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Uvod

V soucasné dobé vladne na trhu s kolovymi ndpoji silnd konkurence. Jednotlivé
spolecnosti se snazi zvysit sviij podil na trhu. Snazi se vyuzit vSech ptilezitosti, které
se jim naskytnou. Jednou z téchto piilezitosti jsou ochucené kolové napoje, které jsou
u spotiebitell Vv poslednich letech stale oblibené&jsi. Lze si vSimnout, ze se spole¢nosti

snazi uvadét na trh stale nové prichuté svych kolovych néapojt.

Tématem této diplomové prace je ndvrh komunika¢ni kampané pro zvoleny produkt.
Timto produktem je Coca-Cola s prichuti pomeran¢ — vanilka. Jedna se o produkt, ktery
byl v USA uveden na trh jiz v unoru roku 2019. Vysledky diplomové prace budou
poskytnuty spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, kterd spolupracuje
s fakultou ekonomickou ZCU a projevila zijem o vysledky prace, predeviim

0 data z provadéného prazkumu.

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navrh komunikaéni kampané pro zvoleny
produkt, a to v¢etné planu na realizaci kampané a navrhu na celkové hodnoceni této
kampané. Dilé¢im cilem je zpracovani teoretického vstupu pro planovani a fizeni
komunikacni kampané. Dal§im dil¢im cilem je provedeni spotiebitelského prizkumu,
ktery ma za ukol zjistit, jakym zpisobem by spotiebitelé pfijali produkt Coca-Cola
pomeran¢-vanilka a jaké by bylo jejich pravdépodobné nakupni chovani v piipadé,
Ze by byl produkt uveden na €esky trh. V ramci Setfeni bude zrealizovdna ochutnavka
tohoto napoje spole¢né s dotaznikem. Dotaznik bude zamétfen piedevsim na zjisténi

spotiebitelskych preferenci a nakupniho chovani ve spojeni s danym napojem.

Prace je koncipovéana na teoretickou a empirickou ¢ast. V teoretické €asti diplomové
prace je formulovan vstup do dané problematiky. Nejprve jsou vymezeny pojmy jako
marketingova komunikace, integrovanad marketingova komunikace, komunika¢ni mix
a nasledné¢ jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Dalsi kapitola je zaméfena
na pojem komunika¢ni kampan, jeji planovani a také medidlni planovéani. Dale
teoreticka ¢ast pojednava o spotiebiteli a jeho chovani, v této ¢asti prace jSOU mimo jiné
vymezeny jednotlivé typy spotiebiteli, jaké faktory ovliviiuji chovani spotfebitelti a jak
se spotiebitelé rozhoduji pii koupi produktu nebo sluzby. V zavéru teoretické casti

je poskytnut teoreticky vstup do problematiky marketingového vyzkumu.
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Empirickd ¢ast obsahuje predstaveni spolecnosti a produktu. Déle se empiricka Cast
vénuje pruzkumu, a to jak jeho ndvrhu, tak realizaci a naslednému vyhodnoceni.
V zavérecné kapitole je predstaven navrh komunikacni kampané vcetné planu samotné

kampan¢ a nasledného vyhodnoceni.
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1 Marketing

Teoreticka Cast této diplomové prace se vénuje marketingovym pojmim. Uvedené
pojmy jsou dulezité pro spravné pochopeni praktické casti diplomové prace. Jedna
se o pochopeni toho, co je marketingovd komunikace, jaké ma nastroje. Dale
se Vteoretické cCasti nachazi naptiklad vysvétleni komunika¢niho mixu, nastinéni

problematiky chovani spotiebitelii a charakteristika hodnoceni kampané.

Kotler uvadi, Zze marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potteb. Zarovenn dodavd, ze dobry marketing neni ndhoda, ale
je naopak vysledkem peclivého planovéni a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich
nastrojii a technik. Dobii marketéii by méli vzdy hledat zptsoby, jak uspokojit své

zakazniky a porazit konkurenci. (Kotler & Keller 2014, s. 33, 35)

Definice marketingu dle American Marketing Assotiation je takova, Ze marketing
je aktivita, sada ustanoveni a procest vytvafeni, komunikovani, doru€ovéani a vymény

nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost. (AMA 2020)

VétSina autortl se ale pifi definovani pojmu marketing shoduje na tom, ze se jedna
o proces, jehoz cilem je wuspokojeni potieb zdkaznikdi, pokud moZno

co nejefektivnéjsi cestou.
1.1 Marketingova komunikace

., Marketingovda komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackdch,
jez prodavaji. V urcitéem smyslu je viastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog
a navazat se spotrebitelem vztahy. Diky posilovani vernosti zdkaznikii miiZe
marketingova komunikace prispivat i k hodnoté zakaznika.” (Kotler & Keller 2014,
s. 516)

Marketingova komunikace je tedy veSkera relevantni komunikace, ktera probiha mezi
firmou a trhem. Vyuziva pfitom riznych nastroju, jako je naptiklad reklama, podpora

prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej apod.
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Svétlik uvadi, Zze marketingova komunikace je propagace neboli komunikace
se zakaznikem, kterd podporuje prodej popi. dobré jméno firmy. Zahrnuje reklamu,

osobni prodej, ptimy marketing, podporu prodeje a public relations. (Svétlik 2016, s. 4)

V souvislosti s vymezenim pojmu marketingova komunikace uvedeme, Ze napiiklad
Vysekalova a Mike§ (2018, s. 15) se zaobiraji otdzkou, zda do marketingové
komunikace patii ¢i nepatii také obal. Ten ma bezesporu nezaménitelnou komunikaéni

funkci. Takze do marketingové komunikace by mél patfit, i kdyby jen ¢aste¢né.

Novym trendem v marketingové komunikaci se stavd, Ze jsou si jednotlivé formy
komerénich komunikaci rovny a nachazeji se vedle sebe. Pomalu tedy piestava platit
rozdéleni aktivit na nadlinkové a podlinkové. Spise plati, ze se aktivity dostavaji tzv.
“na linku®“. Nedilnou souc¢asti komunika¢niho mixu se v soucasné dobé stava
internetova komunikace. Patii sem napiiklad vlastni webové stranky firmy, newslettery,
affiliate marketing, search marketing, reklama ve vyhledavacich atd. Internetova
komunikace je velice rozsahla a je vhodné ji dale clenit. Vysekalova a MikeS
ji doporucuji délit dle schématu v piiloze A. (Vysekalova & Mikes 2018, s. 150, 151)

Kdyz se hovoii o nadlinkové komunikaci (ATL), rozumi se tim neosobni Cast
marketingové komunikace. Tyto aktivity jsou tvofeny predevsim klasickymi médii, jako
je naptiklad televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama ¢i internetovd komunikace.
Podlinkova marketingova komunikace (BTL) jsou aktivity, které nevyuzivaji medialni
formy reklamniho sdéleni, ale v pfevazné mife se u nich uplatiluje osobni forma
komunikace nebo forma piimo a osobné plsobici na konecného zakaznika. Medialni
sdéleni se pak povazuje za pouhy doplnék k podlinkovym aktivitam. Podlinkové
aktivity jsou napiiklad podpora prodeje, osobni prodej ¢i piimy marketing. (Svétlik
2016, s. 17, 18)

Nézory ostatnich autori na nadlinkové a podlinkové aktivity se podobaji pohledu
Svétlika. Napiiklad Jesensky a kol. (2018) zafazuji k nadlinkovym aktivitdim, kromé
vyse zminénych, navic jesté kino. Podlinkové aktivity se poté u téchto autorti viceméné
shoduji. Zaroven se vSichni autofi shoduji na tom, ze v soucasné dob¢ jsou si komercni

komunikace rovny a nachézeji se vedle sebe.
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

Nové se Voblasti marketingu c¢asto pouzivd pojem integrovand marketingova
komunikace, protoze marketing v souCasnosti neni mozné redukovat jen na praci
S produktem, stanovenim ceny daného produktu a jeho doruc¢enim cilovym zdkaznikim.
Spolecnosti nyni musi vyuzivat celého spektra komunikacnich kanald, aby byly
schopny komunikovat jak se svymi soucasnymi zakazniky, tak i s t€mi potencionalnimi.
Stejné pravidlo plati i pro komunikaci se stakeholdery, a to opét jak s t€émi stavajicimi,

tak s témi potencionalnimi. Dulezita je samoziejme i komunikace s celou vetejnosti.

American Marketing Assotiation definuje integrovanou marketingovou komunikaci
jako ,,planovaci proces navrzeny pro zajisténi, Ze vsechny kontakty zdkaznika nebo
potenciondlniho zdkaznika se znackou vyrobku, sluzby nebo organizace budou pro

danou osobu relevantni a v pritbéhu casu konzistentni . (Kotler & Keller 2014, s. 535)

Stava se trendem, Ze narGstd role novych kanald, které jest¢ pred nékolika lety ani
neexistovaly nebo nebyly tak rozsifené. Ptikladem muize byt tfeba Facebook, YouTube
aj. Prakticky cely digitalni marketing hraje stale vétsi a vEtsi roli pii komunikaci
se spotfebiteli. Pfesto 1 nyni ziistava osobni komunikace (face to face) velmi dilezitou
casti marketingové komunikace. Pro marketéry je tedy dulezité, aby integrovali
marketingovou komunikaci a efektivné tak oslovovali zvoleny cilovy trh. Musi tedy
pracovat se Sirokou Skalou dostupnych metod a forem a vybrat, pokud moZzno,
tu nejlepsi kombinaci pro dany cilovy trh. Kdyz se to podafi, miize to pro spole¢nost
znamenat vysokou efektivnost i s ohledem na navratnost vlozenych prosttedka. (Eger
2017, s.12)

,, Vetsina marketéru tedy nestoji pred otazkou, zda komunikovat, ale spise pred otdazkou

co Fici, jak a kdy, komu a jak casto. “ (Kotler & Keller 2014 s. 515)

Dhulezitou roli také hraji zkuSenosti daného marketéra. Pfi vét§im objemu zkuSenosti
je snaz§i zvolit spravnou kombinaci marketingovych nastroji, takZe komunikace
smérem k zdkaznikovi je pak efektivnéjSi. Pokud se podafi dosédhnout integrace, Ize

hovofit o synergickém pfinosu, ktery ma podobu 4E a 4C.
4E:

e ckonomicky (economical) pfinos - sniZzeni nakladi,

e vykonnost (efficient) - véci jsou délany spravné a kompetentné,
15



o efektivita (effective) — je dosazeno komunika¢nich cili pii nejefektivnéjSim
vyuziti zdroju,
e zvySeni intenzity pusobeni (enhancing) - zlepSeni a zvySeni intenzity ptisobeni.

4C:

e ucelenost (coherence) - logické propojeni jednotlivych ¢asti komunikac¢niho
mixu,

e konzistentnost (consistency) — vyvazenost a jednota v komunikaci,

e kontinuita (continuity) - propojeni a kontinuita ptisobeni v Case,

e doplnujici se komunikace (complementary communications) - vytvareni
vyvazené a v jednotlivych cCastech vziajemné se podporujici komunikace.

