konzumaci na spolecenskych akcich.
Obrazek 13: Graf nejéastéjSiho mista nakupu napoji znacky Coca-Cola

Kde nejcastéji kupujete napoje znacky Coca-Cola?
121 odpovédi

® V obchodnich fetézcich (TESCO,
Globus etc.)

@ V mensich prodejnach a supermarket...
V restauracich, v fetézcich rychlého o...

@ V automatech (ve 3kole, na pracovisti,...

@ U benzinek

@ Nekupuji, konzumuiji obgas na spoleée...

@ Na oslavach

@ Na akcich, zabavach

@ Nekupuji,to je jen opravdu vyjimeéné

Zdroj: Google Forms (2022)

Reklama Coca-Cola byla znama 96 % respondentli vSech vékovych kategorii. Jako
nejvice znamé vychédzelo reklamni sdé€leni v televizi u vSech vé&kovych skupin,
prevladajicich star$i vékova skupina, zde bylo mozné povsimnout si trendu, ze mladsi
generace jiz tolik televizi nesleduje a upfednostiuje socidlni sité. Tato odpovéd mela
druhé nejvétsi zastoupeni a z vétSiny pravé mladsi vekovou kategorii (studenty).

Billboardy mé&ly také pomérné vysoké zastoupeni spiSe starsi generaci.

Obrazek 14: Znamost reklamy spole¢nosti Coca-Cola

Obrazek 15: Viditelnost reklamy spole¢nosti Coca-Cola

Znate né&jakou reklamu spolecnosti Coca-Cola?

L Pokud jste na pfedchozi otdzku odpovédél/a ANO, kde jste reklamu spoleénosti Coca-Cola vidélia?
124 odpovédi

119 odpovédi
V televizi
V novinach nebo ¢asopisech
Na billboardech
Na socidlnich sitich

Na internetu mimo socialni sité

venkovni reklama - pojizdny
stanek

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Google Forms (2022)
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Faktory, které z reklam utkvély respondentim v paméti byly: vizudl znacky (logo), lidé
(spojovani se Stastnymi emocemi a trdveni spolecného c¢asu), to koresponduje se
sdelenim, které chce Coca-Cola sifit. Dale byla zminovéana napiiklad pisnicka spojena
s reklamou. A nejvice jako konkrétni ptiklad byl zminén Véano¢ni kamion, tento fakt
ukazuje silu a zndmost této kampané a reklamniho sdéleni snim spojené u lidi

rozmanitych socio-demografickych skupin.

Ptes znalost a kladny postoj k reklamnim sdélenim, z nasledujici otazky vyslo, ze 66,9 %
respondentt reklama neovlivnila, 26,6 % respondentti dostalo chut’ na napoj, pouze u 3

% nastalo call to action koupé napoje.

Obrazek 16: Ovlivnéni reklamou

Jak Vas uvedena reklama ovlivnila?
124 odpovédi

@ Dostal/a jsem chut na napoj znaéky
Coca-Cola

@ Koupil/a jsem si napoj znacky Coca-
Cola
Neovlivnila mé

@ Nevidéla jsem

@ Ocenil sem provedeni ale minéni o
produktu nezménila

@ Pfipomnéla mi Coca-Colu

@ utkveni v pameti

Zdroj: Google Forms (2022)

Z nastroju podpory prodeje v obchodech byly na vysokych trovnich hodnoceny slevy,
zminovany respondenty star$i vékové kategorie, nejcastéji 60+. Vystavni banery a
uhledné vystavené zbozi, méli z estetického hlediska vliv spiSe na respondentky a mladsi
vékovou kategorii. MoZnosti ochutnavek byly ocefiovany star§imi respondenty. Z tohoto
1ze vyvodit, Ze mladSi generace je zaméiena spiSe na vizualni vzhled a starSi na osobni

osloveni a moznosti si produkt vyzkouset.
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Obrazek 17: Vliv v obchodé pfi nakupovani

Co na Vs ma v obchodé vliv pfi koupi napoji Coca-Cola? Ohodnotte na stupnici 1-5, jaky viiv maji
na Vase rozhodovani nize uvedena kritéria (1 = nejmensi vliv, 5 = nejvétsi vliv)

