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Uvod

Cilem této bakalaiské prace je posouzeni marketingové strategie vybranych spolecnosti
se zam¢fenim na marketingovou komunikaci, popsat je, vzajemné je porovnat a na
zaklad¢ zjisténych podkladi nasledn€ navrhnout vhodné doporuceni na vylepseni jejich
marketingovych komunikaci. Tato prace je zaméiena na spoleCnosti, které se zabyvaji
vyrobou a distribuci kolovych napoji Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o0. a Kofola

CeskoSlovensko, a.s.

Marketingova strategie je v dnesni dobé€ nedilnou soucasti kazdé spolecnosti, ktera chce
byt ve svém podnikani GspéSna a prtilakat tak co nejvice potenciondlnich zakazniki.

wewvr

potenciondlniho zakaznika a zvysit tak povédomi o své znacce.

Prace bude rozdélena na dvé hlavni ¢asti na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast
bude obsahovat tfi kapitoly, které budou zpracovany na zakladé¢ literarni reserse, kde
budou popsany terminy, s kterymi se dale bude pracovat v praktické casti. Blize budou
charakterizovany terminy jako marketingova strategie, marketingovy mix a jeho
jednotlivé nastroje. V dalsi ¢asti bude popsan komunikacni mix, na ktery se bude
zamétovat cela prace. Marketingovy mix bude rozdélen do skupin ATL, BTL a TTL, kde

budou nasledné€ popsany jeho jednotlivé néstroje.

Prakticka cast bude obsahovat tfi kapitoly, kde budou vyuzity teoretické poznatky prave
z teoretické ¢asti. Kapitoly budou obsahovat predstaveni spolecnosti, jejich marketingovy
mix a komunikaéni mix. V prvni kapitole praktické Casti budou piedstaveny vybrané
spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. a Kofola CeskoSlovensko, a.s.
prostfednictvim jejich historie, ndzvu a loga. V druhé kapitole praktické Casti bude
autorkou popsan marketingovy mix spolecnosti a nasledné také komunikacéni mix, ktery
vyuzivaji. V treti kapitole praktické Casti bude nasledné¢ zpracovan marketingovy
vyzkum, ke kterému budou vyuzity budouci zpracované informace ziskané
z dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bude statisticky vyhodnoceno pomoci testl
parametru pi alternativniho rozdéleni a dvou vybérového t-testu. Ze ziskanych dat se
v posledni kapitole praktick¢é casti bude autorka vénovat vhodnym navrhim
a doporuenim pro obé spolecnosti na zdkladé¢ posouzeni marketingové strategie

a dotaznikového Setfeni.



1 Marketingova strategie

Pod pojmem marketingova strategie si miizeme predstavit proces, kterého chce dosdhnout
kazda spolecnost. Spociva predevsim ve vytvoreni hodnoty pro zdkaznika a dosahnout
tak ziskovych vztaht se zdkazniky. Dobré stanoveni marketingové strategie je klicovym

a dialezitym tkolem kazdého manaZzera (Karlicek, 2018).

Zékladni marketingovou strategii vytvofime po stanoveni marketingovych cili, které si
spolecnost zvoli v zacatku svého podnikdni. Zamétuje se predevSim na to, jak téchto

stanovenych cili dosdhnout a byt tak na trhu konkurencné nejlepsi (Karlicek, 2018).

,Marketingova strategie se sklada z rozhodnuti a ¢innosti zaméfenych na budovani trvalé
rozdilové vyhody oproti konkurenci v myslich klienti s cilem vytvofit hodnotu pro

zucCastnéné strany (Palmatier & Sridhar, 2017 s. 5).*

Pti definovani marketingové strategie spolecnosti, je potfeba zodpovédet par dulezitych
otazek, pomoci kterych dojdeme ke spravnému nadefinovani. Palmatier (2017, s. 5) ve
své knize zminuje pét nejbéznéjsich otazek, kterymi jsou:

,,Kdo jsou vasi zdkaznici? Jakou hodnotu svym zékazniklim poskytnete (produkt, sluzbu
apod.)? Jak si u téchto zdkaznikl budujete diferencialni vyhodu oproti konkurenci? Jakou
hodnotu ziskate od svych zakazniki diky této rozdilové vyhod¢ (trzby, zisky,

doporuceni)? a Jak si tuto rozdilovou vyhodu udrzite do budoucna?*

Strategicky plan definuje celkové poslani a cile spole¢nosti. Zahrnuje hlavni ¢innosti
spojené s fizenim marketingové strategie zaméfené na zakaznika a marketingovy mix.
Cilem je vytvaret hodnotu pro zakazniky a budovat s nimi vztahy. Spole¢nost rozhoduje,
kterym zékaznikiim bude poskytovat svou sluzbu nebo vyrobek (segmentace a targeting)
a jakym zptisobem (diferenciace a positioning). Identifikuje celkovy trh a poté jej rozdéli
na mensi segmenty ze kterych si vybere ten nejblize potencionalni k jeho
marketingovému cili. V prvni fad¢ se zaméti na obsluhu a uspokojeni zdkaznikil v téchto
segmentech. Podnik, ktery se fidi marketingovou strategii, navrhuje marketingovy mix
sloZeny z faktord, které mé pod kontrolou produkt, cenu, misto prodeje a propagaci neboli
marketingovou komunikaci tzv. 4P (Kotler, Armstrong & Opresnik, 2018, s. 74).
V dalsich kapitolach bude problematika 4P blize rozebrana.

Aby spolecnost nasla tu nejlepSi marketingovou strategii a mix musi provést

marketingovou analyzu, pldnovani, implementaci a kontrolu. Prostfednictvim téchto
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¢innosti podnik sleduje aktéry a sily v marketingovém prostiedi, ke kterym se nasledné

ptizptsobuje.

Obr. 1: Schéma fizeni marketingové strategie a marketingového mixu

Zprostiedkovatelé Konkurenti

Hodnotaa
vztah se
zakazniky

Dodavatelé Vefejnost

Zdroj: Kotler (2018, s. 74), zpracovano autorkou

Karlicek (2018, s. 74) popisuje, ze kazda spolecnost by se chtéla svym produktem nebo
sluZzbou zékaznikovi co nejvice zavdé€it. Spolecnosti by nejradéji vyrabely pouze jeden
produkt pro vSechny zakazniky (Diferencovany marketing) a naopak zakaznik by si pral
zakoupit produkt podle svych predstav (Individualizovany marketing). NejlepSim
moznym feSenim, jak uspokojit ob¢ strany, je cileny marketing, ktery se zabyva 3 fazemi,

jak uz bylo zminéno vyse.

Segmentace —spolecnosti rozdé€luji zakazniky do riiznych segmentli podle urcitych

predem stanovenych kritérii, kde jsou zafazeni pouze zédkaznici s podobnymi potiebami.



Targeting — proces, ve kterém se spolecnosti zamétuji predev§im na atraktivitu trznich
segmentl a rozhoduji se do jakého segmentu zainvestuji své financni prostiedky. Z nichz

se pokusi udélat své vérné zédkazniky.

Positioning — zpisob, kterym chce byt spolecnost vniména vyjimecné pred

potenciondlnimi spotiebiteli a odliSovat se tak od pfipadné konkurence.

1.1 Nastroje pouzivané pri tvorbé marketingové strategie

Pro stanoveni nejvhodnéjsi marketingové strategie mohou manazefi vyuzit nastroje, které
jim usnadni vybér té nejlepsi. Nejpouzivanéjsi a nejznadméjsi nastroje, které spolecnosti
vyuzivaji jsou:

PESTLE analyza, Porterdv model péti sil, BCG matice, GE matice a jako posledni

a nejvice rozsifena SWOT analyza.

Nésledné budou obecné popsany, co kterd analyza zndzoriiuje, v ¢em jsou vyhodné a jak

pomahaji v rozhodovani pro nejefektivnéjsi marketingovou strategii.

1.1.1 PESTLE analyza

Jedna se o analytickou techniku, ktera se zatazuje do situacni analyzy, a pfedevSim se
tyka komunikace. Tato metoda se vyuziva pti sledovani vnéjSich faktord, které plisobi na
organizaci. VétSina organizaci vyuziva PEST analyzu, kterd neni tak komplexni jako
PESTLE. Tato analyza zahrnuje téchto Sest faktort, které ve své knize zminiuji (Smith &
Zook, s. 296): Politické (potenciondlni piisobeni politickych vlivil), Ekonomické
(globalni ekonomické zmény, cykly, recese a konjunktury), Socialni (kulturni vlivy, které
mohou byt lokélni, narodni, regiondlni ¢i svétoveé), Technologické (internet, databaze,
digitalni televize a mnoho dalSiho) a dal§imi faktory jsou Legislativni (vlivy narodni,
evropské a mezindrodni legislativy) a Ekologicky (pfedev§sim vliv problematiky

zivotniho prostiedi)

1.1.2 Portertiv model péti sil

Tento model se nejvice pouziva k analyze podoby konkurence, a pravé podle tohoto
modelu se zjiStuje povaha sil konkurence a jejich kombinace, které umoznuji péti
konkuren¢nim silam utvéaret strategii a urCovat spole¢nostem, jak by mély soutézit. Porter

tvrdi, Zze dobfe zavedeny model péti sil poskytuje solidni zaklad pro pochopeni toho, jak
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technologie pretvaii konkurenci a strukturu odvétvi. Do tohoto modelu zatazuje pét
konkurenénich sil, které jsou nésledujici: vyjednavaci sila kupujicich, vyjednévaci sila
dodavatelli, hrozba substitu¢nich vyrobkii a sluzeb, hrozba novych ucastnikii na trhu

a intenzita soupefeni (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 349).

1.1.3 BCG matice

Bostonské poradenska spolecnost vytvotila znamou matici Boston Consulting Group ve
zkratce BCG, miizeme ji taky znat pod nazvem ,,Bostonska krabice*. Prave kviili jejimu
tvaru, ve kterém je provedena. Matice zobrazuje Ctyfi portfolia produkti, jejiz osy jsou
mira rstu trhu a relativni podil na trhu. Analyza je zalozend na penéznich tocich
a v portfoliu se rozd€luje na hvézdy, dojné kravy, psi a otazniky (Jobber & Ellis—
Chadwick, 2019, s. 1352).

Nasledné si podrobnéji popiSeme, co kazdé portfolio znamena, které ve své knize zminuje

(Kingsnorth, 2016, s. 26).

Dojné kravy — jsou silné a bezpecné produkty a generuji na trhu penize, které nerostou

skoro zddnym tempem, a proto nevyzaduji Zadn¢ investice.

Psi — nejsou nesilngjsi ¢asti portfolia a pro podnik mohou byt velmi Spatni. Maji tendenci

se vyrovnavat, a proto nepfindseji spole¢nosti zadny uzitek.

Otazniky — se mohou vydat obéma sméry. Rychle rostou, ale maji nizky podil, a tudiz
spotfebovavaji hodn¢ penéz a moc penéz negeneruji. Otazniky se mohou stat hvézdou,
dojnou kravou, ale 1 psem. Rozhodnout se, co délat s otazniky zavisi na rozsahlé analyze,

zda do nich investovat ¢i ne.

Hvézdy — generuji hotovost diky tomu, Ze maji silny podil na trhu, ale také pohlcuji
mnoho investic, kvili prostfedi vysokého ristu. Jakmile se rist snizi, z hvézd se stanou

dojné kravy.

1.1.4 GE matice

Tato matice bere vice faktort nez pfedchozi zmiflovany model BCG. Vychdzi z analyzy
trhu a z pozice firmy na konkuren¢nim trhu. Na horizontalni ose je konkuren¢ni postaveni

spolecnosti a na vertikdlni ose atraktivita trhu.

Atraktivita trhu je dana fadou faktori jako je velikost trhu, riist trhu, potencialni bariéry

vstupu na trh, investi¢ni néklady, ziskovost, sila konkurenti atd.
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Konkurenéni postaveni je odvozeno od podilu na trhu v daném segmentu a z obvyklych
faktordi, které ovliviiuji konkurenceschopnost, jako jsou kvalita, image, sluzby,

distribu¢ni kanaly, vykonnost komunika¢niho mixu, finan¢ni zdroje, naklady atd.

Matice stanovuje pro oba faktory tii kritéria vysoka, sttedni, nizké a nasledné¢ je rozdélena
do tii strategickych zon. Z nichz prvni skupina (1, 2, 3) pfedstavuji perspektivni
podnikatelské aktivity s dobrym potencidlem, druha skupina (7, 8, 9) je umisténa
v diagonale a demonstruje ¢innosti, kdy by bylo nejlepsi zlistat na aktualni pozici a tieti
skupina (4, 5, 6) nema velky potencial a z toho diivodu by se na né firma neméla vitbec

zametovat (Kral, Machkova, Lhotdkova & Cook, 2016, s. 71-72).

1.1.5 SWOT analyza

Hlavnim cilem SWOT analyzy je stanovit, jak je soucasna strategie spole¢nosti silna nebo
slabé a jestli je pfipravena postavit se zménam z venkovniho prostiedi spolecnosti. Je
rozdelena do 4 ¢asti, a to z pohledu vnitiniho prostiedi spolecnosti a vnéjsiho prostiedi,
které plisobi na spolecnost. SWOT analyza se sklada ze slabych a silnych stranek neboli
SW a piilezitosti a hrozeb neboli OT. Doporucuje se stanovit si nejdiive OT a poté SW

(BusinessInfo, 2009).

Naptiklad Jobber & Ellis—Chadwick (2019, s. 605) ji definuji, jako strukturovany ptistup
k hodnoceni strategické pozice podniku prostfednictvim identifikace silnych a slabych
stranek, prileZitosti a hrozeb. SWOT analyza je velmi oblibena a skoro kazda spole¢nost
Ji vyuziva, bud’ ke stanoveni marketingové strategie nebo také pro vyuziti dalSich

unikatnich zdroju ¢i zavedeni novych dil¢ich ¢innosti spole¢nosti.
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2 Marketingovy mix

Kazda spolecnost si musi urcit sviij marketingovy mix, kterym chce zaujmou na trhu, co
nejvice potenciondlnich zédkaznikt. Tykaji se pfedevsim nabizeného produktu, které se
fadi do sady taktickych marketingovych nastroji a jsou soucasti moderniho marketingu,
které¢ se také nazyva ,,4P*“. Do téchto nastroju zafazujeme product (produkt), price (cena),
place (misto prodeje) a promotion (propagace, komunikacni mix) (Kotler, 2018, s. 77).

Dalsi rozdéleni, se kterym, se lze setkat, se nazyva ,,4 C“. Toto rozd€leni se zamétuje
predevs§im na zakaznika, ktery ptisobi v jadru marketingu. Do té€chto néstrojl se zatazuji

customer value (hodnota zhlediska zékaznika), costs (ndklady pro zdkaznika),

communication (komunikace) a convenience (dostupnost) (Karlicek, 2018 s. 760).

Jakubikova (2013) ve své knize zmifuje, ze pojem ,,marketingovy mix“ byl pouzit poprvé

Neilem H. Bordenem, ktery byl profesorem na Harvard Business School v USA.

Nasledné budou popsany detailngji dilezité prvky marketingového mixu neboli ,,4P*.

2.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe, co spolecnost muize na trhu nabidnout a zékaznici si to mohou
koupit. Zékaznikovi to pfinese jisty uzitek a uspokoji tak své pfani a potieby. At uz je to

mysSlenka, informace, zbozi, zazitek, sluzba nebo jejich kombinace (Kotler, 2018, s. 244).

Komplexni produkt zahrnuje tfi ¢asti, kterymi jsou jadro produktu, realny produkt

a rozSifeny produkt, tyto ¢asti budou nasledovné blize popsany.

2.1.1 Jadro

S 4

chtéji opravdu zakoupit? “* Ptfi navrhovani produktu musi marketéfi nejprve definovat jeho
hlavni pfinosy, které zjisti problémy a poptavku zdkazniki. Nasledné se na jadro produktu
dale nabaluji dalsi vrstvy produktu, které jsou popsany v dalsich kapitolach (Kotler, 2018,
s. 245).

13



2.1.2 Realny produkt

Zahrnuje vSechno, co zakaznik po ur¢itém produktu pozaduje, a do kterého se zarazuje —

kvalita, znacka, design a obal.

Kvalita — kazdy zéakaznik chce, aby obdrzel sviij vyrobek v té nejvyssi kvalite,
s dlouholetou zivotnosti a mohl se na n¢j spolehnout. Tyto aspekty by méla kvalita
produktu urcité spliovat. I kdyby produkt mél sebelepsi reklamu, ale kvalitu ne, zakaznici
by produkt mohli zkritizovat a jejich prodeje by se tak snizili. Nikdo totiz nechce
nekvalitni produkt (Karlic¢ek, 2018).