(Svetlik 2016, s. 173)
Vyhody a nevyhody

Mezi vyhody integrované marketingové komunikace patii snizovani nakladd ve vztahu
k Gc¢innosti komunikace, tzn. zvySovani efektivity pisobeni komunikace. Dal§i vyhodou
je vetsi moznost targetingu a positioningu diky koordinovanéjsi komunikaci znacky
se zakazniky, to umozZnuje vytvaret konkurencni vyhodu. Integrovand marketingova
komunikace také vytvafi pfedpoklady a potencidl pro management organizace jasné
definovat cile, strategii, nastroje a také taktiku podminek pro postupnou zménu firemni
kultury, ktera bude zamétena ve vét$i mife na zakazniky. Mezi nevyhody ¢i rizika
integrované marketingové komunikace patifi naptiklad nebezpe¢i vétSi centralizace
rozhodovani, preference formalnich a byrokratickych postupt. Uvadi se ale, ze zaroven
potlacuje kreativitu, protoze vyzaduje jednoduché sdéleni, standardizaci a urcitou
uniformitu. Dal8i nevyhodou mize byt to, Ze ne kazdd agentura ma kvalitni pfistup

ke vS§em médiim a kvalitni know-how. (Svétlik 2016, s. 173, 174)

Lze ale shrnout, Ze obecné pifevazuji vyhody integrované marketingové komunikace
a Z toho diivodu ji v dnesni dobé vyuzivd mnoho firem. Navic nevyhody ¢i rizika lze

eliminovat spravnou organizaci a spravnym nastavenim firemni kultury.
1.3 Komunika¢ni mix

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je komunika¢ni mix. Kazdy z nastroji
komunika¢niho mixu ma své charakteristické znaky a také naklady. Je nutné s nimi tedy

pocitat.
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Komunikaéni mix je vytvafen za ucelem splnéni danych marketingovych
a komunikacnich cili. Tyto marketingové a komunikacni cile jsou vychodiskem pro
samotnou tvorbu daného komunika¢niho mixu. DalSimi determinanty pro volbu
jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu jsou naptiklad druh vyrobku, typ vyrobku,
dale pak stadium Zzivotniho cyklu vyrobku atd. Je tedy jasné, Ze komunikacni mix pro
produkt vyskytujici se na trhu spottebniho zbozi bude odlisny nez komunikaéni mix pro
produkt, ktery se vyskytuje na trhu vyrobnich spotfebicli. Stejn¢ tak budou existovat
rizné komunikacni mixy pro produkt ve stadiu rastu, ve stadiu zralosti, nebo kdyz
je na trh uvadén uplné novy produkt. Hlavni cil tvorby komunika¢niho mixu je najit
optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich prosttedkt a jejich vyuziti tak, aby

to odpovidalo trzni situaci. (Vysekalova & Mikes 2018, s. 20)

Svétlik ohledné¢ komunika¢niho mixu uvadi, Ze marketingovi odbornici planuji své
aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikacnich cili. Aby dosahli téchto
cili, pouzivaji jednu nebo vice forem marketingové komunikace: reklamy, podpory
prodeje, PR, ptimého marketingu a osobniho prodeje, coz tvoii komunika¢ni mix.
Kazda tato forma ma poté své specifické vlastnosti, ty ji zvyhodiuji pii sdélovani

urc¢itého druhu zpravy ur€itému okruhu zékaznik. (Svétlik 2016, s. 15)

Co se tyka komunikacniho mixu, je dilezité védet, ze je vytvaren za Gcelem splnéni
marketingovych a komunikacnich cilti. Autofi se také shoduji na tom, ze komunikaéni
mix vyuziva rGznych nastrojl, jejichz spravna kombinace je velice dulezitd pro

vytvofeni efektivni marketingové komunikace.
1.3.1 Faktory ovliviiyjici sestavovani komunika¢niho mixu

Pii ptipravé komunika¢niho mixu je dobré brat v uvahu rizné faktory, které jej mohou
ovlivnit. Vysekalova a Mikes (2018, s. 20) uvadi, Ze podobu komunika¢niho mixu, tedy
nastroje, které¢ budou pouzity, ovlivituje druh vyrobku a typ trhu. Pfi¢emz rozlisuji, zda
se jednd o trh spotfebniho zbozi nebo o trh vyrobnich prostfedkti. DalSim faktorem,

ktery uvadéji, je stadium Zivotniho cyklu vyrobku.

Pohled Vysekalové a MikeSe je velmi podobny tomu, jaky maji na danou problematiku
Kotler a Keller (2014, s. 532). Ti uvadé¢ji, ze faktory, které ovliviuji tvorbu
komunika¢niho mixu, jsou: typ trhu, kde je vyrobek nabizen, pfipravenost spotiebitele

k nakupu a stadium zivotniho cyklu vyrobku.
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Tyto faktory budou podrobnéji charakterizovany nize. Rozdil je tedy v tom,
ze Vysekalova a Mikes$ vidi jako treti faktor druh vyrobku, kdezto Kotler a Keller
uptfednostnuji to, jak je spottebitel pfipraven k nakupu. Pro potieby této diplomové
prace je pouzito déleni dle Kotlera a Kellera (2014), ale druh vyrobku, ktery uvadéji
Vysekalova s Mikesem (2018, s. 20) je také vyznamny faktor, na ktery by se pfi

sestavovani komunika¢niho mixu mélo myslet.
Typ trhu, na kterém je vyrobek nabizen

Prvnim charakterizovanym faktorem je typ trhu. Vysekalova a Mike§ (2018) rozlisuji
typ trhu na trh spotfebniho zbozi a na trh vyrobnich prostiedkii. Kotler a Keller
(2014, s. 532, 533) rozlisuji se spotiebni trhy a B2B trhy. Autofi se shoduji,
zZe u spotiebnich trhli je obvyklé vynakladani prostfedki na podporu prodeje a reklamu.
Kdezto u B2B trhli je v popiedi osobni prodej. Ten se obecné vyuziva u drazsich,
komplexnéjsich ¢i riskantnéjSich vyrobka. Ale i tak se na B2B trzich pouziva reklama.
Ta slouzi predevsim k tomu, aby spole¢nost piedstavila sama sebe a své vyrobky,
K vysvétleni vlastnosti vyrobku nebo k pfipomenuti se zakaznikim. Osobni prodej

v kombinaci s reklamou je mnohem efektivnéjsi nez osobni prodej samotny.
Pripravenost spotiebitelii k nakupu

Dalsim faktorem dle Kotlera a Kellera (2014, s. 533, 534) je pfipravenost spotiebitelti
k nakupu. Existuje pét stadii pfipravenosti kupujiciho. Prvnim je stadium budovani
povédomi, zde hraje nejvétsi roli reklama a publicita. Nasleduje stadium porozuméni,
kde se vyuZziva predev§im reklamy a osobniho prodeje. Ve stadiu presvédceni je nejlepsi
pouzit osobni prodej. Dal§im stddiem je stddium uzavieni obchodu neboli objednévka.
Kuzavieni prodeje funguje nejlépe osobni prodej a podpora prodeje. Poslednim
stadiem pfipravenosti spotiebitelll k ndkupu je stddium opakované objednavky. Zde
nejlépe funguje opet osobni prodej a podpora prodeje, ale mnohdy dokdze pomoci také

pfipominaci reklama.
Stadium Zivotniho cyklu vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku zadina stidiem zavadéni vyrobku, pokraduje stadiem ristu,
nasleduje staddium dospélosti a konc¢i stddiem upadku. Ve stadiu zavadéni vyrobku
vykazuje nejvétsi ucinnost vynalozenych prostfedkil reklama, publicita, dale osobni

prodej, nasledovany podporou prodeje a piimym marketingem. Stadium ristu
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se vyznaCuje tim, ze poptavka dosahuje vlastni setrvacnosti diky ustnimu Sifeni
a interaktivnimu marketingu. Ve stadiu dospélosti nabyva na vyznamu reklama, udalosti
a zazitky a osobni prodej. Ve stadiu upadku se vyuzivd podpory prodeje, piicemz

ostatni komunikaéni prostfedky jsou utlumovany. (Kotler & Keller 2014, s. 534)

Je nutné podotknout, Ze nazory Kotlera a Kellera a Vysekalové s MikeSem se ohledné
faktordi ovliviujicich sestavovani komunika¢niho mixu téméf shoduji. Lisi se pouze

v detailech.
1.4 Nastroje komunika¢niho mixu

V této kapitole se diplomova prace zamétfuje na vymezeni a struénou charakteristiku
jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Napiiklad je to reklama, ptfimy
marketing, podpora prodeje, PR, sponzoring, osobni prodej a dal§i. Pomoci nastroji
marketingové komunikace se poté firmy snazi oslovit své cilové zakazniky. Je dulezité
vybrat spravné nastroje pro danou cilovou skupinu, protoze kazdou cilovou skupinu
mohou Iépe oslovit jiné nastroje marketingové komunikace. Volba pouziti jednotlivych

marketingovych nastroji zavisi mimo jiné na druhu vyrobku a na typu vyrobku.

Naéstroje komunika¢niho mixu jsou V této diplomové praci déleny na zaklad¢ struktury,
kterou uvadi Kotler a Keller (2014). Ostatni autofi rozd€luji tyto nastroje velmi
podobné. Rozdily jsou pouze malé, napiiklad Vysekalova a Mike$ (2018) uvadéji misto
udalosti a zazitkli sponzoring, dale interaktivni marketing je rozdélen na dvé casti,
konkrétné nova média a socidlni sité. A neuvadéji Gstni Sifeni. Svétlik (2016) poté uvadi
pouze pét nastrojii komunikaéniho mixu (reklama, pfimy marketing, podpora prodeje,

osobni prodej a public relations.
1.4.1 Reklama

Reklama znamend pfedevsim to, Ze se jedna o komunikaci mezi nékym, kdo produkt
nebo sluzbu nabizi a tim, pro koho jsou produkt ¢i sluzba ureny a tato komunikace
probiha prostfednictvim né¢jakého média s komerénim cilem. Jedna se o placenou formu
takovéto komunikace. Je soucésti celé komunikaéni strategie podniku. Zaroven reklama

musi odpovidat marketingovym cilim organizace.