B 1 - nejmensiviiv I 2 3. 4 EM 5 - nejvatsi viiv

40

20

Uhledng vystavené zbozi Predvadéci akce zbozi Sleva Vystavni bannery
(moznost ochutnavek)

Zdroj: Google Forms (2022)

Povédomi o kampanich spolecnosti bylo téméf vyrovnané z hlediska znalosti (55,6 %
respondentll) a neznalosti (44,4 % respondentll). Znalost kampani byla pomérné
rovnomérn¢ rozdélena mezi socio-demografické skupiny, nebot’ povédomi méli v§echny
generacni skupiny. Jako konkrétni ptiklady kampani byl muzi zminovan fotbal a

Olympiada. Déle pak byl nejvice zminiovan Vanocni kamion.
Obrazek 18: Znalost kampani spole¢nosti Coca-Cola

Znate nebo pamatujete si néjakou kampan spole¢nosti Coca-Cola?
124 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Google Forms (2022)

U soutéznich kampani pievlddalo nezapojeni se a to u 80,6 % respondentl. Jako
nejcastéjSi odpovédi ohledné nezapojeni se do kampani byl prosty nezdjem a 18
respondenttl uvedlo, ze o kampani neveédéli, respektive si ji nevSimli. To je z hlediska

propracované strategie spolecnosti a rozsdhlé komunikovani kampani na rGznych
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kanalech, at’ uz reklamni sdéleni nebo skrze nastroje podpory prodeje, prekvapujici. Ze
zapojenych respondentli se do soutéznich kampani zapojovalo vice muza (13) nez zen
(4). Z odpovedi je ziejmé, Ze pokud se respondenti soutézni kampané zucastni, jedna se
o konzumenty mladsi vékové kategorie, nebot’ zapojujici se respondenti, byli bud’to

veékové kategorie do 18 ti let nebo 1827 let.

Obrazek 19: Zapojeni se do soutéZnich kampani

Zapojil/a jste se nékdy do soutézni kampané spolecnosti Coca-Cola?
124 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Google Forms (2022)

O ostatnich znackach spadajicich do portfolia spolecnosi védélo 45,2 % respondentd.
Nejcastéji zminované byly napoje Fanta a Sprite. Coz je z hlediska Site portfolia pomérné
mald znalost, nicméné povédomi, Ze znacky spadaji pod spole¢nost Coca-Cola nemusi
ovlivilovat jejich znalost jako takovou, jen si je konzumenti nespojuji se spolecnosti
Coca-Cola. Velmi piekvapujici byly poté odpovédi péti respondentl, riznych socio-
demografickych kategorii, domnivajicich se, Ze dal$i znackou spole¢nosti Coca-Cola je
Pepsi Cola, ktera je prakticky jeden z nejvétsich konkurentd Coca-Coly na trhu.
Obrazek 20: Znalost dalSich napoju znacky Coca-Cola

Znate né&jakeé dalsi znacky napoju spole€nosti Coca-Cola?
124 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Google Forms (2022)
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Jak bylo n¢kolikrat zminéno v piedchozich kapitolach spolecnost Coca-Cola HBC dba na
udrzitelnost a dopad na produkce Zivotni prostfedi a snazi se podnikat nespocet aktivit
s touto problematikou spojené, a to v akcich do kterych se zapojuje a v samotné vyrob¢ a
produkci. Recyklovatelné lahve, uchyt na baleni plechovek je nové papirovy, nikoliv
obalen v plastu). Piesto na zaklad¢ dotaznikového Setteni lidé maji povédomi o téchto
aktivitdich minimaln¢, celkem 96 % respondenti odpovédélo, ze neznéd zadnou aktivitu.
Kladné odpovédéli 4 % respondenttl, a to pouze muzi ve vékové kategorie 19-26 let, a
jeden respondent z vékové kategorie 4659 let, z toho pouze 2 odpovédi na navazujici
otevienou otazku, zminovali konkrétné jako ptiklad recyklovatelné lahve. Pokud se chce
spole¢nost vice soustiedit na znalost jejich aktivit ohledn¢ udrzitelnosti u konzumentd, je
zde prostor pro zlepSeni zahrnout a komunikovat tyto inovace a kroky vice v reklamnich
sd€leni (v reklamné na billboardu) a dostat tak do povédomi konzumentiim.