Znacka — predstavuje cely produkt, ktera ho také komunikuje. Méla by byt jednoducha,
dobfe vyslovitelnd a zajimava, aby zaujala co nejvice potenciondlnich zakaznik,

a v neposledni fad€ by méla mit urcity vyznam (Kingsnorth, 2016, s. 37).

Design — diilezitou roli produktu také hraje design obalu. Je to totiz to prvni, co zakaznici
vidi. M¢l by byt co neorigindlnéjsi a urcitym zptisobem by mél zaujmout cilovou skupinu

zakaznikli na prvni pohled.

Obal — V minulosti bylo primarni funkci obalu drzet a chranit produkt, v dne$ni dob¢ se
stal také dulezitym marketingovym néstrojem. Obal se vétSinou sklada ze dvou a vice
¢asti. Zakladni ¢ast obalu je naptiklad flakon parfému, sekundarnim obalem je krabicka,
ve které parfém byl umistény a tercialni cast obalu je krabice ve které bylo vice krabi¢ek

s parfémy.

Na webové strance (,,Obaly®, n.d.) uvadi jaké zakladni funkce obal zahrnuje, kterymi jsou
ochranna funkce, ktera chrani vyrobek pfed znienim a zneciSténim, manipulac¢ni
funkce usnadnuje pfedev§im manipulaci s produktem, informaéni funkce poskytuje
vSechny dilezité informace, které jsou vytiSténé na vyrobku napf. EAN kéd, informace
o vyrobci a vyrobku atd. a posledni je Marketingova funkce, kterd ma za kol propagaci

vyrobku.

2.1.3 Rozsifeny produkt

Posledni cast produktu se zabyva dodate¢nymi sluzbami k produktu, které firma nabizi
a odliSuje se jimi tak od své konkurence. Miize zahrnovat servis, reklamaci, vérnostni

program a mnoho dalSich sluzeb, které pfilakd mnoho zakaznikda.
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Obr. 2: Urovné produktu

Rozsifeny produkt

e Servis, Zaruka,
Podpora produktu,
Dodani a kredit

Redlny produkt

¢ Design, Kvalita,
Znacka, Obal

Zdroj: Kotler (2018, s. 245), zpracovano autorkou

2.2 Cena

,Castka pendz G¢tovana za produkt, sluzbu nebo soucet hodnot, za kterou zakaznici
sménuji vyhody vlastnictvi nebo pouzivani produktu a sluzby* (Kotler, 2018, s. 308).
Kazdy zakaznik je ochotny za urcity vyrobek zaplatit jinak a urcuje si sam, zda mu

stanovena cena piijde pfili§ vysoka nebo naopak dostacujici ¢i nizka.

Karlicek (2018, s. 883-887) ve své knize zminuje, ze cena je jako jedina
v marketingovém mixu pro spole¢nost ziskova. Ostatni nastroje marketingového mixu
jsou pouze nékladové. Stanoveni ceny neni Uplné jednoduché, jak se miize zdat. Cena se
totiz promitd do vSech ostatnich marketingovych nastroji. Naptiklad u kvality si
zékaznici automaticky mysli, Ze kdyZ je cena vyrobku vysoka je i také kvalita vyrobku
vysoka. Bohuzel to vzdycky nemusi byt uplné pravda. To samé plati i pro znacku, kdyz
je produkt na trhu velmi vyznamny, je jasné, ze si zédkaznik bude muset za znacku
pfiplatit.

Cena v marketingu je podle Jakubikové (2013, s. 1375-1379) vyznamnym
marketingovym nastrojem, signalem pro kupujici, konkurenénim nastrojem, zdrojem

pfijmu firem a manifestaci firemni kultury.
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2.2.1 Proces tvorby ceny

Jak uz bylo zminéno vyse, cena se promitne do vSech marketingovych nastroju a cenu tak
ovliviiuji naklady, poptavka a konkurence. Kazda spolecnost se rozhoduje podle sebe,
jaky prvek uptednostni pied ostatnimi k vytvoreni ceny. Pti tvorbé ceny rozliSujeme dva

metodologické postupy a témi jsou:
Cena ze strany nabidky

Stanoveni ceny pomoci nakladi — Nejjednodussi stanoveni ceny je takové, Ze se
k vypocitanym nékladiim pficte urcity zisk. S touto metodou se mizeme setkat napiiklad
u luxusniho, sezénniho a specidlniho zbozi. Tato metoda nebere v uvahu dalsi
metodologické postupy jako je poptavka a konkurence, a proto také neni tak ucinna

(Machkova, 2021, s. 151).

Stanoveni dle poZadované ceny — spolecnost ma snahu nabidnout sviij vyrobek nebo
sluzbu zékaznikiim v pozadované kvalité¢ za cenu, kterd je stanovena podle toho, jak

zadkaznici vnimaji nabizenou hodnotu. (Machkova, 2021, s. 151)
Cena ze strany poptavky

Stanoveni ceny dle vnimané hodnoty — Tato metoda predstavuje zcela novy zptisob
stanoveni ceny, kde pro zdkaznika nejsou zcela dulezité naklady vyrobku, ale jeho
hodnota. Pfi stanoveni ceny touto metodou je velmi diileZité zjistit nazor kupujicich na
hodnotu nabizeného produktu. Mezi prvky, jak zakaznici vnimaji hodnotu produktu patfi:
predstava zakaznikli o vykonu vyrobku, distribuce, kvalita zaruky a zakaznicka podpora.

(Jakubikova, 2013, s. 1429-1430)

Stanoveni ceny pomoci poptavky — Pii tomto postupu stanoveni ceny se nejdiive udéla
prizkum trhu, kde se zjisti, zda jsou zékaznici ochotni zakoupit produkt v pozadované

kvalité a kolik jsou za n€j ochotni zaplatit.

Vyznamnou roli zde hraje vzhled produktu, ktery zakazniky mulZe pozitivné ovlivnit

k ndkupu.

Stanoveni ceny podle nasledovani ceny konkurence — Posledni postup stanoveni ceny
zavisi na konkurenci, kde se spolecnost fidi cenami, které stanovila konkurence
a nezohlediuje, tak své naklady ani poptavku po produktu. Stanovi si cenu stejnou nebo

o trochu nizsi, neméla by vSak spole¢nost nabizet ceny dumpingové. Nejvice tuto metodu
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vyuzivaji spolecnosti, které maji mnoho zakazek a velmi silnou konkurenci. Jedna se

napiiklad o stavebnictvi (Machkova, 2015).

2.3 Misto prodeje

Distribuci neboli mistem prodeje se rozumi to, jakym zptisobem je produkt nakoupen,
kde je nakoupen a jestli je k dispozici v ur¢itém mnozstvi, ve spravném Case, v co nejlepsi
pozadované kvalité a s co nejmensimi ndklady na distribuci pfipravené pro konecného
zakaznika. Popisuje nam celkovou cestu produktu od vyrobce az ke kone¢nému
spottebiteli. Distribuce na rozdil od jinych marketingovych nastroja, které zapadaji do
marketingového mixu se 1isi tim, Ze distribuci nelze feSit operativné. Distribuce je
dlouhodobého razu, kdy se musi pfesné naplanovat, jakou nejvhodnéjsi distribuci zvolit,
aby bylo rozhodnuti, co nejefektivnéjsi pro danou spolecnost (Jakubikova, 2013,

s. 1213-1219).

Distribuci nemusime rozumét pouze cestu od vyrobce ke spotiebiteli, ale také naptiklad
dostupnost produktu. Zakaznici si jsou v nékterych piipadech ochotni za dostupnost
produktu ptiplatit. Napiiklad Karli¢ek (2018, s. 1089-1092) ve své knize uvadi ptiklad
s détskymi presnidavkami, které jsou baleny do umélych kapsi¢ek. Vyhodou je jejich
baleni, kdy déti si je sami mohou vzit a vysat. Oproti pfesnidavkdm ve skle, které maji

sice vice obsahu a jsou levné&jsi, ale maminky si presto radéji ptiplati za kapsicky, které

vvvvvv

Mezi hlavni funkce marketingovych kanall, které clenové plni, je shromazd’ovani
informaci, podpora prodeje, nalezeni a zapojeni zdkaznikl,, tvarovani nabidky pro
uspokojeni potieb zakaznikil, doséhnout dohody o cené¢ a mnoho dalsiho (Kotler, 2018,

s. 360).

2.3.1 Distribuéni strategie

Spole¢nosti si mohou vybrat ze tii zdkladnich distribu¢nich strategii, které urcuji $ifi

zvoleného poctu mezi¢lankt a kterymi jsou:

Intenzivni — prodej pod kterym, si lze pfedstavit zbozi kazdodenni potieby, které lze

zakoupit v kazdé prodejné. Jednd se naptiklad o pecivo, hygienické prostredky apod.
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Selektivni — pod timto pojmem si lze ptedstavit prodej predevsim ve specializovanych
prodejnach. Zbozi, které se zde prodavd uz nelze najit v kazdé prodejné. Muze se

naptiklad jednat o prodejny s automobilovym zbozim nebo galanterie.

Vyhradni (exkluzivni) — jedna se pifedevsim o prodej luxusniho zbozi, které se prodava
ve velmi omezeném poctu prodejnich mist. Tento prodej je také vétSinou uzce spjaty
s kvalitou a vys$i cenou produktu. S timto prodejem se lze setkat naptiklad pii koupi

nového automobilu (Machkova, 2015, s. 655—-658).

2.3.2 Distribuc¢ni kanaly

Spolecnosti se mohou rozhodnout, zda budou chtit své produkty prodavat piimou

distribuci nebo pro prodej pouziji neptimou distribuci.

Prima distribuce — Nevyuzivd Zadné distribucéni kandly. Prodej, ktery spolecnost
uskuteCnuje, spociva vtom, ze produkt prodavaji ihned zdkaznikovi. Vyrobce tak
vstupuje do uzkého styku se zdkaznikem, zejména svymi prodejnami, e-shopy,
prodejnimi katalogy a mnoho dal§iho. Nejvétsi vyhodou prodejcti je, Ze neztraceji
kontrolu nad prodejem svych vyrobkii a vi pfesné od svych zdkaznikli, co jim maji
poskytnout a co ne. Na druhou stanu se piima distribuce netadi mezi nejefektivné;si
a ekonomicky vyhodnou metodu distribuce. Pfikladem ptimé distribuce je naptiklad

pekafstvi, kdy je pekarna spojena s prodejnou (Karlicek, 2018, s. 1106—-1109).

Neprima distribuce — Prodej spociva ptedevsim v tom, Ze prodejce svlij produkt proda
né¢komu a ten ho nasledné proda konecnému zakaznikovi. Jednou z hlavnich nevyhod je,
ze prodejce ztraci kontrolu nad svym vyrobkem. Vyuzivda mnoho distribu¢nich

mezi¢lankl a zde budou vypsany ty nejznamé;jsi.

Maloobchod — Prodej produkti se vtomto meziclanku uskuteciuje pomoci
maloobchodu, kdy vyrobce proda sviij produkt maloobchodu a ten nasledné kone¢nému

zakaznikovi.

Velkoobchod — Vyrobce nejdiive prodéa vyrobek velkoobchodu a nésledné velkoobchod
proda vyrobek maloobchodu, a nakonec od maloobchodu se produkt dostane ke
kone¢nému zdkaznikovi. Velkoobchod v dnesni dobé ma predevSim vyznam pro malé
obchudky, ¢i prodej tabaku, kde velkoobchod nakoupi velké mnoZstvi a nésledné ho

prodava v menSim mnozstvi zminénym prodejcim. U velkych maloobchodnikl, uz to

18



nema tak velky smysl, protoze maji také moznost nakupovat od vyrobctl, jako

velkoobchod (Velkoobchod a maloobchod, 2017).

Prodej pomoci agenta/prostiednika — Prodej spociva tak, ze prodejce poskytne urcity
produkt agentovi a ten provéfuje prodej daného vyrobku na novém trhu a zajistuje jeho
prodej. Agent neboli prosttednik produkty nevlastni, a proto jen obvolava
velkoobchodniky nebo maloobchodniky a nabizi jim dany produkt. Agenti svou provizi

obdrzi z prodeje, ktery méli za tikol prodat (Jobber, 2019, s. 1126—1128).

2.4 Marketingova komunikace

Slovo ,,promotion®, které je jednim z nastroji marketingového mixu, se do ceStiny
preklada jako propagace nebo také jako marketingovd komunikace. ,,Marketingovou
komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci

kterého firmy a dalsi substituce napliiuji své marketingové cile.” (Karlicek, 2018 s. 193)

Marketingova komunikace musi samoziejmé vychazet z celkové marketingové strategie,
tak jako ostatni nastroje marketingového mixu. Cilem marketingové komunikace je
zajistit zvySeni povédomi o urcitém produktu a znacce, ktery je propagovan a zvysit tak
jeho prodej na trhu. Vytvofit si skupinu vérnych zakazniki, ktefi se budou pro produkt
vracet, seznadmit se podrobnéji s vefejnosti a zjistit od zdkaznikli co pozaduji a poskytnout
jim dalezité informace o produktu. Do komunika¢niho mixu se podle Kotlera (2018,
s. 425) zarazuje pét hlavnich propagacnich nastroji, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations jinak také (PR) a v neposledni fad¢ piimy

a digitalni marketing

V dalsi kapitole bude popsan komunikaéni mix, ktery se bude délit do tii kategorii ATL,
BTL a TTL.
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3 Komunikaéni mix

Poprvé byly terminy ATL a BTL pouzity v roce 1954 spolecnosti Procter and Gamble,
ktera zacala reklamnim firmdm platit oddélené a v jiné vysi nez ostatnim dodavateltim,
ktefi se zabyvali propagaci. Tudiz se tedy timto zptisobem odd¢lil $ir§i marketing od toho

piimého. Mezi tyto dva pojmy tedy vstoupil termin TTL, ktery je pomérné novy

a kombinuje jak ten rozsifeny, tak i pfimy ATL/BTL (Marr, 2018).

Obr. 3: Marketingova komunikace

Marketingovi komunikace (MARCOM)

Podlink ové aktivity (BTL)

Nadlink ové aktivity (ATL)

Sales Event

Direct Public

Promotion marketing a marketing relations

Veletrhya

vystavy

Reklama

sponzoring

- Televize

Human izované aktivity

Nehumanizované aktivity

- Tisk

- Ochutn dvky

- Prezentace

- Sampling

- Merchandising

- Road shows

- Akce, slevy (letiky) a kupény

- Tradiéni POP/POS média

prostiedky

- Digitilni POP/POS média

prostiedky
- Viérnostni systémy

- Aplikace a komunikace
v mistech prodeje do mobilnich
zafizenich

- Hry a soutéZe
- Reklamni ddrky a pfedméty

- Komun ikace prostFednic tvim
obalit

- In-store radio

- Aroma marketingova

komunikace

- Radio

- Outdoor

-Kino

- Internet

Zdroj: Jesensky a spol. (2018, s. 133—134), zpracovano autorkou
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Kazdy autor zahrnuje do ATL (nadlinkovy marketing) a BTL (podlinkovy marketing)
rozdéleni marketingové komunikace rtizné komunikacni aktivity. Naptiklad Kingsnorth

(2016) v své knize zminuje tyto marketingové kanaly:

ATL — Do skupiny ATL neboli do nadlinkového marketingu se fadi predevsim ty
nastroje, které se nejvice vyuzivaji v masové marketingové strategii a necili na
konkrétniho zdkaznika. Mezi takové nastroje fadime TV, radio, tisk, reklama na displeji

a také venkovni reklamu.

BTL — Do skupiny BTL neboli do podlinkového marketingu se fadi predevsim takové
nastroje, které se vice zaméfuji na konkrétniho a zaroven potenciondlniho zakaznika,
a proto se v ném vyuzivaji tyto komunika¢ni nastroje SEO skryty ndzev ,,Search engine

optimization®, direct mail, placené vyhledavani, e-mail a pifimy prode;j.

3.1 ATL - Above the line

Jak uZ znazvu vycist, zkratka ATL skryvd nazev ,,Above the Line* v pfekladu
nadlinkové marketingové komunikacni aktivity. Tento druh marketingové komunikace
se predev§im zaméfuje na masové marketingové komunikace. Sklada se z reklamnich
aktivit, které jsou necilené a maji Siroky dosah. Komunikace ATL se provadi za ticelem
budovani znacky a informovani zakaznikl o produktu. Do této skupiny jsou zafazeny tyto
komunikacni aktivity jako je televizni reklama, rozhlasova reklama (radio), tiskova

reklama (noviny, casopisy) a venkovni reklama (billboardy).