%

V Zékon¢ €. 40/199 Sb., o regulaci reklamy, je napséno, ze ,,Reklamou se rozumi

ozndmeni, predvedeni, i jina prezentace Sitenda zejména komunikacnimi médii, majici

za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
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vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.
Funkci reklamy je informovat spotiebitele o tom, jaka je nabidka zbozi a sluzeb, dale
oslovovat nové 1 stavajici zakazniky a nejdalezitéjsi funkci reklamy je prodat nabizené

zbozi. (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 14-16)

Ihned po definovani cilového trhu a toho, jaké maji kupujici motivy, popt. jaké je jejich
spotiebitelské chovani, je dilezit¢ se zaméfit na pét hlavnich otazek a na ty najit
odpovéd’. Je dulezité vedeét, jaké jsou cile reklamy, kolik financ¢nich prostiedkl
je mozné investovat, jaké sdéleni ma byt odeslano smérem ke spotiebiteli, jaka média
k tomu budou pouzita, a podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky reklamy.
(Kotler & Keller 2014, s. 544)

Reklamu Ize dle Kotlera a Kellera (2014) d¢lit na informativni reklamu, piesvéd¢ovaci
reklamu, pfipominaci reklamu a utvrzujici reklamu. V nasledujici ¢asti budou tyto

jednotlivé typy reklam blize vysvétleny.
Informativni reklama

Cilem informativni reklamy je vytvofit povédomi o znalce a zajistit znalost novych
vyrobkd nebo novych vlastnosti stavajicich vyrobkii. Vyuzivad se tedy predevsim

k osvéte spotiebitelti o vyhodach produktu. (Kotler & Keller 2014, s. 544, 545)
Piesvédcovaci reklama

Vyuziva se pfedevsim, kdyZ mé podnik za ukol vytvofit oblibu, preferenci, pfesvédceni
a rozhodnuti vyrobek nebo sluzbu koupit. PifesvédCovaci reklamy maji velmi blizko
k reklamam srovnavacim. Tedy k reklamam, které se snazi dosahnout toho, Ze dana
znacka se stane nadfazenou na zdkladé¢ porovnani jejich charakteristik se stejnou
znakou nebo znaCkami v konkrétni tfidé produktl. Srovnavaci reklamy funguji
nejlépe, kdyz zaroven vyvolaji kognitivni a afektivni motivace a kdyz spotiebitelé
vstiebavaji danou reklamu detailnim a analytickym zptsobem. (Kotler & Keller 2014,
S. 544, 545)

Pripominaci reklama

Ptipominaci reklama je nejvice dilezitd, kdyz je produkt ve stadiu zralosti. Reklama ma
pfipominat lidem, aby opakované kupovali produkty dané znacky. (Kotler & Keller

2014, s. 544, 545)
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Utvrzujici reklama

Z ¢asti se podoba ptipominaci reklamé. Mé za kol presvédcit nedavné zakazniky,
7e udélali spravné rozhodnuti, kdyz si produkt nebo sluzbu koupili. (Kotler & Keller
2014, s. 544, 545)

1.4.2 Podpora prodeje

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jednd se o jednu
z marketingovych technik, ktera je piedevsim kratkodobého charakteru, nevytvaii trvalé

preference k danému vyrobku nebo znacce.

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroji, které maji pfitahnout pozornost
spotiebitele, poskytnout mu informace a stimulovat ho K uskuteénéni nakupu.
Prostfedky podpory prodeje se zamétuji jak na koncové zakazniky, tak i na obchod.
Podporou prodeje se rozumi naptiklad soutéze, hry, akce v misté¢ prodeje, vystavy,
vzorky, ochutnavky, kupony apod. (Vysekalova 2012, s. 21)

Sklada se ztady podnécujicich nastroji, které jsou vétSinou kratkodobé a urcené
nebo prodejnimi kandly. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je ten, Ze reklama
nabizi divod, pro¢ nakupovat, kdezto podpora prodeje je jiz podnétem k nakupu.
Je ziejmé, ze rlzné nastroje podpory maji zarovenl rizné cile. Napiiklad vzorek
produktu zajisti spotfebiteli moZnost si jej vyzkousSet, zatimco bezplatné poradenské
sluzby spiSe upevni dlouhodobé vztahy s maloobchodnikem. Podpora prodeje slouzi
k prilakani novych zakaznikii, udrzovani vztahl s vérnymi zakazniky a k zvySeni
opakovanosti ndkupt pfileZitostnych zakaznikti. Pfi pouziti podpory prodeje si musi
firma nejdiive stanovit cile, poté zvolit vhodné nastroje a vypracovat programy, které

je potieba vyzkouset, poté realizovat, kontrolovat a nakonec vSe vyhodnotit. (Kotler

& Keller 2014, s. 559)

Svétlik uvadi, ze podpora prodeje predstavuje stimuly platné pro celou distribuc¢ni cestu,
a to od vyrobce az ke konecnému spotiebiteli. Jejich cilem je tedy zvySeni a podpora
pohybu zbozi. Podpora prodeje je nastroj, ktery akceleruje zvySeny prodej. Této
akcelerace je dosazeno vyuzitim vhodnych stimuld, z nichz lze jmenovat napiiklad
penize, cenu, vyrobek poskytnuty zdarma navic, darky apod. Ty vedou zdkaznika

k nékupu, navstévé obchodu, patrani po dalSich informacich nebo k jinym zadoucim
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vvvvv

tzv. podlinkové marketingové komunikace. (Svétlik 2016, s. 129)

Podpora prodeje je tedy dobrym ndstrojem pii propagaci produktli, které si zakaznik
muze vyzkouSet nebo v ptipad¢ potravin ochutnat. Je vhodna také pfi uvadéni nového
produktu, kdy =zdkaznik nemd Sdanym produktem zkuSenost. Napiiklad pfi

ochutnavkach pak zékaznik zjisti, Ze mu produkt chutna a v budoucnu si jej pak koupi.
1.4.3 Udalosti a zazitky

Pokud se znacka stane prostiednictvim né&jaké udalosti nebo zazitku soucasti osobné
vyznamného okamziku v Zivoté spotiebitele, pak diky tomu mize prohloubit a rozsifit
svlj vztah scilovym trhem. VétSina finan¢nich prostfedkil, které jsou vynalozeny
na sponzoring, putuje na sport (uvadi se cca 60-80 %), dale jsou to pak riizné kulturni
akce (koncerty, festivaly) nebo asociace a ¢lenské organizace. Kotler a Keller uvadgji
8 hlavnich cili udalosti. Je to ztotoznéni se s urcitym cilovym trhem nebo zivotnim
stylem, zvySeni vyznamu spole¢nosti nebo vyrobku, vytvofeni ¢i zdiraznéni vnimani
klicovych asociaci image znacky, zvyraznéni korporatni image, dale pak vytvofeni
zazitkd a vzbuzeni pocitl, vyjadieni oddanosti komunité, nabidnuti zabavy klicovym
klientim a v neposledni fadé vytvofeni merchandisingové pfilezitosti a moznosti
podpory prodeje. Dilezité je mit na paméti, ze i pies znaéné mnoZzstvi vyhod
je vysledek udalosti velice nepfedvidatelny a sponzor nad nim nema kontrolu. (Kotler

& Keller 2014, s. 564)

Vysekalova uvadi, Ze sponzoring je komunikacni technika, kterd umoziuje koupit nebo
finan¢né podpofit urcitou udalost ¢i akci. Sponzoring se vétSinou zaméfuje na sportovni,
kulturni a socidlni oblast. V posledni dobé jeho vyznam roste stale vice a vice. Je také
stale Castéji vyuzivan jako nastroj marketingové komunikace. Dilezité je zde rozliSovat
mezi sponzoringem a dary. Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby, tedy
jde o oboustranny obchod. Sponzor dava penize nebo véci a obdrzi od piijemce sluzbu,
kterd mu ma pomoci k dosazeni jeho cilli. Sponzoring je tedy primarné¢ zameéten
na ekonomické z4jmy. Kdezto déarcovstvi je pouze jednostrannd zalezitost a vétSinou
je zaméfeno na dobro¢inné aktivity bez naroki na komer¢ni navratnost. Problémem
sponzoringu muze byt napiiklad slozitost méfeni jeho ucinnosti. (Vysekalova 2012,
S. 24)
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V riznych publikacich byvaji udalosti a zazitky prezentovany jako sponzoring nebo
také jako event marketing. OvSem hlavni myslenka tohoto nastroje marketingové
komunikace byva u autort témét stejnd. Udalosti umoziiuji oslovit zdkazniky a navazat
s nimi vztah. Diky sponzoringu pak muze navazat znacka spojeni s nécim, k ¢emu jiz

spotiebitel ma kladny vztah navazany, jako naptiklad sportovni klub nebo kulturni akce.
1.4.4 Public relations

Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu je public relations. Tohoto nastroje vyuziva
vétSina firem, hlavné téch velkych. Jedna se o praci s vefejnosti, diky které si spole¢nost
vytvari image. Zaroven lze diky tomuto nastroji komunika¢niho mixu vytvaret kladné
vztahy nejen se svymi zakazniky, ale i s Sirokou vefejnosti, coz je pro danou spolecnost
také velmi dilezité.

Public relations (PR) neboli prace s vetejnosti je fidici marketingova technika. Pomoci
ni organizace piedava vetejnosti informace o vyrobcich, sluzbach, o samotné organizaci
apod. Prace s vetejnosti je dlouhodoba zaleZitost, kdy je velice dulezité, aby firma
pusobila divéryhodné. Cilem je vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vefejnosti, vytvofeni pozitivniho dojmu o organizaci, coz muize znacné
ovlivnit dosazeni marketingovych zamérti dané organizace. (Vysekalova & Mikes 2018,
s. 16)

Public relations se od reklamy a podpory prodeje 1isi tim, Ze se jedna o takovou formu
komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkl nebo sluzeb. Hlavnim
ukolem je dle Svétlika totiz vytvafeni ptiznivé image, kterou firma bude na vefejnosti
mit. Nékteré rysy ma ale public relations s reklamou nebo podporou prodeje shodné.
Jde naptiklad o to, ze programy PR jsou rovnéz uskutecfiovany prostiednictvim médii,
dal$i podobnosti je zplisob planovani, které je také zalozené na marketingovém
vyzkumu. Je nutné ov§em podotknout, Ze public relations neni reklamou, i kdyz se pfi
svém pusobeni bez ni malokdy zcela obejde. Stru¢na definice public relations dle
Svétlika tedy zni nésledovné: ,,PR jsou formou komunikace, které firmeé pomaha

I3

prizpiisobit se okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni viastnich cilu.’

(Svétlik 2016, s. 136)

Public relations zahrnuji pestrou Skalu aktivit, které podporuji nebo brani image

spoleCnosti a image jejich jednotlivych vyrobkl. Spolecnosti by mély provadet
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konkrétni kroky sméfujici k fizeni uspéSnych vztaht s kli¢ovymi Cleny své vetejnosti.
Nejlepsi PR oddéleni radi managementu pfijmout pozitivni kroky a eliminovat sporné

postupy, a to takovym zptisobem, aby nemohla vzniknout negativni publicita.

Hlavni ¢innosti public relations jsou napiiklad vztahy s tiskem, kdy je cilem, aby média
informovala vetejnost o firmé v pozitivnim smyslu, dale publicita produktu, to je snaha
o propagaci konkrétnich produktt. Dalsi ¢innosti je firemni komunikace, kde se oblast
public relations snazi o vnitini a vnéj$i komunikaci a prosazovani porozumeéni firmé,
poté lobbovéni, coz znamena jednani se zékonodarci popiipadé vladnimi Ufedniky
za ucelem ziskani jejich podpory a posledni ¢innosti je poradenstvi, které ma za kol
poskytovat poradenské sluzby pro vedeni firmy v oblasti vetejnych zalezitosti a image

firmy. (Kotler & Keller 2014, s. 567)
Publicita

V souvislosti s public relations je nutné vysvétlit pojem publicita. Publicita je totiz
soucasti aktivit PR. Tato aktivita spoCivd ve vytvafeni novych zprav o osobéch,

produktech ¢i sluzbach urcité organizace, které se objevi v médiich.