Obrazek 21: Znalost aktivit spole¢nosti Coca-Cola na zlepSeni dopadu vyroby jejich
produktii na Zivotni prostredi

Zaznamenali jste v posledni dobé jakoukoli aktivitu spoleénosti Coca-Cola, ktera by méla za cil

zlepsit dopad vyroby jejich produktli na Zivotni prostredi?
124 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Google Forms (2022)

Shrnuti

Dotaznikové Setieni ptineslo pohled konzumenti napoji a ukdzalo, ze Coca-Cola je u
konzumentt v povédomi hlavné diky samotné znacce a reklamam. Jako nejoblibenéjsi a
nejvice znaméd vychazi reklama v televizi, hodnocena kladn€¢ z hlediska utkvéni
spotfebitelim v paméti €1 vzbuzovanim pozitivnich emoci. V samotném misté prodeje,
poté nejvice plisobi slevy a vysoce hodnoceny byly i vystavni banery, které zaujmou
pozornost kupujicich. Z dotaznikového Setfeni také vysSlo najevo, ze cile marketingové
strategie a marketingového sdé€leni spolecnosti, se shoduji s pocity, které u konzumentt

sdéleni vyvolavaji. Jako slabé stranky z dotaznikového Setfeni vysly, netcastnéni se
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soutéznich kampani, a obecné mald znalost soutéznich kampani. Z odpovédi vyplynulo,
ze vseobecné je z kampani v povédomi predev§im Véanoc¢ni kampaii. Stejné tak nejsou
konzumentiim znamé aktivity spolecnosti zamétujici se na udrzitelnost zivotni prostiedi,

coz spolecnost fesi v nemalém méfitku.

Poznatky vyplynuly z dotaznikového Setfeni, kterého se Ucastnilo 124 respondentd,
odpovédi tedy nelze zobecnit. Zaveéry a doporuceni v bakalaiské praci jsou tvoieny
v navaznosti na nazory dotazované skupiny, pro spole¢nost Coca-Cola HBC se nabizi
moznost provést vyzkum mezi spotiebiteli pro presnéjsi zjisténi zpétné vazby (na produkty

Coca-Cola, vnimani spolecnosti a jeji komunikace etc.)
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7 Doporuceni pro dalsi praxi

Spole¢nost mé Siroké portfolio s cilem vyhovét vSem skupindm a kazdy napoj ma
vytvoienou strategii, a plan integrované marketingové komunikace. Z rozhovori
s manazery vyplynulo, Ze je komunikace znacek napoji velmi kvalitné vypracovana a
zahrnuje integrovany marketing za vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu.

Z dotaznikového Setfeni a odpovédi na otazky ohledné znalosti dalSich znacek napoji
spolecnosti Coca-Cola, vyslo najevo, Ze konzumenti si spolecnost Coca-Cola spojuji se
samotnou Coca-Colou, nebo sycenymi napoji. Uvadény byly jako piiklady pouze napoje
Sprite a Fanta, to, Ze ma spolecnost v portfoliu i naptiklad vodu Natura, dzusy Cappy, ¢i

veganské mlécné napoje Adez, se lidem se jménem Coca-Cola nespoji.

Z hlediska komunikovani a prezentovani spole¢nosti by mohla Coca-Cola zaméfit
strategii a upravit marketingovou komunikaci, aby propojila znacky zdravych napojt
portfolia se spole¢nosti Coca-Cola. To lze zahrnout do nastroji reklamnich sdéleni, u
podpory prodeje, v ramci grafické upravy, bylo by tieba domluvit a vytvofit zahrnuti
vizudlnich prvkl do reklamnich sdéleni, napf. v online formé, z nejkratSiho ¢asového
méfitka vytvoftit ptispévky, které budou sdileny na socialnich sitich. A dale rozsitit o
televizni reklamni sdéleni, outdoor reklamu, ¢i nastroje podpory prodeje, kde by navrh,
Zdravé napoje by mély byt spolecnosti vice propagovany, aby se posilily vztahy s
vetejnosti a dostalo se do povédomi konzumentl spojeni spolec¢nosti, nejen se sycenymi
napoji Coca-Cola, ale 1 zdravéj$imi ndpoji, coZ by podpofilo i pohled na vnimani
spolecnosti z hlediska vlivu na zdravi. Pfes velkou oblibenost napoji Coca-Cola, je Casto
zmifovan 1 negativni vliv sycenych napoji na lidské zdravi, 1ze najit mnoho ¢lankt
fesicich tuto problematiku a kritiku ohledné propagovani kampani cilicich na mladé lidi,
kde je viditelné pouze piti sycenych napojit a podpora jejich konzumace. I ptes snahy
spolecnosti propagovat vice 1 zdravéjsi verzi Coca-Cola Zero, stale se jedna o syceny

kolovy néapoj.