Reklama

vvvvvv

Dokaze efektivné zvySovat troven, povédomi o znacce a ovlivilovat asociace, které¢ dana
znacka vyvolava. Jeji dalsi pfednosti je také schopnost oslovit velké cilové segmenty

(Karlicek, 2018, s. 1000-1002).

Jiny autor definuje reklamu, jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace napadl, zbozi nebo sluzby identifikovanym sponzorem (Kotler, 2018,

5. 452).

Televizni reklama — je nejrozSifencjSim marketingovym prvkem. Pomoci televizni
reklamy lze oslovit velké mnozstvi divaki s nizkymi naklady na jednoho osloveného
spotiebitele s moznosti vyuziti vizudlnich a sluchovych vjemi, které nakonec piisobi na
lidské smysly = emocionalni piisobeni (Machkova, 2021, s.187).
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Mezi nevyhody televizni reklamy se zafazuji piedevSim vysoké celkové naklady,
nesoustfedénost divakl kvili velkému mnozstvi vjemi, pomijivost sdéleni a omezena

moznost zaméfeni na cilovou skupinu (Vastikova, 2014, s. 414-415).

Rozhlasova reklama — nejvétsi vyhodou reklamy v radiu je jeji nizka cenova dostupnost
a moznost tak oslovit pfedevs§im regiondlni cilovou skupinu. Urcitou nevyhodou poslechu
radia je, ze vétSina lidi rddio poslouchd, jako kulisu a nevénuji tak reklamdm zadnou
pozornost. Dal$i nevyhodou marketéru je, ze mohou vyuzit pouze audialni dimenze oproti

televizni reklamé (Karlic¢ek, 2018, s. 1000-1002).

Tiskova reklama — se rozd¢luje na dvé Casti, na reklamu v novinach a v ¢asopisech.
Nejvétsi vyhodou reklam v novinadch je jeji flexibilita, pravidelny kontakt, moznost
osloveni Sirokého spektra ¢tenafii, vysoka divéryhodnost a moznost archivace. Za to
nevyhodou muize byt naptiklad kratka doba zivotnosti, nizkéa kvalita tisku, nepozornost

¢tenait pii ¢teni a vyuziti pouze vizualni dimenze.

Naproti tomu vyhodou reklamy v ¢asopise je moznost oslovit vybrané cilové skupiny, jeji
davéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita tisku, moznost vyuziti redakéniho kontextu —
luxusni €asopis, luxusni sluzby, dlouhé Zivotnost a pozorné ¢teni. Nevyhodou reklamy
v Casopise je predevSim nedostatecnd pruznost, vysoké ndklady, mozné problémy

s positioningem a celoploSnost (Vastikova, 2014, s. 418-420).

Venkovni reklama — hlavni vyhodou venkovni reklamy je, Ze jeji plsobnost je
dlouhodobd, nelze ji vypnout ani nijak odstranit. Vyuzivad nespocet marketingovych
nastroji k propagaci a objevuje se kdekoliv je to mozné. V minulosti bylo mozné
billboardy zahlédnout i1 podél ¢eskych dalnic, ale nyni jsou reklamy u dalnic zaké4zané,
z diivodu rozptylovani fidict od fizeni a zabranily tak vysokému poctu nehod. Mezi
nejznaméjsi typy venkovni reklamy patii predevsim billboardy, bigboardy a megaboardy,
které se li§i svou velikosti, back-lighty (svitici billboardy), prizma (reklama na otacivych
lameléch, ktera umozituje pozorovatelim vice sdéleni), city-lighty (samostatné stojici
prosvétlené vitriny, které jsou instalovany vétSinou ve vétSich méstech), reklamni sloupy,
reklamni hodiny, reklamy na lavickach, reklamni pasy na mostech, reklamni ramecky
v méstské hromadné dopravé, exteriéry dopravnich prostfedki (autobusy, tramvaje,
trolejbusy), reklamni vzducholodé¢ a nafukovaci poutace ve volné piirodé€. S venkovni

reklamou se 1ze opravdu setkat vSude kolem sebe (Machkova, 2021, s.189).
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3.2 BTL — Below the line

Termin BTL neboli ,.Below the Line“ v ptfekladu, jako podlinkové marketingové
komunikacni aktivity, které spocivaji ve velmi specifickych a pfimych reklamnich
aktivitich zaméfené na cilové skupiny spotiebiteld. Casto oznadovana jako strategie
pifimého marketingu, zaméiujici se na konverze nez na budovani znacky. Do této skupiny
fadime tyto komunikacni aktivity jako jsou osobni prodej, e-mail marketing, sponzoring,

marketing udalosti a podpora prodeje.

Osobni prodej — predstavuje piimy prodej mezi spolecnosti a stdvajicimi zakazniky nebo
potenciondlnimi zdkazniky. Prodejce, ktery podporuje prodej svého vyrobku, miize
prodej prizptsobit ke kazdému zakaznikovi individudlné a ziskava od né&j okamzitou
zpétnou vazbu. Prodejce tak mulze ihned reagovat na pfipominky zékaznika a jeho
pfipominky muize pouZit pro vylepSeni produktu v budoucnu. Hlavnim ukolem prodejce
neni bezprostfedni prodej vyrobkl, ale ziskani si duvéry zdkaznika. Pokud si prodejce
dokaze vytvotit se zdkaznikem vyborny vztah, osobni prodej se tak stdva bezkonkurenéné
nejefektivnéj$im nastrojem komunikacniho mixu, ale také nejdrazsim. Proto tento zptisob

vyuzivaji spole¢nosti velmi ziidka (Karli¢ek, 2018, s. 1049).

E-mail marketing (Direct mail) — oznacuje osobné adresovanou reklamu, kterd je
dorucovana prostrednictvim poStovniho systému. Lze ji velmi pfesné personalizovat
a zacilit. Jeji vysledky lze presné méfit. Direct mail mtze byt velmi drahy, a proto by mél
byt pouzivan selektivné a k jinym Ucelim nez k vytvareni pouze povédomi o produktu.
Stale vice organizaci se pokousi zvysit efektivitu direct mailu a sniZit tak naklady na

televizni reklamu (Fill, 2016, s. 461).

»Osloveni zakaznikit pomoci elektronické posty. UmozZnuje rozesilat prilohy, které mohou
obsahovat barevné katalogy, videoklipy nebo hudbu.” Muzeme si klidné vytisknout
kupon na ur¢itou sluZzbu ¢i vstupenku na koncert. Rozesilani reklamy pomoci elektronické

posty ma mnoho vyhod (Vastikova, 2014, s. 448-449).

Pomoci e-mailového marketingu lze co nejjednoduseji oslovit cilovou skupinu. Diky
e-mailu jsou tiSténé kopie a dlouhé prodlevy pii tisku minulosti. Jedna se o levny
a spolehlivy zplisob osloveni cilové skupiny zakaznikii. Pokud si zdkaznik zvoli zasilani
e-mailovych zprav, jedna se o tzv. marketing s povolenim nebo opt-in. Volitelné e-maily

mohou pfichdzet od maloobchodniki, ktefi oznamuji slevové akce, vyprodeje apod.
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E-mailové zpravy, které jsou zasilané bez povoleni se oznacuji jako spam (Blakeman,

2018, s. 263).

Sponzoring — Je tradicn¢ vniman jako prosttedek podpory primarnich medialnich aktivit
a zviditelnéni znacky. V posledni dobé se vSak sponzoring stal samostatnym nastrojem
marketingové komunikace a sponzofi tak vyuzivaji pfilezitosti, jak vyuzit své partnerstvi,
k dosazeni hmatatelnéjs$i ndvratnosti svych investic. Sponzofi spolupracuji na rozvoji
novych znacek a novych vysilacich pfilezitosti, vyuzivaji také prava na pojmenovani
stadioni, nazvy sportovnich tymi a mnoho dalSiho. Sponzoring vétSinou spociva
v poskytovani pené¢zniho nebo vécného daru, kdy za to spole¢nosti ziskaji protisluzby,
které jim pomahaji dosahnout vysokych marketingovych cilti (Fill & Turnbull, 2016,
s. 422).

Ptikrylova, Jadern4, Kincl, Velinov & Strach (2019, s. 144) ve své knize zminuji mozné

rozde€leni sponzord, kterymi jsou tyto varianty:

»vyhradni sponzor je jediny sponzor akce nebo udélosti;
generalni sponzor je hlavni sponzor, ovSem nemusi byt jediny;
titularni sponzor je ten, ktery davéa jméno akci, napt. O2 Extraliga;

exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urCitou kategorii byva vétSinou jeden ze

sponzort, ktery ma vyhradni pravo ve svém sektoru;

A4 %

Ffadovy sponzor/dodavatel je nejnizsi forma sponzorské ucasti s nejmensimi benefity;*

Marketing udalosti (Event marketing) — ,Spocivd v organizovani nejriznéjSich
udalosti ¢i akci pro stavajici nebo potencionalni zakazniky spole¢nosti. Organizatorem je
ptimo spolec¢nost, co udalost pofada. Smyslem event marketingu je zprostiedkovat cilové
skupiné zédkaznikli emociondlni zazitek se znackou spolec¢nosti. Udalost by méla u dané
cilové skupiny vyvolat pozitivni emoce a ndsledné se projevit na pozitivnim vnimani

znacky ¢i posileni loajality ke znacce (Karlicek, 2018, s. 1034-1036).*

Marketing v obchodé (Podpora prodeje) — Miizeme také definovat jako soubor
pobidek, které¢ stimuluji okamzity ndkup. Podpora prodeje zahrnuje mnoho
marketingovych néstroji, které pisobi na kupni chovani zdkaznika. Do podpory prodeje
zafazujeme nastroje pobidek, které zafizuji sniZeni ceny zejména piimé slevy, kupony,
rabaty a vyhodna baleni. Do téchto nastroji mizeme také zatadit techniky, které cilovou

skupinu potencionalnich zdkaznikl obdaruji. Mize jit naptiklad o rGzné prémie, reklamni
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darky, rizné soutéze, vérnostni programy a rovnéz také POP média, ktera jsou vyuzivana
predevs§im v misté prodeje (Jesensky, Bastlova, Bocek, Krofianova, Laska, Papouskova,
Paska, Petrova, Simek, Stadler, Steflova, étibinger & Voznikova, 2018, s.35). Jesensky
(2018, s. 143—144) ve své knize popisuje co znamenaji tyto dva diillezité pojmy z mista

prodeje, kazdy autor vsak tyto dva pojmy definuje jinak:

POP média — (z angl. point of purchase), se predstavuji jako aktivity v misté prodeje

z pohledu nakupujiciho zédkaznika

POS média — (z angl. point of sale), se piedstavuji jako aktivity v misté prodeje z pohledu

maloobchodnika zamétené primarné na prode;.

Tyto nastroje upozornuji zdkaznika na dany vyrobek svou vizualizaci a upozoriuji na

urcité akéni nabidky v prodejné. Podporuji tak veskery nakup urcitého zbozi.

3.3 TTL - Through the line

Marketingovéa komunikace TTL neboli ,,Through the Line* v pfekladu se oznacuje, jako
marketingovd komunikace skrze linku, n¢kdy také nazyvand nékterymi reklamnimi
agenturami jako reklama 360 stupnd. Jak uz bylo vyse zminéno tato marketingova
komunikace zahrnuje vyuZiti marketingovych skupin ATL 1 BTL. Soucasny trh
spotiebitelskych trendl vyZaduje integraci obou strategii pro dosazeni lepSich vysledki
na trhu. Kampané jsou vytvéareny s vizi budovani znacky i1 konverzi. Do této kategorie
jsou zahrnovany ptedevsim tyto komunikac¢ni aktivity web marketing, socidlni média

a influencer marketing (Pahwa, 2021).

Internetovy marketing zahrnuje celou fadu marketingovych aktivit jako klasicky
marketing, akorat se v§e odehrava v internetovém prostfedi. Pfedevs§im se soustfedi na
komunikaci se zdkazniky na internetu. Komunikaci vétSinou provadi pfes e-maily,
webové stranky, socidlni média apod. Komunikace je také spojena s klasickymi
marketingovymi akcemi, které byly jiz vysvétleny v predeslych kapitoldch. Marketing na
internetu jako konverzace, posileni pozice zdkaznika a spoluti¢ast (Janouch, 2020 s. 26).
Web marketing — Pod webovym marketingem si lze pfedstavit proces propagace
urc¢itého podnikéani na internetu, ktery zahrnuje Sirokou Skalu reklamnich strategii a taktik.

Zahrnuje se mezi né naptiklad marketing na socidlnich sitich, ktery bude blize popsan

v nasledujicim odstavci, optimalizace pro vyhleddvace a dalSi formy marketingovych
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technik. Hlavnim cilem webového marketingu je predstavit vasi znacku nebo spole¢nost

miliontim lidi, ktefi denné pouzivaji internet.

Internet je jednou z nejrychleji se rozvijejicich technologii tohoto véku. Podle zprav se
pocet celosvétovych uzivatell internetu zvysil z pouhych 413 miliont na 3,4 miliardy od
roku 2000 do roku 2016. Ve tfetim ctvrtleti roku 2019 bylo aktivnich uzivatelt vice nez
4,33 miliardy. Z téchto vysledkli vychazi, ze na internetu je vice jak polovina lidi svéta.
Webovy marketing ptedstavuje pro podniky prilezitost sdilet své sdéleni s kazdym, kdo
je na webu vcetné potenciondlnich zakazniku. Je to efektivni zplisob, jak sviij vyrobek

nebo sluzbu prodat tém spravnym lidem (Bello, 2021).

Socialni média — Socidlni sité jsou internetové komunikacni kanaly, pomoci kterych
mohou lidé komunikovat. Spole¢nosti socialni sit€ vyuzivaji pro podporu ustni diskuse
o znacce, k poskytovani propagacnich akei na svych socialnich sitich a také jsou skvélym
zdrojem pro zpétnou vazbu. Na rozdil od vétSiny forem reklamy nejsou socidlni média
vnucovana, ale jsou pouzivana na zaklad¢ volby. Kazdy ¢lovek si miize urcit, zda chce
pouzivat socialni sité nebo ne, je to zcela dobrovolna forma. Nejedné se o misto, které by
postradalo reklamu, ale nejvice se spole€nosti zajimaji o dosah, jakého jejich znacka
dosahuje. Spottebitelé maji na vybér z mnoha socialnich medii, jako jsou Facebook,
Twitter, blogy, YouTube, Snapchat, Pin-terest, Tumblr, Instagram, Google+, LinkedIn,
TikTok a mnoho dalSich (Blakeman, 2018, s. 270).

Tyto sité spole¢nosti vyuzivaji hlavné k propagaci své znacky, ale socialni média také

zahrnuji ,,Influencer marketing®.

Gil (2021, s. 26-28) mimo jiné ve své knize zmifluje, Ze marketing v podobé¢, ktery zname
je uz davno mrtvy. Doporucuje se zamyslet nad dvéma situacemi, kde se potvrdi jeho
tvrzeni. Prvni situace poukazuje na to, zda po zhlédnuti reklamy v televizi vas reklama
tim, ze je malo pravdépodobné, aby vas reklama tolik zaujala a stali jste se ithned
zakaznikem. V druhé situaci je Gil ochotny se vsadit, Ze 1idé na socialnich sitich, ktefi
nabizeji danou sluzbu ¢i vyrobek, vés natolik zaujal, Ze jste si ho béhem dvou let urcité
koupili a nechali se tak zndmou osobnosti ovlivnit. Naptiklad jste si zakoupili stejné
obleceni, jako nosi vaSe oblibena celebrita. Toto neni jediny divod, kviili kterému jste si

n¢jakou véc na doporuceni nékoho znamého zakoupili.
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Influencer marketing — Pod pojmem ,,Influencer* si miizeme piedstavit osobu, ktera je
na socialnich sitich velmi popularni a ma velky vliv na lidi. Jejich dosah je velmi vysoky,
a proto je spole¢nosti oslovuji s tim, aby s nimi uzavieli razné spoluprace. Miize se jednat
o jakoukoliv spolupraci naptiklad o barterovou spolupraci nebo penézni spolupraci.
Barterovéa spoluprace spociva piedevSim v tom, Ze vefejné¢ znamd osoba dostane od
spoleCnosti vyrobek a ten propaguje na svych socidlnich sitich, jeho odménou je dany
vyrobek, ktery obdrzel. Influencefi mohou také propagovat vyrobek nebo sluzbu tim
zpusobem, Ze u konkrétni spolecnosti mohou domluvit slevovou akci, ktera zakaznikiim
usetii penize na nakup zbozi. Dalsim divodem propagace je, ze influenceti dostanou
zbozi a vyhlasi propagacéni soutéze o dané produkty, které dostaly od spole¢nosti na svych

socialnich sitich.