Publicita nemusi byt vzdy kladna. Naptiklad pokud se firma podili na znecistovani
zivotniho prostiedi a takovéto informace se poté objevuji v médiich, jedna se o Spatnou
publicitu firmy. Publicita tedy nevznikd pouze na zadklad€ informaci, které vytvari
firma. Casto se stavd, e se v tisku &i elektronickych médiich objevuji informace,
u kterych firma nechce, aby byly zvefejnény. Je téméf nemozné mit publicitu pod
vlastni kontrolou. Pfesto se musi firmy snaZit o co nejlepsi publicitu. K tomu muize
firmé& pomoci vytvareni pfileZitosti a udalosti, které mohou zajimat pfedstavitele médii.
Naptiklad rizné charitativni akce, spojovani vyznamnych osobnosti s firmou, inovace

vyrobku apod. (Svétlik 2016, s. 137)
Public relations je dle Vysekalové mozné ¢lenit na n€kolik typt:

- mezifiremni komunikace — komunikace s obchodni vetejnosti,

- oborové — vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zboZzi a jejich velko-
a maloobchodnimi partnery,

- spotiebitelské/produktové — souviseji se zbozim a sluzbami,

- firemni — zahrnuje komplexni prezentaci firem a organizaci. (Vysekalova 2012,
S. 22)
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1.4.5 Ptimy marketing

Mezi néstroje komunikacniho mixu patii také pfimy marketing. V nasledujicich
odstavcich jsou shrnuty nazory riznych autori na tento nastroj. Autofi se shoduji,
ze se jednd o nastroj, ktery se snazi cilit na takové zédkazniky, kteti v danou chvili
projevuji zdjem o dany vyrobek. Piimy marketing mize mit podobu newslettert,

ruznych prospekti, telemarketing apod.

Piimy marketing je interaktivni marketingova technika. Vyuziva jedno nebo vice
komunika¢nich médii k tomu, aby dosahl méfitelné odezvy poptavky nebo prodeje.
Vyhodou piimého marketingu je moznost pfesného zacileni na cilové skupiny, dale
kontrola a méfitelnost akce. Hlavnimi prostiedky piimého marketingu jsou prospekty,
katalogy, cCasopisy pro zdkazniky atd. V soufasné dob¢é roste vyznam vSech
interaktivnich forem komunikace. V pfimém marketingu to znamena, ze aktualnimi
tématy jsou telemarketing, newslettery a predevSim e-mailova komunikace.

(Vysekalova 2012, s. 23)

Dle Svétlika by mél byt pfimy marketing chapan jako urcita filozofie, ktera je zalozena
na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a zakazniky. A to 1 piesto, Ze se v fadé
aspektli odliSuje od ostatnich forem marketingové komunikace. Jednak vyuziva
dvousmérné komunikace, kterda umoziuje velmi ptesné vyhodnoceni dosazeni
stanovenych komunikacnich cilid. A poté byva cilova skupina obvykle menSi nez
u ostatnich forem a to proto, Ze tato forma komunikace je uzce zaméfena
na ty recipienty, kteti byli vyhodnoceni pomoci udaju pfislusné databaze jako
potencidlné perspektivni ¢i podchyceni zakaznici. Také uvadi, Ze je pfimy marketing
ve svych tradi¢nich forméch nakladnou formou komunikace, ale v piipad¢ e-shopl
to tak uplné neplati. V kazdém piipadé se jednd o efektivni a UCinnou formu

marketingovych komunikaci. (Svétlik 2016, s. 147)

Kotler uvadi, ze pifimy marketing je vyuzitim pfimych kandaldi k ziskani zakazniki
a doruceni vyrobki a sluZzeb bez toho, aby byla potfeba marketingovych prostrednik.
K osloveni jednotlivych potenciondlnich 1 soucasnych zékaznikd Ize pouzit mnoho
kanali. Je to naptiklad direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni
televize, kiosky, webové stranky nebo mobilni zafizeni. Pfimy marketing je rychle
rostoucim nastrojem obsluhy zakaznikl. Vyhodou pfimého marketingu je to, Ze dokaze

oslovit potencionalni zakazniky ve chvili, kdy maji o nabidku zbozi zijem, proto
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si ho spise vS§imnou skutecné nadéjni potenciondalni zdkaznici. Zaroven diky pfimému
marketingu Ize snadnéji skryt rGzné nabidky nebo strategii pfed konkurenci. Dalsi
vyhodou miiZze byt i to, Ze je pfimy marketing dobfe méfitelny a lze jej snadnéji

optimalizovat. (Kotler & Keller 2014, s. 576)

Je nutné uvést, ze v souvislosti spifimym marketingem existuji také problémy.
Napftiklad nékteti zdkaznici nemaji radi tvrdé prodejni taktiky, které pfimy marketing
vétSinou vyuziva. Zakaznikim se také nemusi libit pocit naruSeni soukromi, ktery

mohou z pifimého marketingu mit, protoze je o nich sbirano velké mnozstvi dat.
1.4.6 Online marketing

Online marketing hraje v soucasnosti velmi vyraznou roli. Jedna se o nastroj
komunika¢niho mixu, ktery se neustdle vyviji. Jeho vliv tak stile vice naristd. Tento
nastroj umoznuje komunikaci mezi spotfebitelem a spole¢nostmi, jedna se tedy o formu
obousmérné komunikace. Spotiebitelé mohou napiiklad v redlném case davat

spolecnosti zpétnou vazbu nebo néjaké piipominky apod.

Vyznam internetového marketingu potvrzuje i fakt, Ze se na internetu pohybuje téméf
75% celkové populace Ceské republiky. A tento pomér kazdy rok roste. Oviem nutno
podotknout, Ze se velikost ¢eské internetové populace blizi svému maximu. Na obrazku

¢. 1 je mozno vidét konkrétni udaje k zari roku 2019.

Obr. 1: Velikost internetové populace v CR 09/2019

r~r

Velikost internetové populace 10+ (zati 2019)

- 9
g 7 818 164
S 8
=

7

6

5

4

3

2

1

PC Mobile (Mobil + tablet) All

Zdroj: Netmonitor spir, STEM/MARK (2019), zpracovano autorem
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V online marketingu jsou ke komunikaci se zakazniky vyuzivany rizné komunikacni
prostiedky. Lze jmenovat naptiklad socialni sité, webové stranky dané firmy, e-mailing
apod. Pomoci téchto komunikacnich prostiedkli se zékaznici mohou dozvédét mnoho
informaci o dané firmé nebo vyrobku, ktery tato firma nabizi. Proto je dulezité
poskytovat skrz tyto prosttedky svym zakaznikim kvalitni a relevantni informace. Dale
Ize v komunikaci smérem k zakaznikim vyuzit také placené reklamy na internetu.
Existuje mnoho typt reklamy na internetu. Tyto typy maji riizné ucely a také maji rizné
vysoké naklady. Marketéii se snazi vybrat vhodnou kombinaci téchto typt reklam tak,

aby dosahli co nejlepsich vysledki.
Komunikacni prostiredky

Mezi zékladni komunikaéni prostfedky patii webové stranky. V dnes$ni dobé je témét
povinnosti, aby firma méla své webové stranky. Pfitomnost v online prostfedi zvySuje
konkurenceschopnost dané firmy. Webové stranky maji mnoho vyhod. Lze na nich
uvadét zakladni tdaje o firmé jako napiiklad historii firmy, oteviraci dobu, kontakt,
informace o produktech nebo sluzbach atd. Zakaznik se tak mize dozveédét vse potiebné

i Z pohodli vlastniho domova.

Socialni sit¢ jsou fenoménem soucasné¢ doby. Piedstavuji moznost obousmérné
komunikace. Prestoze socialni sit¢ nejsou mistem nakupu produkti nebo sluzeb, hraji
vyznamnou roli v online marketingu. Firmy zde prezentuji samy sebe nebo své
produkty svym cilovym zékazniklim. Nejzndmé&j$i socidlni sit€ jsou Facebook,
Instagram, Twitter a také LinkedIn. KaZzda ze socidlnich siti se zaméfuje na odliSnou
oblast naptiklad Facebook je osobni sit’, kde uzivatelé¢ sdileji své soukromé informace
a podobné obsahy, kdezto LinkedIn je zaméfen spiSe na profesni oblast. (Vysekalova

2012, s. 24-30)

Dalsi komunika¢nim prostfedkem je e-mailing. Jedna se o velmi u¢inny nastroj slouzici
k udrZzeni a rozvijeni kontaktu s lidmi, ktefi projevili zdjem o uréity produkt
¢i sluzbu. S jeho pomoci firmy informuji své zakazniky o novinkach, riznych slevach,
produktech nebo tfeba jen o smyslu fungovani firmy. K tomu, aby byl e-mailing
efektivni, je nutné vytvofit kvalitni seznam e-mailovych adres zadkaznikl. Tyto adresy
je mozné ziskat napiiklad na webovych strankach firmy, kde se uzivatelé ptihlasuji
k odbéru novinek vyménou za postovné zdarma nebo jiny typ vyhody. (Svétlik 2016,
s. 152)
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Reklama na internetu

Mnohdy se chybn¢ uvadi, Ze reklama na internetu mize byt také zadarmo. Mysli se tim
predevSim prezentace firmy na socialnich sitich, kdy je vytvofena firemni stranka,
na kterou jsou poté piidavany prispévky s produkty apod. Zalozeni uctu a piidavani
ptispévki sice zdarma je, ale na co se nejvice zapomind je to, Ze povéreny zaméstnanec
firmy musi tento Gcéet zalozit, vymyslet konkrétni pfispévky, popft. strategii, jak bude
vypadat prezentace firmy na socialnich sitich a nakonec také tyto piispévky na socialni
sit’ pfidat. A tento zaméstnanec pobira ur¢itou mzdu, ktera mu musi byt vyplacena,
protoze kdyby nespravoval socidlni sité, mohl by vykonavat jinou praci. Takze socidlni

sité jsou sice zadarmo, ale jejich sprava uz néco stoji.

Dale miize byt reklama na internetu placend. Placena reklama na internetu ma mnoho
podob. Nejvice pouzivané jsou reklamy od Googlu. Jsou to reklamy ve vyhledavani,
bannerové reklamy, shoppingové reklamy, dale naptiklad reklamy na zboZovych
srovnavacich atd. Vyhodou online reklam je moznost efektivniho cileni na spotiebitele,
kter¢ miize byt velice konkrétni. Poté je dilezité spravné zvolit cilovou skupinu

a té potom dané produkty nabizet.

Reklamu na internetu je také mozné Clenit naptiklad dle néstroji, které jsou pro tento
typ reklamy vyuzivany. Jelikoz se jednd o celkem novy obor, ktery se navic rychle
vyviji, nazory na Clenéni se u riznych autord li§i. Kotler a Keller (2014) naptiklad
uvadéji déleni na webové stranky, kontextovou reklamu, bannerovou reklamu, e-mail
a mobilni marketing. Svétlik (2016) ma clenéni pon€kud podrobnéjsi. DéEli online
reklamu na 15 typd, kterymi jsou: tvorba webové prezentace, SEM (search engine
marketing), SMM (social media marketing), spoluprace s jinymi webovymi strankami,
reklamni bannery, intextova reklama, PPC reklama, viralni marketing, blogy, partnerské
programy, PR ¢lanky, internetové aukéni portdly, zpétné odkazy a jejich vymeéna,

internetové katalogy a e-mailing.