Jako dalsi prilezitost se jevi zaméteni se na spravu socialnich siti Facebook a Instagram
spolecnosti a naplanovani kontinuity ptidavani ptispévkl a zaméieni sdéleni na strankach

Coca-Cola Company a Coca-Cola HBC. Moznosti je napfiklad sladit plan kampani
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ruznych produktii s jejich promovanim na Fecebookovych a Instagramovych profilech
spole¢nosti. Coca-Cola ma pro produkty portfolia vytvofen komunika¢ni plan na rok,
ktery je kalendarné rozd¢€len na kvartély a je zde naplanovana marketingova komunikace,
na jakych platforméch se bude odehravat, jsou zde vymezené cilové skupiny etc.
Spolec¢nost by mohla v ramci zefektivnéni svych stranek na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram), tuto komunikaci zakomponovat a sdilet ptispévky s danymi produkty, coz by
op¢t podpoftilo rozsifeni povédomi, ze dané dalsi znacky jako napi. zminované Cappy,

voda Natura etc. spadaji pod spole¢nost Coca-Cola.

Z dotaznikového Setfeni vySlo velmi nizké povédomi konzumentti o aktivitach
spolecnosti ohledné¢ udrzitelnosti, pfestoze se spolecnost tomuto odvétvi a jeho
komunikaci velmi vénuje. Spolecnost by mohla vice prezentovat aktivity ohledné
udrzitelnosti v reklamnich sdélenich v televizi, nebo socialnich sitich, které vychazi
z dotaznikového Setfeni jako nejvice vnimand forma komunikace u spotiebitell.
Prezentace aktivit zaméfenych na udrzitelnost je také mozné provadét pres podporu
prodeje u zdkaznikl fetézci HoReCa (napt. zahrnout jako soucast podpory prodeje
sklenéna brcka aj.), ¢imz by byla podpotena reprezentace spole¢nosti Coca-Cola HBC, a
1 daného prodejniho kanalu (restaurace, kavarny) z hlediska zaméteni na udrZitelnost.

Jako dal§i mozZnost rozSiteni povédomi o aktivitach spolecnosti podnikanych v ramci
udrZitelnosti 1ze vice vyuZzit komunikaci konkrétnich ptikladt aktivit. Z hlediska public
relations, spole¢nost pro employer branding vyuziva napf. natdCeni videi (stories)
zaméstnancl a jejich konkrétni zkuSenosti, spole€nost by mohla tento princip vyuZit

z hlediska komunikovani o udrzitelnosti a nahravat konkrétni akce a aktivity.
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Z.aveér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci této
spolecnosti a na zaklad¢ ziskanych poznatkd navrhnout doporuceni pro dalsi praxi

v oblasti marketingové komunikace.

Coca-Cola méa pevny a silny zaklad ve svém produktu, jeho jménu a znacce. Spolecnost
Coca-Cola HBC ma vypracovanou marketingovou komunikaci a strategie s ni spojené na
velmi vysoké trovni a pokryva vSechny nastroje komunika¢niho mixu popsané
v teoretické Casti. Spolecnost se soustfedi na integrovany marketing, vyuziva a dba na
vzajemnou propojenost nastroji a jejich vzdjemnou podporu. Kazdy produkt ma
vytvoreny tzv. aktivaéni plan zahrnujici aktivity, marketingovou komunikaci a nastroje,
které budou pouzity. Béhem celého procesu probiha kooperace a komunikace mezi

spole¢nosti Coca-Cola HBC a Coca-Cola Company.