Spoluprace na socialnich sitich se u nas v Ceské republice za¢aly objevovat zhruba od
roku 2013, které nejdiive spocivaly v barterovych spolupracich. V dnes$ni dobé¢ se vetejné
znamé osoby na socialnich sitich, které maji n¢jaky pocet svych sledujicich mohou tim

to zptisobem Zivit a je to jejich prace na plny Gvazek (Cernovsky, n.d.).
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4 Predstaveni spole¢nosti Coca-Cola a Kofola

Produkty Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0. a Kofola CeskoSlovensko, a.s., dale
jen Coca-Cola a Kofola, jsou kolové napoje, které maji velmi podobnou barvu. Nejvetsim
rozdilem, ktery tyto produkty maji je ten, ze Kofola je Cesky neboli ceskoslovensky
produkt. Zatimco Coca-Cola je ptiivodem americky produkt, ktery se prodava po celém
svete. Jelikoz je Coca-Cola znama po celém svété, udrzuje si predni piicku mezi kolovymi
napoji na svété. Na ceském trhu se vSak také fadi mezi kolové napoje, které jsou na
prednich ptickéch. Kofola vSak nezlistavd oproti Coca-Cole na Ceském trhu vibec

pozadu, diky své tradici a ceskému ptivodu ji CeSi maji velmi radi.

4.1 Historie spole¢nosti Coca-Cola v CR

Coca-Cola je nazev pro nealkoholicky kolovy nédpoj, ktery se uvedl poprvé na trh v roce
1886 v Atlant¢ ve Spojenych statech americkych a predstavil ho Iékarnik John
Pemberton. Hlavnim divodem, pro¢ nynéjsi Coca-Colu vymyslel je ten, ze pfi valce
Severu proti Jihu utrpél pristrel stehna a na utéSeni bolesti pouzival morfium, na kterém
vSak zacal byt zavisly. Proto zacal vyhledéavat jiné feSeni, vznikl tak kolovy népoj, ktery
mél 1éCit bolesti hlavy, nervové vycCerpani ¢i podrazdény Zaludek. Zakladni sloZkou
tohoto sirupu byly listky koky a kofein z ofechti kola a tudiz, tak vznikl nazev Coca-Cola.
Sirup byl alkoholicky, omamny a ndvykovy. Diky vladé, kterd vyhlasila prohibici musela
byt zménéna receptura. Nejdiive se vSak sirup prodaval nefedény a jeho prodeje byly
velmi nizké. Logo Coca-Coly se pouziva dodnes, které vymyslel Pambertoniv tcetni
Frank Robinson a rozjela se tak velka reklamni kampan. Pamberton diky nizkym
prodejiim prodal produkt i znacku podnikateli Asovu Candlerovi, ktery sirup zacal fedit
sodovkou a tim také velmi zbohatnul. Napoj se prodaval velmi dobfe, a tudiz si v roce

1893 Candler nechal znamku Coca-Cola patentovat (Skapikova, 2019).

Originalni recepturu Coca-Coly znaji na svété pouze 2 lidi. Velkou zajimavosti je, ze ve
smlouvé maji napsano, ze spolu nikdy nesmi cestovat v jednom letadle pro piipadnou
katastrofu, aby spole¢nost nikdy nepfisla o origindlni recept na jeji vyrobu (Info.cz,

2016).

Béhem prodeje se v prvnim roce prodalo pouze 25 lahvi. AZ béhem druhé svétove valky
se zacala Coca-Cola vice proddvat a ziskala si tak své zakazniky. V dneS$ni dobé se

prodava ve vice nez 200 zemich svéta a tadi se mezi nejproddvanéjsi kolové népoje.

28



Velkym konkurentem za druhé svétové valky pro Coca-Colu byla Fanta, ktera se zacala
vyrabét v Némecku. Jednim z hlavnich ukazateli Coca-Coly je syté Cervend barva, na
které¢ si marketing dava velmi zalezet, aby byla obsazena na vsech jejich produktech

(Info.cz, 2016).

V Ceské republice se Coca-Cola poprvé objevila na konci 2. svétové valky spolu
s americkymi vojaky. V roce 1945 mladi americti vojaci zacali Coca-Colu ménit za
mistni plzeniské pivo. Napoj se poprvé zacal vyrabét v Ceskoslovensku v roce 1971 na
zaklad¢ licencni smlouvy spole¢nosti ,,The Coca-Cola Company* a narodniho podniku
Fruta Brno. Marketing byl ze zacatku pro Coca-Colu zcela zbytecny, protoze americky
napoj byl tak Zadany, ze marketing napoje nebyl pro propagaci Coca-Coly viibec potieba.
Az postupem casu okolo roku 1980 s reklamou pfisli, kterd byla stejna jako v ostatnich
zemich. Coca-Cola byla v t¢ dobé malo dostupnd, sehnali jste ji pouze napiiklad
v restauracich prvni a druhé cenové kategorie, v prodejnach Tuzex a piipadné
v mezinarodnich vlakovych a leteckych spojich. V roce 1993 byl slavnostné otevien

vyrobni zavod Kyje, kde se napoj Coca-Cola vyrabi dodnes (Ktizkova, 2021).

Spolec¢nost Coca-Cola nabizi své produkty vice nez 15 milidniim spotiebiteliim naptic 29
zemi. Provozuji dva vyrobni zévody, které ptisobi v Praze-Kyjich a v Teplicich nad
Metuji a také provozuji pét vyrobnich linek. Na internetovych strdnkdch Coca-Coly
zminuji, Ze k dneSnimu dni zaméstnavaji 1000 zaméstnancti (Coca-Cola HBC, 2022).
Spolecnost méla ke konci roku 2020 zisk se 40,3 miliony korun, oproti roku 2019 ji klesl

zisk az o 89 procent kviili celosvétové korona virové krizi (Forbes Cesko, 2021).

Loga spolecnosti jsou velmi originaln€ propracované a jsou pro své napoje velmi typickeé.
Timto designem se ob¢ spolecnosti vyznacuji od zacatku svého vyvoje jen s n€kolika
inovativnimi zménami. Diky velkému roz$ifeni povédomi o znacce na zafatku vyvoje
napoje, zna snad opravdu kazdy ikonické logo Coca-Coly, které je velmi jednoduché
a atraktivni. Pravé diky tomu je rychle zapamatovatelné. Logo je provedeno v ¢ervenobilé
kombinaci barev s bilym ikonickym napisem Coca-Cola. Nebylo tomu tak ale vzdy, jak
muzeme vidét na obrazku nize, diive bylo logo provedeno pouze v Cernobilé verzi.
Znacka a logo Coca-Cola jsou chranéné ochrannou zndmkou od roku 1933, kterd je nyni

prodlouZena do konce roku 2022 (Kurzycz, 2022).
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Obr. 4: Historie vyvoje loga Coca-Coly
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Zdroj: Logomyway (n.d.)

4.2 Historie spole¢nosti Kofola v CR

Kofola je ¢eskd znacka sycené¢ho nealkoholické napoje s ptrichuti koly, kterd vznikla
vroce 1959 na uzemi Ceskoslovenska. Jeji historie viak saha az do roku 1887, kdy
1ékarnik Gustav Hell vyrabél kromé farmaceutickych vyrobkl a cukrovinek i Syrupus
Colae compositus Hell, ktery obsahoval extrakt semen koly a diky tomu extrakt povazuji
za prapradédu Kofoly. Kvlli vydani statniho ukolu vroce 1957 wvytvofit ryze
Ceskoslovensky népoj, jako alternativu k nedostupnym konkurenénim zépadnim
znaCkam, jako jsou napiiklad Coca-Cola nebo Pepsi Cola, byl ukol sméfovan do
Spojenych farmaceutickych zavodt (Spofa Praha) a tam se pozd¢ji zacala Kofola vyrabét.
Dva roky trvalo tymu doc. RNDr. PhMr. Zdenka Blazka, CSc., neZ kone¢né pfisli na
spravny nazev pro sirup KOFO. Spolu s ndzvem také vytvofil recepturu, ktera se sklada
ze Ctrnécti bylinnych a ovocnych latek obohacené o kofein, mezi které patii 1€kofice,
karamel a spousty dalSich. Ptisn€ utajovanou recepturu zna pouze 6 lidi, kterou dokonce
nezna ani sam mayjitel firmy. Pozd&ji Kofo colu zménili na kratsi nazev Kofola, protoze
v roce 1960 konec¢né Kofola vstoupila na ¢eskoslovensky trh a vS§em velmi zachutnala

(Kofola, n. d., Hodkova, 2020).

Podle internetovych stranek vyrobce, se Kofole nejvice datilo v 70. letech, kdy byla na
vzestupu a ro¢ni produkce napoje dosahovala az 180 milionti litrii. Kofolu znal kazdy,
a proto také byla v kazdém konzumu, hospodé€ ¢i podnikovych jidelnach a stala se tak
kazdodenni soucasti vSech ceskych obcant. Po roce 1989 v dobé sametové revoluce zacal

prodej Kofoly upadat, protoze na hladovy ¢esky trh dorazili diive nedostupné zahranicni
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koly. Svtij velky navrat méla Kofola az po roce 2000, kdy fecky rodédk Kostas Samaras
koupil sodovkarnu podniku Nealko Olomouc v Krnové, kde zahdjil vyrobu sycenych
napoji. Kofola se také nejvice proslavila svym sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit™
nebo také vanocéni reklamou se zlatym prasatkem, kterou znaji snad vsichni po Ceské

a Slovenské republice (Kofola, n. d.).

Spoleénost Kofola ma jedenact vyrobnich zavodd v péti zemich Cesku, Polsku, na
Slovensku, ve Slovinsku a v Chorvatsku. Firma méla k 3Q roku 2021 zamé&stnano 1993
zaméstnancu. Zisk za rok 2020 ¢inil 181,1 milionu korun oproti roku 2019 jim zisk klesl

0 62 procent (Kofola Ceskoslovensko, a.s., 2021).

Kofola ma logo, které proslo velkymi inovativnim postupy. Dfive logo smétovali do tvaru
kavového zrnka, které se pouzivalo skoro 30 let. Poté zacali logo smefovat pouze na napis
Kofola, ktery byl dfive jen Cernobily. Az v roce 2000 zacali zbarvovat logo do barev, kde
hnédy napis, ktery je mirn€¢ naklonény doprava znazoriiuje barvu kolového napoje.
Graficka cast, ktera je doplnéna o oranzovou barvu, mize ve spotiebiteli vyvolat vesely
pocit. Logo je také obohacena o listek Iékofice, ktery znazoriiuje hlavni surovinu spolu
s dal§imi 13 bylinami, které jsou obsazené pravé v Kofole. Znacka je od roku 1966

chranéné ochranou znamkou, ktera je obnovena do 6.2.2023 (Kurzycz, 2022).

Obr. 5: Historie vyvoje loga Kofoly

‘ @ kofola kof?!@'f kofola =kofola

Zdroj: Skapikova (2020)
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5 Marketingovy mix spole¢nosti Coca-Cola a Kofola

V nasledujici ¢asti bakalaiské prace bude popsan marketingovy mix Coca-Coly a Kofoly.
Budou zde ptfedevs$im popséany, rozebrany a vzajemné srovnany pojmy ,,4P*: Produkt,
Cena, Misto prodeje a Komunikacni mix. Jelikoz se tato bakaldiskd prace zamétuje
pfedevSim na srovnani Ceského a celosvétového napoje, bude marketingovy mix

Coca-Coly popsan tak, jak piisobi na uzemi Ceské republiky.

5.1 Produkt

Jadro produktu — hlavnim diivodem pro¢ si zdkaznici kupuji napoje Coca-Cola a Kofola

je zakladni fyziologicka potieba, kterou chtéji lidé uspokojit a tou je zizen.

Do reialného produktu se zatazuje kvalita, znacka, design a obal, jak uz bylo zminéno

v teoretické ¢asti.

Kvalita — kazdy zakaznik pozaduje vyrobek ve stoprocentni kvalité jinak by si ho ani
nezakoupil. Do kvality mizeme také uvést chut’ napoje, kde produktové portfolio obou
napoji je velmi pestré. Coca-Colu si lze vychutnat v Sesti pfichutich, kterymi jsou
klasicka ptichut’ Coca-Coly, vanilka, light verze bez cukru, zero verze bez cukru a kalorii,
ktera také nabizi dal$i dvé ptichuté citrén a pomeran¢ — vanilka. Samoziejmé si Coca-
Colu miZzeme vychutnat ve vice ptichutich, ale ty se u néas na prodejnach tradi¢né
neprodavaji. Tyto prichuté jsou k dostani naptiklad na internetu, hrani¢nich pfechodech
¢i v bezcelni zoén€. V noru letoSniho roku spole¢nost Coca-Cola ptedstavila novou
ptichut’, kterd bude chutnat jako vesmir. O chuti se zatim vedou pouze spekulace

a bohuzel v Cesku a na Slovensku ji nezakoupime (Riemlova, 2022).

Zatimco Kofola ma mnohem vétsi nabidku chuti oproti Coca-Cole, mtizeme si ji také
vychutnat az v osmi stalych pfichutich a limitovanych edicich. Mezi stalé pfichuté fadime
originalni pfichut’ Kofola, ptichut’ bez cukru, citrén, meruiika, malina, meloun, guarana
a visenl. VétSinou kazdy rok na Vanoce ptichdzi Kofola se svou limitovanou ptichuti,
kterd se pravé hodi k vanocnim svatkim. O loniskych Véanocich pfisla s dvéma

limitovanymi pfichutémi jablko se skofici a karamel.

I kdyz se jedna o kolové napoje, odliSuji se piredevsim svou specifickou chuti, ale

1 sloZenim. Coca-Cola Original na svém obalu udava sloZeni a obsahuje 11,2 g cukru na
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100 ml napoje. Navic obsahuje Kyselinu fosfore¢nou, Fluktézo-glukoézovy sirup

a pfirodni aromata obohacena o kofein.

Kofola Original si pfedevSim zaklada na svém bylinném slozeni. Obsahuje 8 g cukru na
100 ml, to je 0 3,2 g méné&, nez je obsazeno v Coca-Cole. Také ale obsahuje méné¢ jak 0,5
g tukt z toho 0,1 g nasycenych mastnych kyselin, 0,5 g bilkovin a 0,05 soli. Hlavni

surovinou je piedev§im vySe zminovany sirup KOFO (Tesco, n.d.).

Znacka — Coca-Cola pro sviij ptivod a dlouholetou historii, jak uz bylo zminéno vyse, je
svou znackou velmi prosluld. Az 94 % lidi na celém svét¢ mé povédomi o znacce
Coca-Cola, a to praveé déla znacku znackou, kdy si ji lidé snadno zapamatuji (,,Vynalez

Coca-Coly*, n.d.).

vvvvvv

znackou. JelikoZ je Kofola ¢esky produkt, ma v tomto sméru u nés na trhu na zakazniky
velky vliv. Je tvofena jednoduchou kombinaci barev a pismen a také je na prvni pohled

od vsech jinych znacek velmi dobie rozpoznatelna a lehce zapamatovatelna.

Design —Kofola mé obal vzdy zbarveny podle ptichuté, kterd je jejim obsahem. Mezi
hlavni barvy, kterymi se Kofola prezentuje na svych obalech, je oranzova, hnédé a bila.
Kofola dava velky diraz na obal napoje a jeho grafickou stranku. Svym obalem chce

zaujmout na prvni pohled co nejvice zakaznik?, coz se ji zatim dafi.

Zatimco Coca-Cola sviij obal ¢isté sméfuje na jednoduchost, kdy pied vice nez 150 lety
vymysleli obycejny cerveny podklad s bilym napisem, ktery se zapsal do dé&jin.
PredevSim si zakladaji na syté Cervené barvé, kterou maji na vSech svych vyrobcich
a kterd pravé dela Coca-Colu Coca-Colou. U jinych piichuti zméni detail barevného
provedeni, ale samotny design zlstane vZdy stejny. Mezi ikonu designu se vSak fadi

1 design samotné lahve, ktery byl vytvofen Karlem Lagerfeldem uznavanym umélcem.

Obal — napoje Coca-Cola a Kofola se prodavaji predev§im v PET lahvich, ale také je
provedena v plechovkéch, skle ¢i Kofola v to¢ené verzi. Coca-Cola se prodava v mnoha
velikostech. Coca-Cola je na nasem trhu dostupna v téchto velikostech: 0,2 1, 0,33 1, 0,5
11 1,751, a 2,25 1 a napoj Kofola je dostupny v téchto velikostech: 0,25 1, 0,331, 0,5 1,
11,1,51, a2l Jelikoz se Kofola prodavéa také v tocené verzi, jak bylo zminéno vyse, je

dostupna v téchto dvou velikostech o objemech 20 1a 50 1.
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Do rozsifreného produktu Coca-Coly mizeme napiiklad zatadit jejich soutéze.
Naptiklad v této dob¢ probihd soutéz o Play Station 5, Smart televize, Minilednic¢ky, Mini
projektory a herni kupony na jejich webovych strankach, ktera probiha do 14. 4. 2022.
Podminkou soutéze je zakoupeni Coca-Coly, Coca-Coly Zero, Fanty nebo Spritu v téchto
velikostech 0,33 1/ 4x 0,33 1/ 6x 0,33 1 CAN/ 0,51/ 11/ 1,751/ 2,251/ a4x 1,75 1 PET,
odnést si z ndkupu uctenku a vyplnit soutézni formuldf na webovych strankdch Coca-

Coly nebo SMS zpravou (Up Brand Activation, 2022).