1.4.7 Ustni Sifeni

Ustni $ifeni nebo word of mouth, jak byva Gasto také nazyvano, vyuzivaji spotiebitelé
K vyjadfovani svych nazorti na riizné znacky. Ustni §ifeni ma znanou moc, protoze
vétSinou probihd mezi spotiebiteli, kteti maji mezi sebou blizké vztahy, takze je vEtsi

Sance, ze nazorum toho druhého véri.
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Kotler a Keller (2014, s. 586) uvadéji, ze k pozitivnimu ustnimu S$ifeni dochazi
v nékterych piipadech organicky, tedy s minimem reklamy. Je mozné ji vSak aktivné
fidit a také podnécovat. Vyznamnou podporu pro ustni Sifeni predstavuji v dnesni dob¢
socialni média. Diky nim mohou spotiebitelé mezi sebou a také se spole¢nosti navzajem

sdilet informace.
Dle Kotlera a Kellera (2014, s. 590) existuji dvé formy ustniho §ifeni a to:
e Marketing rozruchu

Marketing rozruchu vytvaii vzruseni, publicitu a zaroven sdéluje nové a relevantni
informace, které se vztahuji ke znacce neocekdvanym nebo dokonce Sokujicim

zpusobem.
e Virdlni marketing

Viralni marketing podnécuje spotiebitele k online pieposilani audio-, video-
¢i psanych informaci, které ptipravila dana spolecnost. Nejvétsi platformou, ktera

se vyuziva k Sifeni virdlnich videoinformaci je jednozna¢né YouTube.

Dle Svétlika (2018, s. 159) je ustni Sifeni jednou z forem §iteni povédomi o produktech,
znacce, sluzbach, popt. firmé mezi existujicimi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Predev§im
v posledni dobé se ustnimu Sifeni dostava velkého prostoru a je povaZovano
za vyznamny komunikacni nastroj. Souvisi to s pfichodem novych digitalnich
technologii, které poskytly této forme komunikace zcela nové moznosti v podobé¢ aktivit
diskuznich skupin, blogli a komunikace na socidlnich sitich, které umoziuji sifit veskera
sdéleni rychleji a v nesrovnatelné¢ vetSim rozsahu, nez tomu bylo diive. Jelikoz
zakaznici postupné ztraceji diivéru v ostatni nastroje komunika¢niho mixu, dévaji proto
pfednost osobnimu hodnoceni, které je jim pfedavano na zdkladé pozitivnich,
¢i negativnich vlastnich zkuSenosti jinych zékaznikli. VéEtsitho vyznamu nabyva
doporuceni a rady jinych lidi, zejména z okruhu znamych, pratel, rodiny ¢i odborniki.

v

Ustni $ifeni je pro firmy velice vyhodné. Nic to nestoji a ma u zakaznikd velkou vahu.
Protoze, kdyz je produkt doporucen zakaznikovi nékym, kdo je mu blizky, ma k nému
obvykle velkou divéru a pravdépodobné si nakonec produkt koupi. Zaroven toto
doporueni firmu nic nestdlo a vétSinou takovy cClovék jednd pouze na zéaklade

piedchozich zkuSenosti s produktem. Firmy by tedy mély vytvaret kvalitni produkty

29



a snazit se o to, aby byl zédkaznik co nejvice spokojen a Sifil pak tyto své zkuSenosti

dale.

1.4.8 Osobni prode;j

Dal$im nastrojem marketingové komunikace je osobni prodej. Jak uvadi Vysekalova
(2012, s. 21), osobni prodej ma mnoho podob. Naptiklad obchodni jednani, zajistovani
prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Diky osobnimu kontaktu
je mozné 1épe poznat potieby druhé strany a na zakladé téchto poznatk poté zaméfit

prodejni argumentaci.

Osobni prodej je forma osobni komunikace bud’ s jednim, nebo s vice zakazniky. Cilem
této formy osobni komunikace je dosaZzeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Na rozdil
od reklamy, podpory prodeje nebo tieba ptimého marketingu obsahuje osobni prode;j
pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi (face to face). Prodejci, ktefi zajistuji prodej,
maji dle Svétlika tfi funkce. Zaprvé ovlivituji kupujiciho béhem procesu rozhodovani
o zakoupeni vyrobku. Zadruhé zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem
od vyrobce k zédkaznikovi a poté prendSeji pfipominky a pfani od zakaznika zpét
k vyrobci. A zatfeti poskytuji servis jako napiiklad dodani vyrobku, poskytovani
dopliujicich sluzeb, zaskolovani kupujiciho atd. V osobnim prodeji je komunikace mezi
zdrojem a piijemcem sdéleni personifikovana, takze miZze dochazet k efektivné;si
identifikaci zékaznikovych potfeb a zajmi. Aby tomu tak bylo, je piedpokladem,
ze prodejce bude mit uréité osobni kvality jako je naptiklad empatie, nadSeni a duvéra
tykajici se vyrobku ¢i pruznost adaptace na chovani a ptani zékaznika spojend

S rychlym feSenim jeho problém. (Svétlik 2016, s. 154, 155)

Definice osobniho prodeje dle Kotlera a Kellera je obdobnd jako uvadi Svétlik.
Konkrétné zni: ,,Osobni prodej je interakce tvari v tvar sjednim mnebo vice
potenciondlnimi zakazniky s cilem nabizeny produkt prezemtovat, zodpoveédet otazky
a prijmout objednavky“. Do osobniho prodeje dle nich patii prodejni prezentace,
prodejni setkani, incentivni programy, vzorky nebo veletrhy. (Kotler & Keller
2014, s. 518, 519)

Jednéd se tedy o velmi efektivni néstroj, kde lze vyuZit jak verbélni, tak neverbalni
komunikaci. Ale je nutné podotknout, Ze stejné jako u piimého marketingu existuje

problém, kdy nékterym spotiebitellim tato forma prodeje neni pfijemna.

30



2 Komunikaé¢ni kampan

Tato kapitola se vénuje komunikacni kampani. Je zde predstaveno planovani
komunikacni kampané a rtzné ptistupy k planovani. Soucasti komunikacni kampané
je také medialni planovani, tedy to, jaka média maji byt v kampani pouzita, kdy a jakym
zpusobem. V neposledni fadé je v této kapitole také charakterizovan media brief neboli

zadani spolecnosti pro reklamni agenturu.
2.1 Planovani komunika¢ni kampané

Zakladem uspéchu kazdého podnikani je kvalitni planovdni a neméné dilezité
je kvalitni planovani v oblasti komunikace a reklamy. Aby byl plan zpracovan kvalitng,
je potieba znalosti jak praxe, tak i teorie reklamy a marketingu. Dtlezité je k planovani
pfistupovat systematicky a s hlubokou znalosti problematiky. Systematicky pfistup
znamena dodrzovat zasady posloupnosti. Zasada posloupnosti je takova, Zze nejprve
musi byt vytvofen marketingovy plan, poté navazuje vytvofeni reklamniho neboli
komunika¢niho planu, poté prichazi na fadu plan reklamni kampan¢ a nakonec kreativni

pracovni plan. (Svétlik 2016, s. 39)

Pii planovani komunikacni kampané je nutné nejprve provést situacni analyzu, ktera
obsahuje naptiklad to, jaké jsou cilové trhy, jaka je demografie trhu ¢i jaké jsou
soucasné trendy na trhu. To vSe je shrnuti trhu. V situaéni analyze se ale nachazi také
SWOT analyza, analyza konkurence, jaké jsou kli¢e k uspéchu nebo kritické problémy.
Po provedeni situacni analyzy je jiz mozné se zaméfit na marketingovou strategii.
Ta obsahuje poslani, marketingové cile dané¢ kampan¢, samoziejmé také financni cile
kampané, dale pak vymezeni cilovych trhli, marketingovy program, marketingovy
vyzkum a strategii. Kdyz je vytvofena marketingova strategie, pfichdzi na fadu
nejdulezitéj$i ¢ast planovani, tim je finan¢ni planovani. Jakmile je vytvofen smysluplny
finanéni plan, je mozné pfistoupit k fizeni kampang. Rizeni kampané zahrnuje
implementaci, marketingovou organizaci a také piipravu zalozniho planu. Ne vzdy
se totiz podaii odhadnout disledky nebo vysledky kampané a je nutné byt pfipraven

na rizika, ktera mohou béhem kampan¢ nastat. (Kotler & Keller 2014, s. 92-96)

Pti planovani komunikaéni kampané je dilezité drzet se urcité struktury planu a na nic
nezapomenout. Také se nesmi zadna ¢ast planu podcenit, je nutné zvazit vSechna rizika,

kterda mohou nastat a mit pfipravenou variantu, kterou lze pouzit v pfipadé, Ze dané
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riziko opravdu nastane. Cim 1épe je plan komunika¢ni kampané pfipraven, tim vétsi

je pravdépodobnost uspéchu dané kampang.
2.1.1 5M

Jedna se o pét hlavnich rozhodnuti, kterd musi marketér ucinit pfi vytvafeni a fizeni
reklamni kampané. Tato rozhodnuti popisuji Kotler a Keller (2014, s. 544).
Pét M pochazi z anglicky slov Mission, Money, Message, Media a Measurement.
V piekladu to znamena poslani, tedy jaké jsou komunikacni cile kampan¢, penize, kolik
je mozné investovat financnich prostiedkl a jak je rozdélit. Dale sdé€leni, jaké chce
firma svym zékaznikim ptedat, poté média, tedy jakd média zvolit k prezentovani
sdéleni svym zdkaznikiim a nakonec méfeni, tedy jak méfit vysledky dané kampan¢.

Téchto pét M poté slouzi k tomu, aby reklamni kampaii byla efektivni.
2.2 Medialni planovani

Velmi dilezitou ¢asti komunikacni kampané je medialni planovani. Zvolit spravnou
kombinaci médii, pomoci kterych bude cilovému zakaznikovi komunikovano sdéleni
je jednim z nejdilezitéjsich tkold marketéra.

Jednd se o proces stanoveni reklamniho prostoru a asového pribéhu reklamnich
aktivit, které vedou ke splnéni reklamnich cili. Jde o pfenos sdéleni spravnym
adresatiim ve spravny ¢as. Planovani obsahuje fadu zasadnich rozhodnuti. Lze jmenovat
naptiklad rozhodnuti, zdali reklamni kampail prob€hne celostatné, ¢i pouze v nékterych
regionech, okresech apod. DalSimi dilezitymi rozhodnutimi jsou volba médii,

nacasovani reklamni kampané v pribéhu roku nebo frekvence objeveni reklamy

v médiu. (Svétlik 2016, s. 73, 74)

Eger uvadi, Ze medialni planovani je soucasti planovani komunika¢ni kampané. M¢la
by vychazet z dané strategie integrované marketingové komunikace. Stanovuje dilci
strategie pro koordinované vyuZiti slozek komunika¢niho mixu, pldnuje média, ktera
budou vyuzita a jakym stylem a rozpracovava jak rozpocet kampang, tak i nacasovani
jednotlivych soucésti kampané v médiich. Medialni planovani slouzi k vybéru médii,
ktera by méla prenaSet zakladni sd€leni pro spotiebitele, jenz chce spolenost sd€lovat.
Je nutné rozhodnout o tfech faktorech, které maji vliv na povédomi publika. Tyto

faktory jsou:
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e Dosah — Pocet osob nebo domacnosti, které budou alesponn jednou zasazeny
na zakladé medialniho planu kampang.

e Frekvence — Kolikrat byla osoba nebo domacnost zasazena sdélenim za urcité
casové obdobi. Je diilezitd pii existenci silné konkurence a tehdy, kdyZ je nutné
Casto pripominat produkt spotiebiteliim.

e Dopad — Kvalitativni hodnota dle pouzitého média a jeho parametrii ve vztahu

k cilové skuping. Nejdilezitéjsi pii uvadéni novych produkti na trh.