Prace je zaméfena na marketingovou komunikaci ohledné produktu, spolecnosti jsou
vyuzivany predev§im kandly reklam komunikujici kampané, které jsou nejcastéji globalni
a pouze uzpusobené Ceské a Slovenské republice dle potfeby. Nejéastéjsi formy jsou
televizni reklamy a online reklamy na webovych strankach a socidlnich sitich.
Z rozhovorll s marketingovymi specialisty spolecnosti vyplyva, Ze spolecnost se na
digitalni marketing velmi soustfedi. Vysledky dotaznikového Setfeni se spotiebiteli

ukazuji popularitu digitadlniho marketingu mezi spottebiteli.

Coca-Cola HBC jako ptedni distributor napoji Coca-Cola zastava hlavni roli, co se tyka
komunikace se zakazniky. Osobni prodej a néstroje podpory prodeje jsou zde na velmi
dobré urovni. Coca-Cola HBC ma specialisty feSici pravidelnou komunikaci se
zakazniky, pro urychleni komunikace a piehlednost mad Coca-Cola HBC vytvofen

prehledny e-shop, kde si mohou zékaznici nakupovat a objednavat.

V prezentaci spolecnosti Coca-Cola HBC jakoZto zaméstnavatele jsou opét pokryty
veskeré nastroje marketingového mixu, nejvice digitalni marketing a public relations.
Z hlediska employer brandu a péfe o zaméstnance ma spolecnost vybudovanou

dlouhodobou strategii a jako zaméstnavatel se prezentuje Coca-Cola HBC jakozto velka
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uspesna spolecnost se silnou znackou, ktera dba na spokojenost, vzdélavani a kariérni rist

svych zaméstnanct.

Vysledky dotaznikové Setfeni jsou uvedeny v podkapitole 6.2, na zéklad¢ téchto poznatka
jsou navrzena doporuceni uvedena v kapitole 7, ktera se tykaji rozSiteni povédomi o
zdravych produktech portfolia a propojeni se spolec¢nosti Coca-Cola pii prezentovani
aktivit spojenych s udrzitelnosti a pii spravé profili spolecnosti na Facebooku a

Instagramu.
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Priloha

Dotaznik pouzity v dotaznikovém Setieni

1.

5.

Koupil/a jste nekdy nektery z ndsledujicich kolovych napoji: Coca-Cola,
Kofola, Pepsi Cola?

- Ano

- Ne

- Nevzpomindm si

Dle jakych kritérii se rozhodujete pfi ndkupu kolovych napoji? Ohodnot’te na
stupnici 1-5, jaky vliv maji na Vase rozhodovani nize uvedend kritéria (1 =
nejmensi vliv, 5 = nejveétsi vliv):

- Chut

- Cena

- Vliv na zdravi

- Vzhled obalu

- Znacka

Jak ¢asto konzumujete napoje znacky Coca-Cola?

- Denné

- Nékolikrat tydné, ne vSak denné

- 1 - 2x do mésice

- 3 —4x do mésice

- Vilibec

Pti jake ptilezitosti konzumujete nejcastéji napoje znacky Coca-Cola?

- Pfi ndvstéve restaurace nebo jinych podnikl vefejného stravovani

- Jen tak pro napiti

- Pti spolecenskych akcich mimo podniky vefejného stravovani

- Jina:

Kde nejcastéji kupujete napoje znacky Coca-Cola?
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10.

11.

- V obchodnich fetézcich (TESCO, Globus etc.)

- V mensich prodejnach a supermarketech

- V restauracich, v fetézcich rychlého obcerstveni (jako McDonalds, Burger King
aj.)

- V automatech (ve Skole, na pracovisti, na nadrazi apod.)

- U benzinek

- Jiné:

Znate néjakou reklamu spolecnosti Coca-Cola?

- Ano

- Ne

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a ANO, kde jste reklamu spolec¢nosti
Coca-Cola vidél/a?

-V televizi

- V novinéach nebo casopisech

- Na billboardech

- Na socialnich sitich

- Na internetu mimo socialni sité

- Jina:

Co si z reklamy pamatujete?

Jak Vias uvedena reklama ovlivnila?