Kofola také dost Casto vyuziva soutéZze o vyherni ceny. V aktudlni dobé na jejich
webovych strankach probiha prodej lokalniho merche, ktery je vyrobeny s laskou
s nazvem #merchcochces. Kofola oslovila lokalni malovyrobce z Ceska a Slovenka, kteii

navrhli a vytvofili v8e, co je k dostani na jejich prodejnich strankach (Kofola, n.d.).

5.2 Cena

Cena néapojii Coca-Cola a Kofola se vétSinou odviji od typu baleni, velikosti baleni
a mista kde se prodava. Ke srovnani cen népojii byly zvoleny napoje v klasické verzi bez
jakychkoliv ptichuti, jak od Coca-Coly tak od Kofoly. Jelikoz se napoje docela vyrazné
lisi ve velikostech baleni, byla pro porovnani zvolena pillitrova verze v PET lahvi, kterou
nabizeji oba népoje. Ke srovnani cen byly zvoleny maloobchody Albert, Tesco, prodejni
automat Cafe+Co, Cerpaci stanice Benzina a internetovy obchod s potravinami Kosik.cz.
Pro srovnani cen chtéla autorka zvolit internetovy obchod Rohlik.cz, ktery je v dnesni
dobé€ velmi znami, ale bohuzel ve své nabidce nenabizeji Kofolu s obsahem 0,5 1. Ceny,
které jsou uvedeny ve srovnani cen, nejsou ovlivnény zddnou akéni nabidkou, z divodu
jakéhokoliv cileného ovlivnéni zdkaznikl. VSechny ceny, které jsou zde uvedené, byly

zjisténé na zacatku biezna 2022 ve vybranych maloobchodnich fetézcich.

Ze srovnani cen je velmi jasné, ze napoje Kofola se ve v§ech uvedenych prodejnach vzdy
prodavaji za mén¢ korun. VétSinou se ceny Kofoly pohybuji o 2—5 korun méné nez ceny,
za které se prodavaji napoje Coca-Cola. Tento fakt ukazuje, Ze i kdyz je Coca-Cola kvuli
globalnimu povédomi o znacce znaéné draz$i nez Kofola, zdkaznici si radi pfiplati a za
tyto ceny si ji zakoupi. Oproti maloobchodim se napoje v prodejnich automatech
prodavaji za vysSi ceny, jelikoZ se prodejni automaty davaji na mista, kde vétSinou
maloobchod je mélo dostupny. Nejvyssi ceny napoju jsou vSak na Cerpacich stanicich, je
to hlavné z diivodu toho, Ze se Cerpaci stanice nachdzeji na jednoduse dostupnych mistech

a veétSinou maji svou oteviraci dobu 24 hodin denné. Na Cerpaci stanici se Coca-Cola
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prodava o vice jak 15 korun oproti maloobchodu a Kofola o vice jak 9 korun oproti

maloobchodu.

Tab. 1: Srovnani cen Coca-Coly a Kofoly ve vybranych fetézcich

Prodejna Kofola Coca-Cola
Albert 20,90,- K¢ 22,90,- K¢
Tesco 20,90,- K¢ 23,90,- K¢
Prodejni automat Cafe+Co 22,- K¢ 25,- K¢
Cerpaci stanice Benzina 29,- K¢ 39,- K¢
KoSik.cz 19,90,- K¢ 24,90,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V ramci stanoveni ceny Coca-Coly a Kofoly se nejde zaméfit na jeden konkrétni postup
podle kterého by si méli stanovit cenu svého vyrobku. Oba tyto vyrobci zohlediuji
vSechny potfebné nastroje ke stanoveni idealni ceny ndpoje. Prvnim nastrojem, ke
stanoveni ceny jsou do kalkulace zapocitany vSechny néklady spojené s vyrobou a fixni
naklady. Dal§im dulezitym nastrojem je pozice vyrobku na trhu a jak ho potenciondlni
zakaznici vnimaji na trhu. Jednim z dalSich nastrojli stanoveni je také poptavka po
vyrobku. Nésledujicimi vyznamnymi faktory pro urceni ceny jsou naptiklad ceny mezd
a energii ¢i inflace, pii které dochazi ke zvySovani cen vSech obchodnikll. Kofola oproti
Coca-Cole vyuziva cenu konkurence, kdy si svou cenu drzi vzdy oproti Coca-Cole o par
korun niZ8i, jak uz bylo 1 vidét ve srovnani cen ve vybranych fetézcich. Nedochazi v§ak
k dumpingovym cendm, které jsou zakdzané. V minulosti spole¢nost Kofola musela
zaplatit pokutu ve vysi 13 milionti korun, kdy uzavirala zakdzané dohody s odbérateli,
kteti méeli pfi dal$im prodeji uplatiiovat jednotné ceny a tim poskozovala konkurenci

sycenych nealkoholickych napojt (Hajek, 2008).

Coca-Cola 1 Kofola ke stanoveni cen také vyuziva kratkodobych slevovych nabidek ¢i
vyhodnych baleni. Coca-Cola slevovych nabidek vétSinou vyuziva u baleni 2,25 1, kde
vyuzivaji predev§im vice za méné a také hojn€ prodavaji baleni po Ctyfech ldhvich
s obsahem 1,75 1, které jsou pro zédkazniky v ak¢nich nabidkdch velmi zajimavé
a prijatelné. Kofola se svymi slevovymi akcemi neni oproti Coca-Cole viibec pozadu
a také vyuziva hojné akénich nabidek. Kdy vétSinou v akci méa napoj o obsahu 2 1, kdy se
také fidi heslem vice za ménég. Také nabizeji rodinné baleni stejné jako Coca-Cola, které

obsahuje Ctyti ldhve s obsahem 2 1.
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5.3 Misto prodeje

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, mistem prodeje také rozumime distribuci. Distribuce
je jinak také cesta vyrobku, v nasem ptipadé¢ napoje, od jeho vyroby ke kone¢nému
spottebiteli neboli zakaznikovi. U Coca-Coly je tomu tak, ze samotna spolecnost Coca-
Cola Co. vyrabi koncentraty, napojové baze a sirupy, které nasledn¢ prodava svym
smluvnim partnerim do staciren, kteti spolecné spadaji pod systém Coca-Cola. Partneti
Coca-Coly po celém svéte vyrabéji, bali, prodavaji a distribuuji pravé finalni produkty.
Od roku 2006 jsou stacirny, které byly vlastnéné spolec¢nosti spojeny do skupiny Bottling
Investments Group neboli BIG. Tato skupina byla vytvofena pfedev§im za ucelem
poskytnout stac¢irnam investice a odborné znalosti, které jim zajisti dlouhodoby tspéch
(The Coca-Cola Company, n.d.). O distribuci, vyrobu a prodej Coca-Coly se v Ceské

republice stara spoleénost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0.

O distribuci, vyrobu a prodej Kofoly se v Ceské republice stara Kofola CeskoSlovensko
a.s. Jelikoz napoj vznikl v tehdejsim Ceskoslovensku je také hlavnim vyrobcem,
distributorem a prodejcem pro stiedni a vychodni Evropu. Dale distribuuje do ostatnich

evropskych zemi. které uz jsou vyse popsany.

U népojli Coca-Cola a Kofola se jedna ve vSech ptipadech o nepiimou distribuci, kdy
zakaznik nakupuje od maloobchodnich fetézcii nebo jinych prodejen napoji. Prodejny
tyto napoje vSak musi zakoupit bud’ pfimo od vyrobce, velkoobchodnich prodejen nebo

obchodniho zéastupce spole¢nosti.

Jak Coca-Colu tak i Kofolu je mozné v Ceské republice zakoupit v maloobchodech, ve
velkoobchodech nebo také na internetovych obchodech s potravinami jako jsou naptiklad
Tesco.cz, Kosik.cz nebo Rohlik.cz. Distribuuji se také na Cerpaci stanice nebo do
prodejnich automatti. Napoje také silné spolupracuji se segmentem HoReCa (hospody,
restaurace, kavarny), provozovny si mohou vybrat jaky vyrobek budou chtit podporovat

v prodeji, mohou vSak prodavat ve svych provozovnach oba.

Coca-Cola navic spolupracuje s prodejnami rychlého obcerstveni a kiny, které nabizeji
napoje ze zafizeni ,,postmix“, vtom oproti Kofole velmi konkuruje. Kofola vSak
nezlistava vliibec pozadu a svou to¢enou verzi praveé nabizi v restauracich ¢i bufetech, kde

si ji také zékaznici velmi radi daji.
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5.4 Komunikac¢ni mix

Spolecnosti Coca-Cola a Kofola vyuzivaji komunikac¢ni mix ze v§ech marketingovych
nastrojii nejvice, a proto tento nastroj byl zvolen pro posouzeni a porovnani. Jelikoz
pouzivaji mnoho komunikacnich néstrojii byly vybrany a popsany jen ty nejrozsitené;jsi,
které vyuzivaji nejCastéji. Bude zde popsana reklama, billboard, osobni prodej, podpora
prodeje, sponzoring, online komunikace a influencing. Kazdy napoj vSak vyuziva
komunikaéni mix trochu jinym zplUsobem a zaméfuje se na rozdilné skupiny

potencionalnich i stalych zédkaznikd.

Naptiklad Coca-Cola se zamétuje na mladou generaci, kterou také dost zapojuje do svych
marketingovych aktivit. Kofola se diky svému zaméteni na rodinu, zamilovanost a lasku

propaguje a tidi heslem ,, bez ldasky by Kofola nebyl “.

Nejrozsifenéj$im nastrojem marketingové komunikace, kterou vyuzivaji oba népoje, je
reklama. Coca-Cola se ve svych reklamach a kampanich zamétuje praveé na mladé lidi a
rodiny, jak uz bylo zminéno vySe. Reklamy chtéji vétSinou poukéazat na sdileni
spolecnych okamzikii s ptateli ¢i rodinnymi piislusniky, a pravé pii téchto chvilich si
vychutnavat napoj Coca-Cola, ktery ma za ukol lidi spojovat. Naptiklad televizni reklama
s ndzvem ,,Taste the feeling®, kterd poukazuje na zazitky ze zivota, kde se lidé raduji,
povidaji si, tancuji, zamilovavaji se a mnoho dalSich aktivit zaZivaji pravé pii konzumaci
Coca-Coly. Nejznaméjsi reklama, kterou spolecnost vytvofila je Vanoci a vadnocnim
kamionem, kterou urcité¢ vSichni velmi dobife znaji. Kdy kamion pfijizdi do vesnice
s velmi znamou znélkou a slovy ,,Véanoce jsou tady*“. Coca-Cola predstavuje globalni
reklamy, které poustéji po celém svéte tam, kde se Coca-Cola prodava. V roce 2018 Coca-
Cola vytvotila lokalni reklamu pro Ceskou republiku na téma ,,60 1éta Poletime?*, ktera
se také zamétuje na pratelé a jejich letni zazitky. Hlavni kulisou této reklamy je Cervené
auto Coca-Cola s nazvem ,,Colin®. Jejich reklamni spoty se nejvice objevuji v televiznich
reklaméch a tam je také miZeme nejcastéji vidét. Poté se také nachdzeji v kinech ¢i na
socialnich sitich. Na nékterych prodejnach se také objevuji panely, které piehravaji

aktualni televizni spot pro pfildkani co nejvice zakaznikl ke koupi napoje Coca-Cola.
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Obr. 6: Nejznaméjsi reklamni kampaii Coca-Coly

Zdroj: Vancura (2021)

Jak jiZ autorka zminila vySe, Kofola se nejvice zaméfuje na lasku, kterou také dost casto
promita do svych televiznich reklam. Spole¢nost Kofoly je v odvétvi reklam a kampani
velmi aktivni. Skoro kazdy rok ma pro své zakazniky pfipravenou novou reklamni
kampan na téma, které¢ je spojené s laskou, zamilovanosti nebo zabavou. Za nejvice
znamou televizni reklamu mizeme vSak povazovat vanoc¢ni reklamu s hol¢i¢kou, co se
pta, jestli uvidi prasatko se zahnutymi zuby nahoru. Tato reklama se zapsala do Ceské
vanoc¢ni klasiky, protoze tato reklama k Vanoctim bezpodmine¢né patii. Poprvé se na
televiznich obrazovkach objevila v roce 2002 a kazdy rok si tuto reklamu na Vanoce
pfipomindme. Dalsi velmi znamou reklamou, kterou se lidem Kofola zapsala do paméti,
je ,,Das si Fofolu?*. Hlavni roli v této reklamé zaujima oranzovy pes, malého vzristu,
bez srsti s vystouplymi zuby, ktery Sisla. Tato reklama oddélovala spole¢nost na ty, ktefi
ji milovali a na ty ktefi iritovala (Vyhnanovsky, 2015). Dalsi televizni reklamy jsou
zaméfeny na lasku a zamilovanost, které samoziejmeé prevladaji. Kofola ma i svilj slogan
,»KdyZ ji milujes, neni co fesit.”, ktery v té€chto reklamach hojné€ pouziva. Laska je totiZ
od nepaméti nedilnou soucasti DNA Kofoly (Kofola, n.d.). Stejné jako reklama
Coca-Coly tak 1 Kofoly se nachdzi na stejnych mistech. Reklama se nejvice zobrazuje
v televizi, odkud ji také zné velké mnozstvi lidi. Samoziejmé& se objevuje i na socidlnich
sitich a obecné na internetu, kterou lze také tfeba spatfit na velkoploSnych obrazovkach

ve vétSich méstech.
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Obr. 7: Nejznamé;jsi reklamni kampaii Kofoly

Zdroj: Svoboda (2019)

Samoziejmé& oba napoje také vyuzivaji ke své propagaci billboardy, které¢ 1ze zahlédnout
napiiklad podél silnic ¢i ve vétSich méstech vyvésené na domech, nebo také v tisku,
Casopisech ¢i propagacénich a akénich letacich.

Osobniho prodeje vyuzivaji také ob& spoleCnosti, ktery probiha piedevSim v rdmci
pfedem stanovené prodejny a do restauracnich zatizenich, kde jejich hlavni naplni prace
je pomahat zakaznikovi s vizualizaci prodejny, zatidit objednani mnozstvi zbozi a probrat
prodejni strategii ptislusného podniku. Obchodni zastupce zatizuje propagacni materidly,
které dovaZzi na prodejny a také pomaha k budovani dobrych vztahl se svymi odbérateli.
K osobnimu prodeji ptimo s kone¢nym zakaznikem u Coca-Coly ani Kofoly nedochézi.

Pouze dochazi k osobnimu prodeji mezi zakaznikem a prodejcem napoje.

Dals$im rozsifenym reklamnim nastrojem, kterym se zabyvaji oba népoje, je podpora
prodeje. Oba napoje vyuzivaji POP ale i POS materidly, které maji pfedevsim zaujmout
pozornost zékaznika v misté prodeje na ptisluSny napoj. Coca-Cola také podporuje prode;j
svymi reklamnimi pfedméty, kterymi jsou v restauracich naptiklad lednice, sklenicky,

slune¢niky a mnoho dalsiho.

Stejné tak to mé i Kofola ve vSech provozovnach ¢i restauracich, kde se prodava tocena
Kofola. Kofola také nabizi partnersky program ,,Kofola naptimo*, ktery je urCen pro
podnikatele, ktefi odebiraji produkty piimo z distribuce Kofoly. Za nakoupené produkty

sbiraji vérnostni body, za které si nasledn€ mohou vybrat propagacni materidly s logem
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Kofoly v podobé pod tacku, pullitri, sklenic, propisek, zastér a mnoho dals$iho. Pro
zakazniky nabizeji také vyhodna baleni, kterd byla zminéna vysSe. Kofola pro restauracni
zafizeni pripravuje také razné akce. Naptiklad v minulosti pii ndkupu dvou tocenych
kofol s obsahem 0,5 1 mohli jste dostat navlékaci rukav plny tetovani, nalepovaci tetovani
s motivy modfin a rtd nebo velké chlupaté oboc¢i a umélé hravé zuby v mnoha tvarech.
Coca-Cola nezlstavd vibec pozadu a pro své zdkazniky vytvofila spolupraci
s McDonaldem, kde pii koupi velkého menu dostanete jako darek jejich ikonickou Coca-

Cola sklenic¢ku v raznych barevnych provedenich.