Mezi témito tfemi faktory existuji vztahy, které je potieba brat v ivahu pii planovani.
Zaroven je dulezité snazit se o ndkladové co nejucinnéjsi kombinace téchto faktori.
Vystupem medidlniho planovani je mediaplan. Ten by mél byt odivodnén na zakladé
vysledkli marketingového vyzkumu sledovanosti médii danou cilovou skupinou. (Eger

2017, s. 70)

Jak zminuje Vysekalova a Mike$ (2018, s. 40), je nutné vybrat odpovidajici média pti
ptipravé kampang, ty pak tvoifi medidlni mix. Média se samoziejm¢ vybiraji tak, aby
optimalnim zptisobem oslovila cilového zdkaznika, ale zaroven aby pienasela informace
a také dokéazala vyvolat emoce. Pfi rozhodovéni, jakd média zvolit by se mélo
postupovat ve dvou krocich. Zaprvé stanovit typy médii v medidlnim mixu a zadruhé

stanovit optimalni kombinaci téchto médii.

V soucasnosti maji Casto medidlni planovani na starost medidlni agentury. Jejich
vyhodou je specializace na danou problematiku a dale také zkuSenosti v této oblasti,
které agentura ziskava pifi implementaci kampani. Také maji medialni agentury lepsi

vyjednavaci pozici pro vyjednavani o rozpoctu.

Svétlik (2016, s. 72, 73) uvadi, ze mezi hlavni cile planovani médii patii nalezeni
nejvhodnéjsiho média tak, aby bylo reklamni sdéleni pfeneseno spravné cilové skuping,
ve spravny €as a na spravném misté. Pouze tehdy mulzZe sdéleni upoutat pozornost
a motivovat cilovou skupinu ke koupi nebo jiné Zadouci aktivité. Zaroven je nutné
pfihlizet k omezenym financnim prostfedkiim, které jsou stanoveny reklamnim
rozpoCtem. Pfi vyhodnocovani toho, které médium zvolit, musi byt brany ohledy
na nekolik faktori, napifiklad na cile a strategii reklamni kampané¢, velikost
a charakteristiku divakl, c¢tenaftt ¢i posluchact ptislusného média, na to, jakou
pozornost pfisluSné médium vyvolava, jakou vaznost cilovd skupina sdéleni

v piislusném médiu vénuje nebo jak siln¢€ je sd€leni v tomto médiu miize motivovat.
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Nelze opomenout dalsi dilezity faktor, kterym je efektivita vynalozenych néakladt

do reklamy z hlediska vyuziti ptislusného média.

Prvnim krokem pii vybéru média je charakteristika vyrobku nebo sluzby, dale
zamyslené cile, zvolena strategie a cilova skupina pro reklamni sdéleni. Druh zvolené¢ho
média do zna¢né miry ovliviiuje charakteristika daného vyrobku nebo sluzby. Dale
muze volbu média ovliviiovat také cenova strategie. Znalost cilové skupiny je rovnéz
velmi dualezita a mé vliv na to, jaké médium bude zvoleno. Pii vybéru média by mélo
byt zvazovano, zda reklamu umistit do jednoho nebo do vice médii, a také do kterych
médii. Vyuziti vice médii v reklamni kampani se nazyva medialni mix a ma rtizné
vyhody. Jednim médiem totiz nemusi firma zasdhnout vSechny osoby dané cilové
skupiny (ne vSichni naptiklad poslouchaji kazdy den radio), kdezto pii vyuziti vice
médii je dosaZzeno dodatecného vystaveni cilového publika reklamnimu sdéleni. Vyuziti
vice médii v reklamni kampani s sebou zarovenl piinasi tzv. synergicky efekt, coz
znamena v podstaté to, ze spole¢né plsobeni vice médii ma silnéjsi efekt, nez by byl

prosty soucet jejich individualnich ptisobeni. (Svétlik 2016, s. 72, 73)

Autofi se shoduji, ze pfi vybéru médii je dilezité, aby bylo dosazeno efektivniho
osloveni cilovych zakaznikll s tim, ze vybér vétsiho mnozstvi médii mize mit silngjsi
efekt, neZz pouZziti pouze jednoho média. Pfi vybéru je ovSem nutné brat ohledy
na finan¢ni moznosti dané firmy. Zaroven s vybérem médii souvisi dobra znalost svych
cilovych zékaznikli, kterym se poté vybér médii ptizpisobuje. Vybér médii se také

pfizplsobuje strategii dané firmy.
Media brief

Media brief je podrobné zadani pro marketingovou agenturu. Jedna se o ujasnéni
zaméra, cill, rozpoctl a dalSich véci mezi spolecnosti a agenturou. Media brief by mél
obsahovat cile kampané, které by zaroven mély spliiovat pravidlo SMART, dale popis
cilové skupiny, na¢asovani a samoziejme rozpocet na danou kampan. Plati, ze ¢im 1épe
je media brief zpracovan, tim Iépe bude pokracovat napliiovani dalSich krokua
v medidlnim planovani. Podrobné zpracovani tohoto kli¢ového dokumentu také
napomahd k vétsi efektivnosti prace reklamni ¢i medidlni agentury. V pfipadé,
7ze se zmeéni situace na trhu béhem kampané, dochdzi ke zpracovani debriefu,
kde si spolecnost a agentura ujasiiuji Upravy a dalsi kroky pfi realizovani kampang.
(Eger 2017, s. 77)
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Svétlik (2016, s. 26, 27) pouziva pro media brief vyraz zadani (brief). Uvadi,
ze se jednd o zakladni komunikacni stupenn mezi agenturou a klientem. V tomto
dokumentu je napiiklad celkové shrnuti tkolta reklamy nebo pracovni linie pro vSechny
zuCastnéné. Rozsah zadani zalezi na velikosti spoleCnosti ¢i na velikosti ukolu

(projektu). Zadani by dle Svétlika mélo obsahovat:

e Zakladni udaje o projektu — datum zadani, nazev, klient a jeho znacka,

e Situacni analyzu neboli to, kde se klient nyni nachdzi — postaveni znacky,
charakteristika konkurence, problémy, ptilezitosti,

¢ Komunikaéni cile, tedy to, kam se chce spolecnost dostat — konkrétni cile,

e Jaké cCinnosti jsou aktualné délany, aby bylo dosaZeno cili — marketingova
strategie firmy,

e Charakteristika cilové skupiny — demografické tidaje, Zivotni styl, atd.,

e Praktické informace — rozpocet kampané, Casovy plan, omezeni.

Vétsina autort uvadi, ze spravny media brief ¢i zadani je kliCovym prvkem pro spravné
a efektivni zpracovani komunikani kampané a usnadiiuje tak praci reklamnim
agenturam. Nazory rlznych autorti se 1iSi v tom, co by mél dany media brief nebo
zadani obsahovat, ale tyto rozdily nejsou nijak vyrazné. Zakladem je tedy, aby si firma
vymezila své komunikac¢ni potfeby, marketingové cile, cilovou skupinu a rozpocet.
Samoziejmé ¢im vice relevantnich informaci ma agentura diky media briefu k dispozici,

tim 1épe dokaze naplnit ocekavani, ktera firma na zac¢atku méla.
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3 Spotrebitel a jeho chovani

Tato kapitola se vénuje spotiebiteli a jeho chovani. Jsou zde charakterizovany
jednotlivé typy spotiebiteld, dale faktory, které urcuji chovani spotiebitele

a rozhodovani pii koupi.

Poznani spottebitele a jeho ndkupniho chovani je velice dulezité pro marketing. Pomaha
pochopit potieby spotiebitele a jeho chovani, naptiklad jak je spotiebitel citlivy
na zménu ceny. V nasledujici kapitole budou charakterizovany jednotlivé typy
spotiebiteld, dale to, jak se spotiebitelé rozhoduji pii koupi a také jaké jsou faktory,

které urcuji nakupni chovani spotiebitele. (Svétlik 2017, s. 562)

Chovani spotiebitele je tizce spjato s psychologii. Jedna se o to, Ze spotiebni chovani
ovlivituji psychické procesy, kterymi se projevuji nase dusevni vlastnosti. Skladba
téchto procesii poté vytvaii charakter nasi osobnosti. Jednd se napiiklad o vnimani,

pozornost, u¢eni, pamét, potieby nebo motivace. (Vysekalova 2011, s. 31, 32)

To, ze kazdy spotiebitel ma jinak nastavené priority, je jinak citlivy na zménu ceny
nebo je jinak loajalni k urcité znacce ovliviiuje mnoho faktort. Mezi zakladni faktory,
které ovliviiuji spotiebitelské chovani, patii naptiklad vek. Mlady €lovek bude klast
vetsi diraz na to, jakou nosi znacku obleCeni nez Clovek v seniorském veku. Dale
ovlivituje spotiebitelské chovani kultura danych spotiebitelli, jiné zvyky panuji
v evropskych zemich a jiné v zemich asijskych. Dale spotiebitele mlze ovliviiovat

1 misto prodeje.
3.1 Typy spotiebiteli

Autofi se shoduji, Ze existuyje mnoho spotiebitelskych typologii. Divodem
je to, ze existuje také mnoho faktorti, podle kterych se daji spotiebitelé rozliSovat

na jednotlivé typy.

Naptiklad Vysekalova (2011, s. 239) uvadi, Ze spotiebitele je mozné dé¢lit na mnoho
ruznych typa. Kazdy typ se poté vyznacuje jinym spotiebitelskym chovanim.
Spotrebitelské chovani 1ze délit na zakladé urCitych kritérii. ProtoZze téchto kritérii
je mnoho, existuje také vice typologii. Lze jmenovat naptiklad konstitu¢ni typologii,

ktera déli spottebitele na zakladg télesné stavby ¢loveéka, dale pak typologii zamétenou
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na méfeni stupné lability-stability a extraverze-introverze a poté typologie zalozené

na osobnich vlastnostech nebo na analyze Zivotniho stylu.

Dle Bacuvc¢ika (2017, s. 11) lze typy spoticbitelt ¢lenit naptiklad na zakladé¢
psychologie, sociologie ¢i ekonomie. V psychologickém pfistupu se déleni urcuje podle
vztahu psychiky spotiebitele a jeho nakupniho chovani. V sociologickém pfistupu
se deli spotiebitelé na zakladé zatazeni do urcité socialni skupiny ¢i reakce na urcité
socialni situace. Ekonomicky pfistup se zaméiuje na déleni pomoci predpokladu,
ze spottebitel uvazuje pouze raciondln¢ a nezahrnuje do svych vypoctli zadné emoce
¢ijiné vlivy.