- Dostal/a jsem chut’ na napoj znacky Coca-Cola

- Koupil/a jsem si ndpoj znacky Coca-Cola

- Neovlivnila mé

- Jind

Co na Vas ma v obchodé¢ vliv pii koupi ndpojii Coca-Cola? Ohodnot’te na
stupnici 1-5, jaky vliv maji na Vase rozhodovani nize uvedena kritéria (1 =
nejmensi vliv, 5 = nejveétsi vliv)

- Uhledné vystavené zbozi

- Pfedvadéci akce zbozi (moZnost ochutnavek)

- Sleva

- Vystavni bannery

Znate nebo pamatujete si néjakou kampan spolec¢nosti Coca-Cola?

- Ano



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

- Ne

Pokud jste na ptedchozi otazku odpoveédél/a ANO, uved’te, jakou kampan znate
nebo si pamatujete?

Zapojil/a jste se nékdy do soutézni kampané spolecnosti Coca-Cola?

- Ano

- Ne

Pokud jste na ptedchozi otazku odpovédél/a NE, jaky byl hlavni davod pro

nezapojeni se do kampané?

Znate néjaké dalsi znacky napoji spolecnosti Coca-Cola?
- Ano
- Ne

Pokud jste na ptedchozi otizku odpovédél/a ANO, uved'te prosim priklad
znacek spole¢nosti Coca-Cola.

Zaznamenali jste v posledni dobé jakoukoli aktivitu spoleénosti Coca-Cola,
kterd by méla za cil zlepsit dopad vyroby jejich produkti na Zivotni prostfedi?

- Ano

- Ne

Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédél/a ANO, uvedte, jakou aktivitu
spole¢nosti Coca-Cola znate (tj. aktivitu cilici na ochranu zivotniho prostiedi).
Jaky je Vas vek?

- Do 18 let

- 19-26 let

- 27-45 let

- 46-59 let

- 60 let a vice

Jaké je Vase pohlavi?

- Zena

- Muz

Jaké je Vase probihajici nebo dosazené vzdélani?

- Zakladni

- Ucebni obor bez maturity

- Stfedni nebo uc¢ebni obor s maturitou

- Vysokoskolské vzdélani



Abstrakt

Vitkova, M. (2022). Marketingova komunikace spolecnosti Coca-Cola HBC

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, 4P, 4C

komunika¢ni mix, Coca-Cola HBC, Coca-Cola Company

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit marketingovou komunikace spole¢nosti Coca-Cola
HBC, ktera ptsobi jako predni distributor nealkoholickych népojt spolecnosti Coca-
Cola, a na zaklad¢ ziskanych poznatkd navrhnout doporuceni pro dalsi praxi v oblasti
marketingové komunikace. Teoretickd vychodiska marketingové komunikace jsou
uvedena v kapitolach 1 az 3. Vyzkumnou ¢ast prace tvoti kapitoly 4 az 7. Kapitola 4 blize
predstavuje vyuzité metody k dosazeni cile bakalatské prace, jimiZ jsou pozorovani,
rozhovory s manazery spolecnosti Coca-Cola HBC a dotaznikové Setieni. Kapitola 5 se
vénuje zejména predstaveni spole¢nosti The Coca-Cola Company a spolecnosti Coca-
Cola HBC Cesko a Slovensko, ktera operuje na uzemni Ceské republiky. Pedstaveny
jsou také konkrétni produkty spadajici do portfolia této spolecnosti. Kapitola 6 je
zaméfena na marketingovou komunikaci spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko
a vyuZzivané nastroje marketingové komunikace. Ziskané poznatky a s nimi souvisejici

doporuceni jsou uvedené v zadvérecné Casti prace.
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The bachelor thesis aims to evaluate the marketing communication of Coca-Cola HBC,
as a leading distributor of Coca-Cola soft drinks, and to propose recommendations for
further marketing communication. The theoretical background of marketing
communication is given in Chapters 1 to 3. Chapters 4 to 7 form the research part of the
work. Chapter 4 presents more closely the methods used to achieve the aim of the
bachelor's thesis, which are observation, interviews with managers of Coca-Cola HBC
and a questionnaire. Chapter 5 is devoted to the presentation of The Coca-Cola Company
and Coca-Cola HBC Czech Republic and Slovakia, which operates on the territory of the
Czech Republic. Specific products covered by this company's portfolio are also presented
there. Chapter 6 is focused on marketing communication of Coca-Cola HBC Czech
Republic and Slovakia. Recommendations are given in the final part of the bachelor's

thesis.