V segmentu sponzoringu je Coca-Cola vice vidét nez Kofola. Coca-Cola totiz
sponzoruje rizné akce. Nejvice se vSak zamétuje na sponzorovani sportu, mezi které
zatazuje prfedevsim olympijské hry, mistrovstvi svéta v hokeji ¢i EURO. Dalsi akce, které
Coca-Cola v Ceské republice sponzoruje jsou hudebni akce napiiklad Souboj coveri,
Ceny And¢l, S hudbou jsme spolu a mnoho dal$ich akci. Kofola se v rdmci sponzoringu
zaméfuje na originalni nebo netradi¢ni akce a eventy. Naptiklad v listopadu minulého
roku se Kofola zapojila do projektu, kde prodejem mekkousi (plySovych hracek)
podpoiila projekt ,,oble¢ se doma*“. Radi podporuji akce spojené s podporou zivotniho
prostiedi, a také fandi zdravému Zzivotnimu stylu. Z toho divodu také respektuji tzv.
pamlskovou vyhlasku (282/2016 Sb.), kterd omezuje propagaci ochucenych
nealkoholickych napoji na vSech skolach, a tudiz nemohou byt partnery Skolnich

a maturitnich akci (Kofola, n.d.).

V ptipad¢ online komunikace, Coca-Cola ani Kofola nejsou v tomto sméru vibec
pozadu. Ob¢ spolecnosti na internetu vystupuji velmi profesiondlng, kde vyuzivaji
webovych stranek. Pfedev§im webové stranky Kofoly jsou uZ na prvni pohled velmi
dobfte propracované a prehledné, jak si 1ze vS§imnout nize. Na hlavni strdnce je rozifazovaci
lita, na které lze najit aktuality (kde spole¢nost informuje o vSech novinkach), ptib¢h
Kofoly (historie), naSe DNA (identita Kofoly), produkty (produktové portfolio Kofoly),
e-shop (kofolashop.cz), ptidej se k nam (kariéra, sponzoring, zdkaznik, export a investoti)
a kontakty, kde se nachdzi vSechny dulezité kontaktni udaje a odkazy na socidlni sit¢.
Celé webové stranky jsou zbarvené do tii klasickych barev Kofoly, kterymi jsou hnéda,

oranzova a bila.
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Obrazek 8: Vizualizace webovych stranek Kofoly
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Zdroj: Kofola (n.d.)

Webové stranky piisobi vesele a uspotadané, oproti tomu stranky Coca-Coly se nemohou
strankdm Kofoly viibec vyrovnat. Stranky nejsou tak hezky zpracované jako u Kofoly.
Na hlavni strané ptejizdi vice produktii z portfolia Coca-Coly a po levé strané je lista, kde
najdete hlavni stranku, o nés (historie), naSe znacky (produktové portfolio), tiskové
zpravy, kontakt, 50 let spolu, kouzlo byt spolu, screentime a lidé plni hravosti. Na hlavni
strance vyskakuje pohyblivé okno, kde neupozoriiuji pouze na napoj Coca-Cola, ale i na
dal3i napoje, které maji ve svém portfoliu. Ceské webové stranky Coca-Coly se nemohou

vibec srovnavat s témi americkymi, které jsou velmi dobie propracované a piehledné.

Obrazek 9: Vizualizace webovych stranek Coca-Cola
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Zdroj: The Coca-Cola company (n.d.)
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Spolecnosti Coca-Cola a Kofola své napoje také podporuji na socialnich sitich, které jsou
v dnesni dob¢ nedilnou soucasti v marketingovém svété. Obé spolecnosti se vyskytuji na
téchto socialnich sitich: Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Youtube. Oficidlni
stranka Coca-Cola ma na Facebooku @cocacolaczechrepublic 109 180 276 sledujicich
a na Instagramu @cocacolaczsk mé 51,6 tis. sledujicich. Na socialnich sitich jako jsou
Twitter a LinkedIn ma Coca-Cola také udet, ale bohuzel ne samostatny pro Ceskou
republiku. Na Youtube ma Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko také uéet ale pouze se

177 odbérateli.

Jelikoz je Kofola ¢esky produkt, nema na svych socialnich sitich tolik sledujicich jako
ma globalni znacka Coca-Cola. Tudiz oficialni stranka Kofoly mé& na Facebooku
@kofolaceskoslovensko 483 689 sledujicich a na Instagramu @kofola ma pouze 13,2 tis.
sledujicich. Oproti Coca-Cole ma Kofola i€ty na sitich Twitter a LinkedIn. Na Twitteru
@kofola ma 1945 sledujicich a na LinkedInu ma 12 185 sledujicich. Zatimco oproti
Coca-Cole méa Kofola na svém Youtube kandlu 25,3 tis. odbérateld. Tyto informace byly

zjistény v bieznu 2022 pomoci socialnich sitich.

Kofola nikdy v historii nespolupracovala se Zadnou zndmou osobnosti z jednoho prostého
davodu, a to ze se chtéji predevsim zaméfit na propagaci znacky. To se ale v budoucnosti
muze klidn€¢ zménit. Zatimco Coca-Cola spolupracuje s mnoha ceskymi znamymi
osobnostmi, naptiklad v reklamé ,,60 léta poletime?* si ve videoklipu zahraly zpévacka
Ema Drobn4 a lyzatka a snowboardistka Ester Ledecka. DalSimi osobnostmi, se kterymi
Coca-Cola spolupracuje a ktefi jsou znami predev§im na socialnich sitich je napiiklad
Nikola Cechova, Gabriela Heclova, Ewa Farna, Jona$ Cumrik a mnoho dalsich.
Coca-Cola se cilené zamétuje na mladé influencery, ktefi pravé propaguji ndpoj na svych

socialnich sitich a buduji o Coca-Cole osvétu.
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6 Marketingovy vyzkum

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit marketingovou strategii napoji Coca-Cola
a Kofola se zamétenim hlavné na komunikac¢ni mix. Porovnani jejich marketingovych
komunikaci, vyhodnotit, jak jsou zakaznici celkové spokojeni s jejich marketingovymi
komunikacemi a nasledné¢ navrhnout nova opatieni pro zlepseni jejich marketingovych
komunikaci. Na zaklad¢ tohoto cile byly stanoveny vyzkumné otazky. Jako prvni otazka
byla zvolena tato ,, V' cem se odlisuje marketingova komunikace ndpoji Coca-Cola
a Kofola?* jako druhd otazka byla zvolena tato ,,Jaké jsou rozdily ve vnimani
marketingovych komunikaci zdkaznikii ndpoju Coca-Cola a Kofola?* a posledni
stanovenou otdzkou byla tato ,,Jaky ndpoj Coca-Cola nebo Kofola zdkaznici hodnoti

celkove pozitivnéji? “.

Na zaklad¢ vyzkumnych otazek byly také stanoveny hypotézy, které¢ budou vyhodnoceny
pomoci ziskanych dat z vytvotreného dotaznikového Setfeni. Nasledné zde bude zjistén

jejich vysledek, zda budou potvrzeny ¢i vyvraceny.

H1: Vice jak polovina dotazovanych respondenti ma napoj Kofola spojeny

s vanoéni reklamou.

Tato hypotéza je sméfovana predevSim na reklamu Kofoly. Oba népoje se nejvice
zamé&fuji na televizni reklamy, které jsou spojené s vano¢nim obdobim. Autorka touto
hypotézou chce potvrdit, Ze respondenti maji napoj Kofola spojeny pravé s reklamou na
vanoéni prasatko a také to Ze v Ceské republice nemusi byt symbolem Vanoc pouze

Coca-Cola, jak je to na celém svété, ale pravé Kofola, kterd je pivodem z Cech.

H2: Z celkového poctu dotazovanych si muzi vice kupuji klasickou prichut’

Coca-Coly nez Zeny.

Autorka touto hypotézou chce potvrdit, ze muzi si rad¢ji zakoupi klasickou ptichut
Coca-Coly, ktera samoziejmé obsahuje vice sacharidl a je vice sladka. Zatimco Zeny si
rad¢ji zakoupi Coca-Colu Zero, ktera neobsahuje zadny cukr. Timto tvrzenim chce
autorka potvrdit, Ze muZzi obecné nepfemysli nad tim, zda by si méli dat naptiklad ptichut’
Coca-Coly, kterd neobsahuje zadny cukr, jako obvykle premysli Zena, ktera si chce drzet

svou linii.
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H3: Méné nez 80 % dotazovanych respondentii se pFi nakupu napoji Coca-Cola a

Kofola rozhoduji z diivodu akénich nabidek.

Posledni hypotéza se tyka ak¢nich nabidek, které jsou na napoje vyuzity v obchodnich
fetézcich. V minulém roce byl zveiejnén prazkum, na ktery odpovédelo 525 respondentt
a ktery odhalil, Ze lidé v Ceské republice se hojné fidi akénimi nabidkami pii ndkupu
jakéhokoliv zbozi. Nejvice lidi vSak podle internetové stranky Kupi.cz sleduji akce
a slevy u nabidky s potravinami. Z prizkumu vidi ptilezitost nakoupit potraviny v ak¢ni

nabidce aZ 80 procent dotazovanych (Ceska tiskova kancelaf, 2021).

Touto hypotézou chce autorka predevsim zjistit, zda si zakaznici nakupuji napoje Coca-
Cola a Kofola bez ak¢nich nabidek. Autorka chce tedy potvrdit, ze zékaznici se pfi
nakupu rozhoduji ptedevsim podle vlastnosti napoje, jako je naptiklad chut’, a ne akéni
nabidka ve které se pravé nachazi. Zaroven chce také vyvratit vysledky prizkumu
z minulého roku, které jsou popsany vyse. Samoziejmé je to velkou vyhodou, kdyz je

produkt nabizen v ak¢ni nabidce, ale to neni hlavnim diivodem pfi jeho nakupu.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano prostfednictvim on-line dotazniku, ktery byl
vytvofen za pomoci Google Forms a byl zvetejnény od 14.3.2022 do 28.3.2022. Tento
typ programu byl zvoleny piedev§im proto, Ze se s nim velmi dobfe pracuje a je pro
respondenty velmi jednoduchy. Dotaznik byl zvetejnény na socidlnich sitich jako jsou
Facebook, Instagram a Discord. Dale byl rozeslan pomoci chatovacich aplikaci
Messenger a WhatsApp. Potenciondlni respondenty tvofili pfedevsim ti jedinci, ktefi si
napoje Coca-Cola a Kofola kupuji nebo konzumuji. Pro ucely tohoto dotazniku bylo
zapottebi ziskat minimaln€ 100 odpovédi, aby se tento dotaznik mohl povaZzovat jako

odpovidajici podklad pro tuto bakalatrskou praci.

Dotaznik obsahuje 22 otazek, které se zaméetuji na marketingovou strategii, a hlavné na
marketingovou komunikaci napojii Coca-Cola a Kofola. Pfed samotnym vypusténim
dotazniku byl proveden tzv. predvyzkum. Pilotdz dotazniku byla rozeslana
5 respondentiim, kteti méli za Ukol dotaznik vyplnit a podat zpétnou vazbu na otazky

v dotazniku a jeho strukturu.
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Vysledky predvyzkumu tudiz pomohli upravit dotaznik tak, aby otazky byly co
nejsrozumitelnéjsi a dotaznik byl ptehledny. Otazky, které byly nakonec vynechény nebo

alespon pieformulovany do jiného tvaru, byly oteviené otazky.

Samotny dotaznik vyplnilo 186 dotazovanych respondentl, ale bohuzel pouzito mohlo
byt k vyhodnoceni pouze 155, a to z divodu prvni polozené otazky v dotaznikovém

Setfeni. Otazkou ,, Pijete kolové napoje? ““ bylo potieba ovéfit, zda respondenti kolové

.....

automaticky uzaviel.

6.2 Provedeni vyzkumu

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni dat, ktera byla ziskana pomoci on-line dotazovani.

Soucésti dotaznikového Settfeni byly demografické otazky, podle kterych byli respondenti
rozfazeni. Pro toto rozfazeni bylo vyuzito pouze dvou demografickych kritérii. Prvnim
demografickym kritériem bylo pohlavi respondentt. Ze 155 dotazovanych na dotaznik

odpovédelo 100 zen a 55 muzd.

Tab. 2: Pohlavi respondentti

Pohlavi Procentni zastoupeni Pocet respondenti
Muz 35,5 % 55
Zena 64,5 % 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi demografické kritérium, které bylo vyuZito na rozfazeni respondenti, bylo vékové
rozhrani. Nejvétsi podil z dotazovanych respondentl tvotila skupina ve véku 21-30 let,
ato vice jak polovina dotazovanych respondentli, pfedev§im proto, Ze autorka
zvetejiiovala dotaznik na svych socidlnich sitich a pohybuje se v mladém kolektivu.
Dotaznik se vSak autorka snazila rozeslat mezi vSechny vékové kategorie, aby byl co

nejvice odpovidajici kvantitativnimu vyzkumu
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Tab. 3: Vékové rozhrani respondentti

Procentni zastoupeni | Pocet respondentii Celkem
Vék Muzi Zeny Muzi Zeny | Procenta | Polet
Do 20 let 7,09 % 12,26 % 11 19 19,35 % 30
21-30 let 18,06 % | 34,84 % 28 54 52,90 % 82
3140 let 4,52 % 5,81 % 7 9 10,33 % 16
41-50 let 3,87 % 7,09 % 6 11 10,96 % 17
51-60 let 1,94 % 2,58 % 3 4 4,52 % 7
61 a vice let 0% 1,94 % 0 3 1,94 % 3
Celkem 3548 % | 64,52 % 55 100 100 % 155

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Otazky v dotazniku byly rozdéleny na dvé ¢asti. V prvni ¢asti byly otazky zaméfeny na
napoj Coca-Cola a v druhé ¢asti byly zaméteny otazky na ndpoj Kofola, které budou

nasledné popsany a vysvétleny.

Z celkového poctu dotazovanych oznacili respondenti Coca-Colu za nejvice preferovany
napoj. Respondenti méli moznost vybéru z vice odpovédi, a proto Coca-Cola byla ve
vyzkumu oznacena 96x, Kofola 82x, Pepsi Cola 44x a naposledy byla moZnost vypsat
jiny kolovy napoj, ktery nebyl ve vybéru moznosti. V odpovédich se objevil pouze jeden
kolovy napoj, a to Royal Crown, ktery vyrdbi a md ve svém portfoliu Kofola
Ceskoslovensko. Samoziejmé Kofola neni od Coca-Coly vibec pozadu, co se ty&e

oblibenosti napoje.

Obr. 10: Kde jste se setkali s reklamni kampani Coca-Coly a Kofoly?

Vanoc¢ni kamion g
Radio
Propagacni letak
Billboard
Obchod

Socialni sité

Internet

Televize

20 40 60 80 100 120 140 160
mKofola mCoca-Cola

=

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Jak uz je vidét z grafu, respondenti méli moznost vybirat z vice odpovedi. Na obrazku si
nelze nevSimnout, Ze nejvice respondenti vybirali moznost reklamy v televizi, kde jako
jedina ma reklama Kofola vyhodu oproti reklamé Coca-Coly. Tento typ reklamy je
nejvice znamy a také je nejstarsi z marketingové komunikace. Jelikoz v dnesni moderni
dobé¢ se propagace smefuje spiSe na internet ¢i socidlni site, jak uz je vidét na obrazku 8§,
jsou tyto dvé moznosti mist propagace hned v zavésu za televizni reklamou. Zbyla
propagacni mista, ktera byla v dotazniku zminéné zaujima spise Coca-Cola, ale Kofola
neni vibec pozadu. Napiiklad v propagacnim letaku se reklama Coca-Coly a Kofoly

shoduje.

Tab. 4: Hodnoceni marketingové komunikace Coca-Coly

Pocet respondentii
Zcela Neutralni Zcela
MoZnosti souhlasim | Souhlasim postoj Nesouhlasim | nesouhlasim
Za ujmuti
pozornosti 49 61 36 6 3
Zajimava a
zabavna
reklama 44 58 40 8 5
Ovlivnéni
reklamou ke
koupi 14 30 44 41 26
Ovlivnéni akéni
nabidkou 32 40 39 28 16

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V tabulce jsou uvedené otazky, na které respondenti odpovidali pomoci pfipravené Skaly.

Zaujme Vasi pozornost marketingova komunikace Coca-Coly (reklama, billboardy,
soutéze atd.)? - Ztéchto odpovédi vyplyva, ze vice jak polovinu respondentl

marketingova komunikace Coca-Coly je zaujme.

Prijdou Vam reklamy Coca-Coly v televizi zajimavé a zabavné? — Podle vyzkumu jsou
reklamy Coca-Coly v televizi pro respondenty zajimavé a zdbavné, jak oni sami vSude
uvadéji.

Premluvila Vas nékdy reklama ke koupi Coca-Coly? — Z odpovédi respondentil je patrné,
ze nadpoloviéni vétsSinu nikdy neovlivnila reklama ke koupi napoje Coca-Cola. Podle
vysledku odpovédi by Coca-Cola nemusela tak cilit na jejich reklamu, ale mohli by se

zam¢fit na jiné marketingové aktivity, které by jim mohli pfinést vyssi zisky.

47



Ovliviiuji Vas akcni nabidky pri koupi Coca-Coly? - Tato otazka byla vypocitdna pomoci

statistick¢ho zpracovani hypotéz v kapitole testovani hypotéz.

Tab. 5: Hodnoceni marketingové komunikace Kofoly

MozZnosti Pocet respondentii
Zcela Souhlasim | Neutralni | Nesouhlasim Zcela
souhlasim postoj nesouhlasim
Za ujmuti 50 68 31 4 2
pozornosti
Zajimava a 61 69 18 1 6
zabavna
reklama
Ovlivnéni 19 38 55 31 12
reklamou ke
koupi
Ovlivnéni akéni 33 39 43 25 15
nabidkou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na prvni pohled lze z tabulek vycist, ze respondenti hodnotili marketingovou komunikaci

Kofoly pozitivnéji nez marketingovou komunikaci Coca-Coly.

Zaujme Vasi pozornost marketingovd komunikace Kofoly (reklama, billboardy, soutéze
atd.)? — Podle odpovédi od respondentli na prvni pohled marketingovd komunikace
zaujme jejich pozornost. Kofola tudiz spliuje svij cil, pfi kterém jejich marketingova

komunikace zaujme zakazniky.

Prijdou Vam reklamy Kofoly v televizi zajimavé a zdabavné? — Z téchto odpovédi je
evidentni, Ze reklamy Kofoly pfijdou respondentiim zébavné. JelikoZ z celkového poctu

odpovédi bylo pouze sedm negativnich.

Premluvila Vas nékdy reklama ke koupi Kofoly? — Z odpovédi respondentt je patrné, ze
jednu tietinu reklama premluvi ke koupi, druhd tfetina respondentd mé neutralni postoj

k odpovédi a treti tfetinu respondentil reklama viibec neovlivni k nakupu.

Ovliviuji Vas akcni nabidky pri koupi Kofoly? — Podle vyzkumu velkou vétSinu
respondentll ovlivni pfi ndkupnim rozhodovani Kofola v akéni nabidce, coZ také
potvrzuje prizkum, ktery uvadi, ze se Cesi ¢im dal tim vice rozhoduji pfi nakupu podle

ak¢énich nabidek.

Dalsi otazky, které byly stanovené v dotazniku, se zaméfovaly pfedev§im na to ,,Jak

respondenti vnimaji znacku Coca-Coly a Kofoly? ““. Otazky byly stanoveny tak, aby se

48



z vyslednych dat mohl vytvofit sémanticky diferencial, a proto byly vytvofeny pomoci
linearni stupnice, ktera respondentim velmi usnadnila vyplnéni. Otazka byla polozena
formou protikladnych faktorti dvojic, kde na levé strané€ byly stanoveny negativni faktory
a na pravé strané pozitivni faktory, které spojovala stanovena sedmistupiiova bipolarni
stupnice od -3 do +3, jak Ize vidét na obrdzku 9 nize. Podle faktorti postavené proti sobé
se méli respondenti rozhodnout na jaké trovni vnimaji urcitou dvojici faktor. Ze
ziskanych dat byly z kazdé odpovedi vypoctené priimeéry, které mizeme vidét v tabulce
6 nize.

Tab. 6: Vypocty pro sémanticky diferencial

Coca-Cola | Kofola
Nizka kvalita 1,89 2,01 Vysoka kvalita
Predrazena cena 0,37 1,45 Odpovidajici cena
Obyc¢ejna chut’ 1,61 2,01 Vyjimec¢na chut’
Neuspésna reklama 1,61 2,18 Uspé&na reklama
Miadistva 2,3 1,98 Vyspéla
Zastarala 2,05 1,87 Moderni
Amatérska 2,21 2,04 Profesionalni
Konzervativni 1,65 2,06 Kreativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pomoci sémantického diferencialu Ize zjistit emociondlni deficit mezi dvéma subjekty,
znaCkami ¢i produkty a mnoho dal$iho. Emocionalni deficit zndzorfiuje rozdil v ndzoru
nebo vnimani respondenta. Poprvé byl vyvinut panem Ch. E. Osgoodem, podle které¢ho
se taky n¢kdy nazyva ,, Osgoodiiv sémanticky diferencial“ (Ktivohlavy, 2017; Tahal,
2017).

Vypoctené primeéry poslouzily k zadani dat do grafu sémantického diferencidlu a také
stanoveni vnimani znacek respondentl Coca-Cola a Kofola. Jestlize se skore pohybovalo
kolem hodnot <-0,5;0,5> je mozné hovofit o neutralnim postoji ve vniméni obou znacek.
Jakmile se kifivka dostala pod hodnotu -0,5 mizeme hovofit o negativnim postoji,
anaopak kdyZ se kfivka dostane nad hodnotu 0,5, hovofime o pozitivnim postoji

k pozorovanym znackam.

Jak si lze v§imnout, ob¢€ kiivky se nachazeji na pravé stran¢ grafu, coz z grafu vyplyva,
ze respondenti obecné znaCky Coca-Cola a Kofola vnimaji velmi pozitivné. Dal§im
faktem je, ze ob¢ znacky se v riiznych faktorech prolinaji a neznamena tak, ze by jedna
znacka byla vnimana respondenty 1épe nez ta druhd. Kazda znacka podle respondentti je
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v nécem lepsi a naopak. Mezi obéma znackami nevznikd nijak velky rozdil az pfi jedné
dvojici faktort, kde je rozdil ,, 7,08 “. Tudiz nedochazi k emociondlnimu deficitu, ktery
vznikd az pti prekroCeni 3 a vice hodnot. Nejvyssiho skore ve vyzkumu dosahla znacka
Coca-Cola, pii zjistovani vysledku dvojice faktori ,, Mladistva X Vyspela“, kdy
respondenti oznacili Coca-Colu za vyspélou znacku. Pii zjistovani vysledku dvojice
faktorii ,, Predrzend cena X Odpovidajici cena“, respondenti oznacili s nejmensim skore
také znaCku Coca-Cola. Znacka Kofola byla respondenty ve vyzkumu vnimana
pozitivnéji, jelikoz z 8 pozorovatelnych faktori ji respondenti vnimali 5x pozitivnéji nez

Coca-Colu.

Obr. 11: Sémanticky diferencial

Nizka kvalita Vysoka kvalita
Predrazena cena Odpovidajici cena
Obyéejna chut Vyjimeéna chut
Neuspésna reklama Uspésna reklama
Miadistva Vyspéla
Zastarala Moderni
Amatérska Profesionalni
Konzervativni / Kreativni

—@— Coca-Cola

-3 -2 -1 0 1 2 3

Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi stanovenou otazkou, kterd byla definovand v dotaznikovém Setfeni se zamétovala
na to zda ,, Sledujete spolecnost Coca-Cola nebo Kofola na socialnich sitich (Facebook,

Instagram, Twitter atd.)?*

Tab. 7: Sledovanost na socialnich sitich

Preference Zeny Muzi
napoji. | ANO | NE | ANO |NE
Kofola 11 89 | 12 |43

Coca-Cola| 10 | 90 11 | 44

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Z dotaznikového Setieni Ize vypozorovat, ze pouze mala vétSina dotazujicich sleduje
socialni sité obou spolecnosti. Socidlni sité¢ Kofoly sleduje pouze 17,42 % a z tohoto poctu
respondenttl je vice muzl nez Zen, pouze o jednoho respondenta, i kdyz v celkovém poctu
respondenttl je o jednu tfetinu vice Zzen nez muzli. Socialni sit¢ Coca-Coly sleduje pouze
15,67 % respondentti, coz je o 1,75 % neboli 2 respondenty méné, nez sleduji socialni
sit¢ Kofoly. Opét socialni sit¢ Coca-Coly muzi sleduji vice nez zeny o jednoho
respondenta. Z celkového poctu dotazovanych respondentli socidlni sité t€chto napoju
skoro viibec nesleduji, 1 kdyz jsou znacky Coca-Cola a Kofola na téchto sitich dost

aktivni.

Posledni otazka, kterd byla stanovena v dotazniku, se ptala respondenti na to ,,Kterd

¢

spolecnost Coca-Cola nebo Kofola se podle Vas prezentuje na verejnosti lépe. *

Tab. 8: Procentni posouzeni tispéSnosti znacek

Napoj Procentni zastoupeni | Pocet respondentii
Kofola 43,20 % 67
Coca-Cola 56,80 % 88

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tato otazka byla piidruzend k ptfedchozim otazkdm, ze kterych se vytvarel sémanticky
diferencial. I kdyZ ze sémantického diferencialu vysla ve sledovani Iépe Kofola, v této
otazce respondenti odpovidali trochu jinak. V tabulce 8 je podle ziskanych dat vidét, ze
nazory respondentli na prezentaci spolecnosti na vefejnosti se od sebe moc neodliSuji.

Podle respondentil se Coca-Cola na vefejnosti oproti Kofole prezentuje 1épe 0 13,6 %.

Z dotazniku, kdy respondenti byli rozdéleni podle svého pohlavi, bylo zcela jasné, Ze
Zeny v obou ptipadech budou prevladat, jelikoz vice Zen odpovidalo na celkovy dotaznik.
Pro Kofolu se tedy rozhodlo 44 Zen a 23 muzi, pro Coca-Colu se rozhodlo o 10 Zen vice

tudiz 54 a o 11 muzu vice tudiz 34.

6.3 Testovani hypotéz

V této kapitole se popisuje statistické vyhodnoceni stanovenych hypotéz, které jiz byly
stanovené na zacatku. Testovani vSech hypotéz bylo provedeno v programu EXCEL,
ktery je urceny pro vypocet statistickych dat. K vyhodnoceni zminénych hypotéz byly
vyuzity tyto testy: test o parametru pi alternativniho rozdéleni a dvouvybérovy t-test

stitednich hodnot. U vSech testi je také zvolena 5% hladina vyznamnosti.
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H1: ,Vice nez polovina dotazovanych respondentit ma napoj Kofola spojeny s vanocni

reklamou. “.

Pro vyhodnoceni této hypotézy byl zvolen test o parametru pi alternativniho rozdéleni.
K vyhodnoceni této hypotézy bylo zapotiebi odpovédi zakoddovat. Odpovédi, které
obsahuji odpovéd’ ,,Vanoc¢ni reklama™ je zakddovano pomoci hodnoty 1 a naopak
vSechny odpovédi, které tuto odpovéd neobsahuji jsou zakdédovany hodnotou O.
K tomuto testu bylo potieba potvrdit testové kritérium, které bylo potvrzeno a rozsah
vybéru je vétsi nez vysledek z kritéria (155> 54,935213) a mohl se tedy pouzit tento typ

testu.
Ho: n=10,5
Hi: p> 0,5 (pravostranna hypotéza)

Z tohoto testu za pomoci programu Excel vysla testova statistika 7,309295893
a p-hodnota nabyva hodnoty 1,34226E-13 z toho Ize vidét, ze hodnota je rozhodné mensi
jak hladina vyznamnosti 0,05. Tudiz nulovou hypotézu zamitdme a zjiSténd data
potvrzuji, ze vice jak polovina dotazovanych respondentii ma ndpoj Kofola spojeny

s vanoc¢ni reklamou.

H2: ,.Z celkového poctu dotazovanych si muzi vice kupuji klasickou prichut’ Coca-Coly

nez zeny. “

K vyhodnoceni této hypotézy byla potieba ovéfit, zda se shoduji stiedni hodnoty, aby se

mohl pouzit dvouvybérovy t-test stfednich hodnot.

Ho: pi= 2

Hi: i <p2 (levostranna hypotéza)

S pomoci Excelu a timto testem vysla testova statistika 1,525151 a p-hodnota 0,935357,
ktera je vyssi jak hladina vyznamnosti 0,05. Tim tedy nulovou hypotézu nezamitame
a nebylo tudiz prokazano, Zze by si muzi vice kupovali klasickou ptichut Coca-Coly nez

zeny.
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Obr. 12: Vypocet dvouvybérového t-testu

t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances

Variable 1 Variable 2

Mean 0,60824742 0,48275862

Variance 0,2407646 0,25408348
Observations 97 58

Pooled Varial 0,24572654

Hypothesizec 0

df 153

t Stat 1,52515139 0,93535711

P(T<=t) one-t 0,06464289
t Critical one- 1,65487385
P(T<=t) two-t 0,12928579
t Critical two-_1,97559032

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

H3: |, Méné nez 80 % z dotazovanych respondentii se pri ndkupu ndapoje Coca-Cola

rozhoduji z ditvodu akcnich nabidek. *

Vyhodnoceni této hypotézy bylo provedeno pomoci testu o parametru pi alternativniho
rozdeleni. K vyhodnoceni této otazky byla potieba odpovédi zakddovat, kde odpoveédi
zcela souhlasim odpovidaly hodnot€ 5, souhlasim hodnoté 4, neutrdlni postoj hodnot¢ 3,
nesouhlasim hodnoté 2 a zcela nesouhlasim hodnoté 1. K tomuto testu bylo potieba
potvrdit testové kritérium, které bylo potvrzeno a rozsah vybéru je vétsi nez vysledek

z kritéria (155 > 36,1217842) a mohl se tedy pouZit tento typ testu.

Ho: p=80 %

Hi: p <80 % (levostranna hypotéza)
Pomoci Excelu byl vypocitana testova statistika -10,24104644 a p-hodnota 6,49123E-25,
ktera je nizsi, jak hladina vyznamnosti 0,05. Tim tedy nulovou hypotézu zamitame a bylo
tedy prokazano, Ze mén¢ jak 80 % dotazovanych respondentli se rozhoduje pii nakupu

napoje Coca-Cola zdivodu ak¢nich nabidek. Ze ziskaného pruzkumu, ktery byl

proveden v minulém roce, se tedy vyzkum provedeny v této praci s vysledky neshoduje.

Ze statistického vyhodnoceni hypotéz byly dvé ze tii hypotéz potvrzeny, jedina hypotéza
H2 nebyla statistickym testem potvrzena, a tudiZ nelze potvrdit autorky tvrzeni, zda si

mui vice kupuji klasickou ptichut’ oproti zendm.
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7 Vhodna doporuceni komunika¢niho mixu napoji

Coca-Cola a Kofola

Na zakladé¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které bylo popsano v piedeslych
kapitolach, si autorka dovoluje doporucit v této praci blize nékolik vhodnych doporuceni
pro marketingovou komunikaci spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o.

a Kofola CeskoSlovensko a.s.

Jelikoz se cela prace zamétuje predevsim na komunikaéni mix, jsou pro tuto problematiku
stanoveny tyto navrhy. Vhodna doporuceni pro spolecnosti jsou rozdélena na dvé
podkapitoly pro Coca-Colu a Kofolu. Komunika¢ni mix obou spolecnosti je na velmi
dobré urovni, a proto také bylo tézké najit néco v cem by délaly obé spole¢nosti néjaké
chyby. Nékolik vhodnych doporuceni vsak autorka z prozkoumani komunika¢niho mixu

pfeci jenom vypozorovala a ty budou nésledné piedstaveny nize.

7.1 Vhodna doporuceni pro spole¢nost Coca-Cola

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zdkaznici napoje Coca-Cola skoro viibec nesleduji
jejich socialni sité. V rdmci doporuceni, jak pfildkat vice zdkaznikli ke sledovanosti
socialnich siti Coca-Coly, je navrh marketingové kampané na socialnich sitich, jako je
Instagram a Facebook, které¢ jsou spolu siln€¢ propojené. Marketingova kampan bude
spocivat predev§im vtom, Ze se Coca-Cola spoji s pofadatelem mezinarodniho
hudebniho festivalu Colours of Ostrava a domluvi se spolu na spolupraci. Coca-Cola
by zvetejnila reklamu v televizi, kterou béZzn€ uvadi a poslednich 5-10 sekund by
poslouZily pro propagaci prave socialnich siti Coca-Coly ale 1 Colours of Ostrava. Coca-
Cola by v reklamé upozoriiovala na soutéz o hudebni listky na koncert Colours of Ostrava
spolu s pozvankou na festival. Na socidlnich sitich by se soutéZilo o ¢tyfi Ctyfdenni
vstupenky na festival v terminu 13.-16.06.2022, kde by byli 30.06.2022 ve 20:00
vyhlaseni tfi soutézici pomoci nahodného vybéru. Podminky, které¢ by soutézici museli
splnit, aby vyhrali, by byly nasledujici. Prvni a zaroven hlavni podminka by byla sledovat
ucty Coca-Cola a Colours of Ostrava na socidlnich sitich a druhou podminkou by byla
potieba oznacit v komentafich tfi kamarady, se kterymi by chtél soutézici stravit
festivalovy vikend. Touto podporou by si ur€ité ziskala Coca-Cola na socidlnich sitich
mnoho novych sledujicich, jelikoz televizi a televizni reklamy sleduje spousta
potenciondlnich zédkazniki.
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Dalsim doporuc¢enim pro Coca-Colu, podle kterého by reklama ovlivnila zdkazniky,
ke koupi népoje. Autorka navrhla, Ze by Coca-Cola mohla vytvofit spolupraci
s prodejnim fetézcem Kosik.cz. Spoluprace s timto prodejcem potravin na internetu by se
zamétfovala predevSim na zalohovani PET lahvi. Do tohoto projektu by byly zapojeny
vSechny znacky, které ma Coca-Cola ve svém portfoliu. Spoluprace by predevsim
spocivala v tom, Ze by si zakaznici zakoupili 1dhev Coca-Coly, ke které by byla pfictena
3,- K¢ zéloha. Lahve by si zdkaznici doma stfddali a az by jim ptivezl kuryr dalsi nakup
lahve by mu vratily zpét a penize z vracenych lahvi by jim byly pficteny na jejich ucet.
Coca-Cola by lahve z recyklovala a pouzila na vyrobu novych. Timto zptisobem by mohla
Coca-Cola oslovit mnoho zékaznikti, kterym by se snizila vyroba PET lahvi a snizily
dopady na Zivotni prostiedi. Propagace této spoluprace by byla zvetejnéna na socialnich

sitich, v televizi a na internetovych strankach obou spolecnosti.

7.2 Vhodna doporuceni pro spole¢nost Kofola

Kofola ma své reklamni kampané velmi dobie propracované a lidem dost Casto utkvi
jejich reklamy v paméti. Pomoci testovani hypotéz bylo zjisténo, ze zakaznici si spoji
Kofolu nejcastéji s reklamou na vanocni prasatko, ktera je také zahrnovana mezi jejich
nejznaméjsi reklamy.

Z dotaznikového Setteni vSak vyplyva, Ze respondenti nesleduji viibec spole¢nost Kofolu
na socialnich sitich stejné jako Coca-Colu. V ptedeslych kapitolach bylo také zjiSténo,
ze Kofola viibec nevyuziva influence marketingu, ktery ji mize pomoct se zvySenim
poctu sledujicich prave na sociélnich siti. K naldkani sledujicich by Kofola méla oslovit
dv¢ az tf1 znamé osobnosti se kterymi nasledné vznikne spoluprace. Zndmé osobnosti by
byly vybrani ze tii vékovych kategorii, kde kazda zndma osobnost zastoupi urcitou
vekovou skupinu. Jejich podpora by spocivala pfedev§im v propagaci napoje Kofola a
jeho marketingovych akci. Se zndmymi osobnostmi by byly domluvené podminky jako
je presdileni ptispévkil, které Kofola zvetejiiuje na svych socidlnich sitich a zminit
je u ptispévku s odkazem na profil Kofoly na sitich. K propagaci by také mohli vyuZit
zminéného merche, ktery byl jiz zminény v této praci vySe. Zakaznici by od zndmych
osobnosti mohly ziskat pravé na tento merch slevové kédy na jeho zakoupeni. Dalsi
propagaci, kterou mohou vyuzit pro zvyseni poctu sledujicich na socidlnich sitich Kofoly

je naptiklad vytvoteni riznych soutézi pravé o tento zminény merch.
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Kdyz uz je te€ o socialnich sitich, dal§im vhodnym doporu¢enim pro Kofolu je naptiklad
zalozeni profilu na velmi znamé sociélni siti TikTok, kterou Kofola viilbec nevyuziva.
Tato socialni sit’ je znama predevsim mezi mladymi lidmi. Pravé pomoci této socialni sité
by bylo dobré¢ Kofolu propagovat, jelikoz na ni lidé dosahuji velkého poctu shlédnuti
videi za velmi kratkou dobu. Propagace na této socidlni siti by spocivala predevSim
v predstaveni napoje Kofola mladé generaci a sezndmeni sledujicich s historii spole¢nosti
pomoci kratkych nau¢nych videi. Dal§im typem propagaci by mohla Kofola nahravat
kratka videa o tom, jak samotny napoj vznika od samého zacatku, pies sbirani bylin, po
jeho suseni, samotnou vyrobu napoje, tvorbu lahvi, etiket, baleni, dopravu do prodejen az
k cesté ke konecnému zakaznikovi. Nebo také natacet o zékulisi spole¢nosti, nataceni
televiznich spotii ¢i nataceni rozhovori se zameéstnanci spolecnosti Kofola. To vse
by mohly natacet zminéné znamé osobnosti, které¢ by to zaroven propagovaly na svych
socidlnich sitich. A praveé témito kratkymi videi by si Kofola ziskala mnoho novych

sledujicich na svych socialnich sitich.

Dle nazoru autorky a vysledkii zpracované v praci je jasné, ze Coca-Cola je v Ceské
republice velmi oblibeny zapadni napoj. I kdyZ se nachéazi na prvnich ptickach kolovych
napoju, Kofola je také velmi oblibeny napoj, predevsim proto, Ze je to ryze ¢esky napoj,
ktery se u nas na trhu vyrabi od 60. let a znd ho kazdy. V porovnani s Coca-Colou
je s obsahem cukru na tom lépe Kofola o 3,2g cukru na 100 ml. Kofola z celkového
vyzkumu vySla velmi dobfe, a proto se miiZze povazovat za velmi rovnocenného

konkurenta Coca-Coly.
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8 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo posouzeni marketingové strategie vybranych
spolenosti, se zaméfenim na marketingovou komunikaci, popsat je, vziajemné
je porovnat a na zéklad¢ zjisténych podkladii nasledné navrhnout vhodnd doporuceni
na vylepSeni jejich marketingovych komunikaci u spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko

a Slovensko, s.r.0. a Kofola CeskoSlovensko, a.s.

Spolecnosti, které byly vybrany pro toto Setfeni, se zaméfuji na vyrobu a prodej kolovych
napoju. Kofola byla zvolena ptedevsim proto, Ze je to ryze ¢esky napoj a Coca-Cola
mezinarodni népoj, ktery zna kazdy po celém svété pro svou uspéSnou historii. Autorka
timto posouzenim marketingovych strategii spolecnosti chtéla prokazat, ze 1 kdyz
je Kofola pouze lokalnim napojem, neni oproti Coca-Cole, se svym produktem viibec
pozadu. Zéakaznici totiz napoj Kofola hodnoti velmi podobn¢ v nékterych ptipadech i 1épe

jak napoj Coca-Cola.

Nejdiive byla zapotiebi vypracovat teoreticka vychodiska pro UspéSné vypracovani
vhodnych doporuceni a zlepSeni marketingovych strategii spolecnosti. K tomu bylo
potieba vyuzit a spravné stanovit vhodné zdroje ke zpracovani praktické Casti prace.
V teoretické Casti byla definovana marketingova strategie a od této kapitoly byly dal
popsany terminy jako marketingovy a komunikaéni mix, které nasledn¢ poslouzily
v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast byla sepsana z predstaveni spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko
s.r.0. a Kofola CeskoSlovensko, a.s. a jejich historie. Pro nasledné Nasledné byla vyuzita
teoretickd vychodiska ke zhodnoceni marketingového a komunikaéniho mixu
spolecnosti. Z dotaznikového Setfeni byly zjistény od zdkaznikli pfedevSim tyto
poznatky: jak vnimaji marketingovou komunikaci spolecnosti, jak s ni jsou spokojeni
a jaky napoj preferuji vice. Z celkového porovnani jsou zakaznici spokojeni s obéma

napoji, jen Kofola si vede oproti Coca-Cole o trochu Iépe.

Nasledné u statistického testovani hypotéz, kde byly potvrzeny pouze dvé z celkovych tii
stanovenych. U prvni hypotézy neboli H1: ,,Vice nez polovina dotazovanych respondentii
ma ndpoj Kofola spojeny s vanocni reklamou. “ bylo ze Setfeni potvrzeno, ze zédkaznici
si Kofolu spoji ve vétsing pfipadl pravé s vanoéni reklamou. U druhé hypotézy neboli

H3: ,, Méné nez 80 % z dotazovanych respondentii se pri nakupu napoje Coca-Cola
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rozhoduji z divodu akcnich nabidek.“ bylo prokdzano, ze se vétSina zakaznikl
nerozhoduje pfi ndkupu pouze akéni nabidkou, ale také vlastnostmi napoje Coca-Cola

naptiklad chuti.

Na zéklad¢ ziskanych vysledkli z dotaznikového Setieni a posouzeni marketingovych
komunikaci, byla stanovena vhodna doporuceni pro vylepSeni jejich marketingovych
komunikacich. Nasledn¢ pomoci porovnani spolecnosti bylo vyhodnoceno, jak zdkaznici

celkové vnimaji jejich komunikace na vefejnosti.
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Priloha A:

e

Posouzeni marketingove strategie -
vybranych spole¢nosti

Dobry den, jsem studentka Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro mou bakalafskou praci na téma "Posouzeni

marketingové strategie vybranych spole¢nosti”.

eee

Dotaznik obsahuje celkem 22 otazek a je zcela anonymni. Jeho vyplnéni Vadm zabere méné nez 5 minut.

Moc Vam dékuji za vypInéni tohoto dotazniku.

Pijete kolové napoje? *
Ano

Ne

Jaky kolovy napoj preferujete? *
Kofola
Coca-Cola
Pepsi-Cola
Privatni znacky fetézcl (napf. Lidl Freeway)
Zadny

Jina...

Znate kolovy napoj Coca-Cola? *
Ano

Ne



Setkali jste se nékdy s reklamni kampani Coca-Coly? *

Ano

Ne

Kde jste se setkali s reklamni kampani Coca-Coly? *

Televize

Rédio

Billboard
Obchod
Propagacni letak
Internet

Socialni sité
Nikde

Jina...

S jakou reklamou si spojite Coca-Colu? *

"Vanoce jsou tady"
"50 let spolu v Cesku"
"60 léta Poletime?"
"Taste the feeling"
Zéadnou

Jina...



Ohodnotte marketingovou komunikaci Coca-Coly: *
Zcela souhlasim Souhlasim Neutrdlni postoj  Nesouhlasim  Zcela Nesouhla..
Zaujme Vasi po...
Prijdou Vamre...
Pfemluvila Vas ...

Ovliviuji Vas a...

Sekce 8 z 21

Jak vnimate znacku Coca-Cola:

<

Popis (nepovinny)

Kvalita znacky *

Nizka kvalita O O O O O O O Vysoka kvalita

Cena *

1 2 3 4 5 6 7

Predrazena cena O O O O O O O Odpovidajici cena



Chut *

1 2 3 4 5 6 7
Oby¢ejna chut O O O O O O O Vyjimeéna chut
*

Reklama

1 2 3 4 5 6 7

Nelspésna reklama O O O O O O O Uspésna reklama

Vyspélost znacky *

1 2 3 4 5 6 7

Mladistva O O O O O O O Vyspéla

Uroven znacky *

1 2 3 4 5 6 7

Zastarala O O O O O O O Moderni

Profesionalita znacky *

1 2 3 4 5 6 7

Amatérska O O O O O O O Profesionalni

Kreativnost znacky *

Konzervativni O O O O O O O Kreativni



Sledujete spole¢nost Coca-Cola na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter atd.)? *

Ano

Ne

Jakou pfichut Coca-Coly si kupujete nejvice? *
Coca-Cola
Coca-Cola Zero Sugar
Coca-Cola Zero Sugar Lemon
Coca-Cola Light
Coca-Cola Vanilla
Coca-Cola Orange Vanilla
Zédnou

Jina...

Znéte Kolovy napoj Kofola? *

Ano

Ne

Setkali jste se nékdy s reklamni kampani Kofoly? *

Ano

Ne



Kde jste se setkali s reklamni kampani Kofoly? *

Televize

Rédio

Billboard
Obchod
Propagacni letak
Internet

Socialni sité
Nikde

Jina...

S jakou reklamou si spojite Kofolu? *
"Vanoéni prasatko"
"Das si Fofolu?"
"1.Maj"
"Kdyz ji milujes neni co fesit"
Z&dnou

Jina...

Ohodnotte marketingovou komunikaci Kofoly: *

Zcela souhlasim Souhlasim
Zaujme Vasi po...
Prijdou Vam re...
Premluvila Vas ...

Qvliviuji Vas a...

Neutralni postoj

Nesouhlasim

Zcela nesouhla...



Sekce 16 z 21

Jak vnimate znacku Kofola:

Popis (nepovinny)

Kvalita znacky *

Nizké kvalita O O O O

Cena *

Predrazena cena O O O O

Chut *

1 2 3 4
Obycejna O O O O

Reklama *

Nelspésna reklama O O O O

O O O

><

6 7
O O Vysoka kvalita
6 7
O O Odpovidajici cena
6 7

O O Vyjimecna

6 7

Uspé&sna reklama



Vyspélost znadky *

1 2 3 4 5 6 7

Mladistva O O O O O O O Vyspéla

Urover znaéky *
1 2 3 4 5 6 7

Zastarala O O O O O O O Moderni

Profesionalita znacky *

1 2 3 4 5 6 7

Amatérska O O O O O O O Profesionalni

Kreativnost znacky *

1 2 3 4 5 6 7

Konzervativni O O O O O O O Kreativni

Sledujete spoleénost Kofola na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter atd.)? *

Ano

Ne



Jakou pfichut Kofoly si kupujete nejvice? *
Kofola Original
Kofola bez cukru
Kofola Citrén
Kofola Merurika
Kofola Meloun
Kofola Vigeri
Kofola Guarana

Jina...

Jaka nejnovéjsi vanoéni reklamni kampan se Vam libi vice? *

Kofola

ol
fuusakda o0 Koo Mot T

Coca-Cola

Ktera spole¢nost Coca-Cola nebo Kofola se podle Vas prezentuje na vefejnosti lépe? *

Coca-Cola

Kofola



Jste muz nebo Zena? *

Muz

Zena

Kolik je Vam let? *
Do 20 let
21-30 let
31-40 let
41 - 50 let
51 - 60 let

61 a vice let



Abstrakt

Matéjkova, A. (2022). Posouzeni marketingové strategie vybrané spolecnosti

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o., Kofola CeskoSlovensko a.s.,

marketing, marketingova strategie, marketingova komunikace

Tato bakalafska prace je vytvofena scilem provedeni posouzeni a porovnani
marketingovych strategii spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o0. a Kofola
CeskoSlovensko a.s., které se zaméfuji na vyrobu a prodej kolovych napojii. V teoretické
¢asti jsou popsany pojmy marketingova strategie, marketingovy mix, druhy
komunika¢niho mixu ATL, BTL a TTL. Prakticka ¢ast prace je tvofena z historie
spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.0., Kofola CeskoSlovensko a.s. jejich
marketingové strategie, a predevsim komunika¢niho mixu. Déle je v praci provedeno
dotaznikové Setfeni za pomoci stanovenych vyzkumnych otazek a hypotéz. Z vysledkt
jsou navrzena na konci prace vhodnd doporuceni pro vylepSeni jednotlivych

marketingovych komunikaci a porovnani obou spole¢nosti.



Abstract

Matéjkova, A. (2022). Marketing Strategy Evaluation in Selected Company [Bachelor
Thesis, University of West Bohemia].

Key words: Kofola CeskoSlovensko a.s., Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o.,

marketing, marketing strategy, marketing communication

This bachelor thesis is designed to assess and compare the marketing strategies of Coca-
Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o. and Kofola CeskoSlovensko a.s., which focus on the
production and sale of their cola beverages. The theoretical part describes the concepts of
marketing strategy, marketing mix, types of communication mix ATL, BTL and TTL.
The practical part of the thesis consists of the history of the companies Coca-Cola HBC
Cesko a Slovensko s.r.0., Kofola CeskoSlovensko a.s. and their marketing strategy and
especially the communication mix. Furthermore, a questionnaire survey is carried out in
the thesis, using set research questions and hypotheses. From the results, appropriate
recommendations for the improvement of individual marketing communications and a

comparison of the two companies are proposed at the end of the thesis.