Jak jiz bylo zminéno, existuje mnoho typologii spotiebiteld, ale vyznam pro firmu maji
vSechny spoleény. Pfedev§im je dulezité, aby firma znala svého zakaznika, dokazala
pfedpovidat, jaké bude jeho spotiebitelské chovani a aby mu piipadné dokazala
prizptisobovat nabidku produkti nebo sluzeb. Pro tucely této diplomové prace
je podrobnégji zpracovana typologie Ceskych spottebitell, ktera je zminovana napiic
riznymi autory. Jedna se o typologii vyvinutou spoleénostmi Incoma Research a GfK
Praha, které ji vyvinuly v ramci studie Shopper typology. Prvni zminka o této typologii
je uvedena Spilkovou (2012, s. 112, 113). Tato typologie rozlisuje spotiebitele na osm

typd, kterymi jsou:
Ekonom

Jedna se o cenové citlivého zdkaznika, ktery zdroven vykazuje nizkou konzervativnost.
M4 potiebu nakupovat méné cCasto, ale ve vétSim objemu. Tento typ spotiebitelll

preferuje kvalitni prodejny s Sirokou nabidkou.
Mobilni pragmatik

Prioritou tohoto typu zakaznikl je nakupovat ve velkém a za rozumné ceny. Typickym
znakem je racionalni neboli neimpulzivni nakupovani a vyskytuje se u nich nizka mira
konzervativnosti.

Narocny

Stejné jako u ptedchozich dvou typl je u tohoto typu zdkaznikl charakteristickym

znakem nizkd mira konzervativnosti, a to pfedevSim pii vybéru co nejkvalitngjsi

prodejny a celkového dojmu z nakupovani. Tito zdkaznici jsou také siln€¢ impulzivni
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a Casto tak kupuji neplanované vyrobky. Také radi zkousSi nové vyrobky a znacky.
Zaroven nejsou piili§ duvérivi, v pripade zlevnéného ¢i akéniho zbozi.
Velkorysy

Charakteristickym znakem je nizka cenova citlivost a také nizkd naroCnost. Dale

se tento typ vyznacuje vysokou impulzivitou.
Komunikativni hospodyné

Jedna se o cenové citlivy a souCasné narocny typ zékaznika. Narocnost se projevuje
zejména dlirazem na vérnostni systém ¢i dostupnost prodejen v rdmci vefejné dopravy.

Je mélo impulzivni a vysoce konzervativni.
Setiivy
Nemobilni, cenové citlivy a nenarocny typ zdkaznika. Charakteristickym znakem

je orientace na vyuzivani riznych slevovych akci, v tom ptipadé poté nakupuje 1 vétsi

objem zlevnéného zbozi. M4 nejnizsi impulzivitu ze vSech typu.
Pohodlny oportunista
Je to nemobilni, cenové necitlivy a naroény typ zékaznikd. Vyznaluje se tim,

Ze nejmén¢ ze vSech typl vefi reklamé €i inzerci riznych fetézell. Zaroven je ale velmi

impulzivni.
Nenarocny konzervativec
Déva ptfednost mensim prodejnam a nakupuje v mensSich objemech. Je to nemobilni,

cenov¢ necitlivy a nenaro¢ny zékaznik. Snazi se co nejméné casu vénovat nakupovani

a neveri reklamé.
3.2 Faktory urcujici chovani spotrebitele

Existuje velké mnozstvi faktorti, které mohou, vice ¢i méné, ovliviiovat chovani
spotiebitele. Pro potieby této prace jsou déle charakterizovany tii hlavni faktory, které
uvadi Kotler a Keller (2014, s. 189-194). Jedna se o kulturni, spolecenské a osobni
faktory.

Kulturni faktory

Pod pojmem kulturni faktory si lze ptedstavit napiiklad kulturu, subkulturu nebo

socidlni tfidu. VSechny tyto faktory mohou mit vliv na kupni chovani spotiebitele.
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Kultura je zakladni urcujici faktor pfani a chovani jednotlivce. Kazda kultura se sklada
z n¢kolika subkultur. Subkultury poskytuji svym c¢lenim konkrétné&jsi identifikaci
a socializaci. Jsou urCeny narodnosti, nadbozenstvim nebo napiiklad geografickymi
regiony. Zalezi tedy, z které kultury poptipadé subkultury dany jedinec pochazi,
protoze to poté bude mit vliv na jeho chovani a souvisi S tim i to, jakym zptisobem bude

potieba na n¢j cilit reklamni sdéleni.
Spolecenské faktory

Dale ovliviiuji spotfebni chovani faktory spolecenské. Pod pojmem spolecenské faktory
si lze ptedstavit napiiklad referenc¢ni skupiny, rodinu, spolecenské role a statusy.
Referencni skupina je skupina, ktera ma pfimy nebo nepfimy vliv na postoje a chovani
¢lovéka. Rozd¢€luji se na primarni (rodina, pratelé, sousedé¢, kolegové atd.) a sekundarni
(ndbozenské skupiny, odborové, profesionalni apod.). Nejdilezitéj$i organizaci
spotiebniho nakupovani ve spole¢nosti je bezesporu rodina. Clenové rodiny tvoii
nejvlivnéjsi primarni referencni skupinu. Jedinec piebira od rodiny rizné postoje. Dalsi
sloZkou spole€enskych faktorii jsou role a statusy. Ty se urcuji na zéklad€¢ postaveni
jedince v dané skuping. Role je ur¢ena aktivitami, které se od daného jedince oéekavaji,

ze vykona. Zaroven kazda role predznamenava status. Napfiklad feditel firmy ma vétsi

status nez vedouci oddé€leni, ale vedouci oddéleni ma zase vétsi status nez dé€lnik.
Osobni faktory

Mezi osobni faktory, které ovliviiuji ndkupni chovéni jednotlivce, patfi napiiklad v€k
a stadium Zivotniho cyklu, dale pak zaméstnani, ekonomické podminky, osobnost
¢1 Zivotni styl a hodnoty. Je dilezité sledovat zmény, které mohou v rdmci osobnich
faktori nastat a na n¢ poté patfién¢ reagovat. Takové zmény u spotiebitelit mohou byt

naptiklad zména zaméstnani, svatba, narozeni ditéte apod.
3.3 Rozhodovani pri koupi

Pti nakupovani mé kazdy spotiebitel své cile a své touhy. Tyto potieby se poté snazi
spotiebitel uspokojit. Cely priabéh onoho uspokojovani potieb se nazyvd proces

rozhodovani o nakupu, ktery lze dle Vysekalové (2011, s. 49, 50) rozd¢lit do péti etap:

e poznadni problému — V této etapé si spotiebitel uvédomuje své potieby, které
muze nadkupem uspokojit. Tyto potfeby mohou byt hmotné i nehmotné. Také

mohou byt aktualni nebo budouci. Nejvétsi prioritu vSak maji potieby, které jsou
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naléhavé. Nejzndméjsim modelem, ktery zobrazuje hierarchii potieb
je Maslowova pyramida;

e hledani informaci — pro to, aby se spotiebitel rozhodl, potiebuje znat urcitou
miru informaci. Pokud ma spotiebitel nedostatek informaci, mize to u n¢j
zvySovat pocit rizik nebo dezorientaci;

e zhodnoceni alternativ — kdyz uz ma spotiebitel dostatek informaci, miize je zacit
porovnavat a vybrat tak pro néj nejvhodnéjsi variantu. V této etap¢ se ve velké
mife zapojuji emociondlni procesy;

e rozhodnuti o ndkupu — Vvtéto etapé je spottebitel jiz rozhodnut o vybéru
produktu. Nasleduje tedy zvoleni ¢asu, kdy si tento produkt koupi, pokud
se nejedna o impulsivni nakup;

e vyhodnoceni ndkupu — posledni etapou je vyhodnoceni nakupu, které znaci

to, jak byl spotiebitel spokojen s ndkupem.

Kotler a Keller (2014, s. 205-220) stejné¢ jako Vysekalova rozdéluji nakupni
rozhodovani na pét ¢asti. Tyto ¢asti se u obou autorti téméf shoduji. Kotler a Keller
uvadi, ze prvni fazi je rozpoznani problému. Rozpoznani problému nastane, kdyz
kupujici zjisti, Ze ma néjakou potiebu nebo problém. V tom momenté zaroven dochazi
k zacatku nakupniho procesu. Nasleduje faze vyhledavani informaci. Ta nastava
v okamziku, kdy si kupujici za¢ind vyhledavat informace nebo jen vyviji zvySenou
pozornost k produktu ¢i znacce, pfi¢emz kupujici vyuziva riznych zdroji informaci.
Napriklad telefonuje kamaradim, patra po materialech k prostudovani apod. Tteti fazi
je vyhodnoceni alternativ. Kupujici ma jiz zpracované informace a nyni se na jejich
zaklad€ snazi o vybér optimalni varianty. Na tuto fazi maji velky vliv pfesvédceni
a postoje dané osoby, které jsou ziskané zkuSenostmi a ucenim. Ptredposledni fazi
je kupni rozhodnuti. V této fazi dochazi ke koupi konkrétniho produktu. Pfi realizaci
nakupniho imyslu mize spotiebitel dojit k péti dil¢im rozhodnutim. Jsou to rozhodnuti:
o znacce, prodejci, mnozstvi, na¢asovani a platebni metod¢. Posledni fazi je ponadkupni
chovani. To nastava, kdyz spottebitel jiz produkt zakoupil a nyni zjist'uje, jestli nakup
splnil jeho oc¢ekavani ¢i nikoliv.

Samotnému nékupu pfedchazi fada rozhodnuti. Napftiklad zda zbozi viibec koupit nebo
ktery obchod zvolit. Spotiebitelé se rozhoduji pfedev§im na zdkladé¢ ekonomickych

parametru a racionalnich diivodi, ale to neplati vzdy. V mnoha ptipadech maji vétsi vliv
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psychologické parametry. V souvislosti s nakupnim rozhodovanim lze charakterizovat

ruzné druhy nakupi.
e Extenzivni nakup

Extenzivnim ndkupem se rozumi ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnuty
o nakupu, aktivné vyhledava informace o produktu a vénuje pozornost informa¢nim
zdrojiim, které mu mohou pomoci pfi rozhodovani. Typickym ptikladem miize byt

nakup drazsich predméti, napiiklad automobil.
e Impulzivni nakup

Impulzivni ndkup je reaktivni jednani, pfi kterém nehraji velkou roli témét zadné
argumenty. Ve vétSiné piripadi jde o drobné nakupy jako zmrzlina, obcerstveni
v kin¢ apod. Tyto produkty se v o¢ich spotiebitele piili§ nelisi a neni tedy nutné

se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.
e Limitovany nakup

Charakteristickym znakem limitovaného nakupu je to, Ze se jedna o koupi produktu
nebo znacky, kterou spotiebitel nezna, a tak vychazi z obecnych zkuSenosti pfi
nakupu. Pfikladem miZze byt tfeba nakup baterie neznamé znacky, kdy

predpokladem spottebitele je ,,&im drazsi, tim lepSi.
e Zvyklostni nakup

U zvyklostniho druhu nédkupu nakupuje spotiebitel vzdy to, co obvykle. Typickym
ptikladem takového produktu jsou potraviny nebo tabdkové vyrobky. Tento druh
nakupu muze souviset s loajalitou spotiebitele ke znacce. (Vysekalova 2011,

5. 51-53)
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces projektovani (navrhovani), shromazd’ovani,
analyzovani a reportovani informaci, ktery slouzi k feSeni specifického marketingového
problému. Stejné tak muZze marketingovy vyzkum slouzit k uréeni spravné ceny
¢1  kidentifikovani nejefektivnéjSich médii  k propagaci. Na zékladé¢ vysledki

marketingového vyzkumu jsou poté délana urcita rozhodnuti. (Burns a kol. 2017, s. 37)

American Marketing Association (AMA) definuje marketingovy vyzkum takto:
., Marketingovy vyzkum je systematické shromazdovani, zaznamendvani a analyzovani
dat o problémech, které se vztahuji k marketingovému uzitku a sluzbam.“ Dale uvadi,
ze marketingovy vyzkum je funkce, ktera propojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost
s prodejcem diky informacim. Informace identifikuji a definuji marketingové

ptilezitosti a problémy.

Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jedine¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost nebo také aktualnost ziskanych informaci. Marketingova analyza
by méla fungovat jako védeckd metoda. Vyuzivaji se védecké postupy a aplikace,

napiiklad statistické, psychologické nebo sociologické. (Kozel a kol. 2011, s. 13)

Na zdklad€ definic jednotlivych autorli, je moZzné uvést, Ze marketingovy vyzkum
se zabyva shromazd'ovanim a analyzovanim dat. Informace z téchto nasbiranych dat

poté slouzi k tomu, aby mohla byt u¢inéna spravna rozhodnuti.
4.1 Analyzy marketingového prostiedi

Pro spravné a efektivni marketingové plénovéani je nutné znéat svého spotiebitele,
cilovou skupinu zakaznikl, konkurenci nebo vlastni silné ¢i slabé stranky. Tato data
se ziskdvaji pomoci analyz marketingového prostiedi. Mezi zdkladni analyzy patii
naptiklad PEST analyza, SWOT analyza nebo Portertiv model péti sil. V nasledujici
kapitole jsou tyto analyzy teoreticky charakterizovany tak, aby vytvofily zaklad pro

spravné zpracovani téchto analyz v empirické Casti prace.
4.1.1 PEST analyza

PEST analyza se zamé&fuje na vné&jSi okoli firmy. Jedna se tedy o analyzu
makroprostiedi, kde se vyuzivd hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto prostredi. Podle

téchto vlivli je tato analyza také pojmenovana. Jsou to vlivy politické (Political),
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ekonomické (Economic), socialni (Social) a technologické (Technological) tedy PEST.
Lze narazit i na roz§ifenou variantu této analyzy, kterd se nazyva PESTLE. Je rozsifena

o legislativni (Legal) a ekologické (Ecological) vlivy.

Zékladem PEST analyzy je identifikovani jevl, udalosti, vlivi ¢i rizik, které jsou
nejvice vyznamné pro organizaci. A to jak aktualni, tak ty, které by teprve mohly nastat.
Pro kazdé odvétvi muze byt dilezity jiny faktor. Cilem tedy neni vymezit vSechny
(2006, s. 16-20) uvadi, ze se PEST analyza vyuziva piedevS§im k vyuziti uvedenych
prikladi jako urc¢itého ptehledu o potencionalnich vlivech, k vytipovani kli¢ovych
vlivl, které poté budou podrobeny dikladné analyze, pro identifikaci sil, které

vyvolavaji zmény v dlouhodobém méfitku a pro uréeni externich vlivli na podnik.
4.1.2 SWOT analyza

Jedna z nejvice pouzivanych analyz prostiedi firmy je SWOT analyza. Jedna
se o analyzu, ktera vede k identifikaci silnych (strength) a slabych (weakness) stranek
firmy a k vymezeni pftilezitosti (oportunities) a hrozeb (threats). Silné a slabé stranky
se vztahuji k vnitini situaci firmy a vyhodnocuji se predev$im zdroje firmy a jejich
vyuziti. Kdezto pftilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, které obklopuje

firmu a plsobi na ni prostfednictvim nejriiznéjSich faktort.

Cilem SWOT analyzy je identifikace toho, do jaké miry je soucasna strategie firmy
a jeji silné a slabé stranky relevantni a jak je schopna se vyrovnat se zménami
nastavajicimi v prostfedi. Jakubikova uvadi, ze SWOT analyza vychazi ptvodné
ze dvou analyz, a to z analyzy SW a OT. S tim, Ze se doporucuje pfi vypracovani
zacinat s analyzou OT, tedy analyzou pfileZitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjsiho
prostiedi firmy. Jednd se o pfilezitosti a hrozby pfichdzejici z makroprostiedi
Iz mikroprostfedi. Po dukladném provedeni analyzy OT nasleduje analyza SW.

Ta se tyka vnitiniho prostiedi firmy. (Jakubikova 2008, s. 103, 104)

Tab. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které | Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
pfinaSeji vyhody jak zékaznikim, tak | nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych

firmeé si ostatni firmy vedou 1épe
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Piilezitosti Hrozby

Zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, | Zde se zaznamenavaji ty skuteCnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo mohou | trendy, wudalosti, které mohou snizit

1épe uspokojit zédkazniky a pfinést firmé | poptdvku nebo zapfiCinit nespokojenost

uspéch zakaznikl

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103), zpracovano autorem

Na zaklad¢ vysledkii SWOT analyzy se poté uréi nejvhodnéjsi strategie pro danou
firmu. Autofi se shoduji na Cctyfech strategiich: SO, WO, ST, WT. Strategie
SO se zaméfuje na to, jak pomoci silnych stranek vyuzit ptilezitosti na trhu. Strategie
WO se soustfedi na vyuziti pfilezitosti k tomu, aby byly odstranény slabé stranky.
Pomoci strategie ST se vyuzivaji silné stranky k odvraceni hrozeb a strategie

WT se zabyva tim, jak snizit hrozby ve vztahu ke slabym strankam.
4.1.3 Analyza 5 sil

Tento model vymyslel slavny americky ekonom Michael E. Porter. Slouzi k analyze
odveétvi a jeho rizik. Vyuziva se ptitom predpovidani toho, jaky bude vyvoj konkurenéni

situace v daném odvétvi.

Zalezi pifi tom na chovani péti riznych subjektd, které na daném trhu plsobi. Jedna
se o stavajici konkurenty, potenciondlni konkurenty, dodavatele, zadkazniky a substituty.
Zkouma se pii tom, jaky maji vliv a vyjednavaci pozici dodavatelé a zakaznici, jaké
hrozby mohou vzniknout vstupem nové konkurence ¢i novych substitutil na trh a jakym
hrozbam muze firma celit od stavajici konkurence. Vysledkem by mélo byt shrnuti
toho, jak si dané odvétvi stoji na trhu a analyza by méla pomoci ucinit spravna

strategicka rozhodnuti. (Porter 1994, s. 5, 6)
4.2 Zdroje informaci

Informace jsou vlastné usporadana data, kterd se daji koupit napiiklad v podobé¢ studii
nebo je lze najit ve vystupnich tabulkach a grafech. Na zdklad¢ informaci je mozné
dospét k celkovému pochopeni souvislosti, coz umoziluje manazerim reagovat
na vyvoj, a to predevsim ve strategické rovin¢. V tomto piipadé se jednd o znalosti. Aby
byla dand informace uZite¢na, méla by spliovat urcitd kritéria jako naptiklad uplnost,

pravdivost, srozumitelnost, objektivnost, aktudlnost nebo kontinuitu. Informace jsou
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ziskavany skrz rizné zdroje. Dle Kozla (2011, s. 53-57) se jedna o sekundarni

a primarni data.
Sekundarni data

Vétsinou je lepsi nejprve hledat, zda nejsou k dispozici sekundarni data a az poté
se soustiedit na hledani primarnich dat. Nejvétsi rozdil mezi sekundarnimi a primarnimi
daty jsou jejich finan¢ni ndklady na jejich ziskdni. Sekundarni informace se ziskavaji
zpracovanim dat, ktera byla jiz dfive shromazdéna nékym jinym pro odlisny ucel nez
pro ucel, jenz tesi spole¢nost v rdmci konkrétniho marketingového vyzkumu. Zdroje
téchto dat jsou vétSinou volné dostupné verejné nebo firemni zdroje, které 1ze rozliSovat
na vnitini a vnéjsi.
e Vnitini (interni)
Mezi vnitini zdroje dat 1ze fadit vykazy nakladi a trzeb, VZZ, rozpocty, finan¢ni
plany, rizné druhy evidenci, databaze, ptehledy vyroby, registrace zakaznik,

reklamace ¢i zpravy z obchodnich cest, konferenci apod.

e Vngjsi (externi)
Do vnéjsi zdrojli je mozné tadit podklady vladnich organti, veskerou legislativu,
zpravy statistickych uradd, odborné publikace, noviny, Casopisy, prospekty
a katalogy, informacni databaze, obchodni a Zivnostensky rejstiik, vyzkumné

zpravy, udaje marketingovych agentur aj.

Sekundarni data maji také urcitd omezeni. Lze jmenovat napfiiklad to, Ze jsou
soustifed’ovana za jinym ucelem a nemusi tedy pln¢ vyhovovat potiebam konkrétniho

vyzkumného projektu, dale tfeba zastaralost nékterych dat apod.
Primarni data

V pfipad¢, Ze neexistuji sekundarni data (nebyla nikym diive shroméazdéna nebo jsou
informace nevyhovujici ¢i nedosazitelné), je nutné piikrocit ke zjiStovani primarnich
dat. Primérni informace obsahuji nova data, kterd musela byt nejprve shromazdéna pro
konkrétni tcel. Vyzkum tak byva provadeén tzv. “na miru” potfebdm zadavatele. Hlavni
vyhodou primarnich dat byva jejich aktualnost a konkrétnost. Nevyhodou pak jsou vétsi

naklady na jejich ziskani. Primarni data Ize délit na kvantitativni a kvalitativni.
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o Kvantitativni data

Kvantitativni data se ziskavaji snadnéji a jedna se naptiklad o popisna,
demografickd, geograficka, ekonomicka, kupni ¢i spotiebni data, dale pak tfeba
chovani zadkaznika. Lze je tedy vypozorovat nebo je dokazou poskytnout pfimo

dotazované osoby.
o Kyvalitativni data

Sbér a interpretace kvalitativnich primdrnich dat jsou casto velmi naroc¢né.
Je nutna spoluprace dotazovaného a data vétSinou byvaji skryta v podvédomi
zkoumanych osob. Ptikladem kvalitativnich primarnich dat jsou tfeba postoje,

zivotni styl, nazory, motivy, informovanost ¢i osobnostni charakteristiky.

Pti sbéru primarnich dat jsou v mnoha ptipadech vyuzivany nepiimé postupy na jejich
ziskavani. V praxi se tedy vétSinou vyuziva sbéru kvantitativnich priméarnich dat, ktera
se ziskavaji pomoci tii hlavnich metod sbéru (dotazovani, pozorovani a experimentu).
Stejné jako zdroje sekundarnich dat Ize i zdroje primarnich dat délit na vn&jsi a vnitini.
Vnitinimi zdroji priméarnich dat jsou osoby v pracovnépravnim vztahu k firmé, pro
kterou jsou data zajiStovana. VnéjSimi zdroji primarnich dat se rozumi napiiklad ostatni
dileziti ucastnici trhu, jenz maji vliv na dosahovani vysledkli zadavatele (zékaznici,

dodavatelé atd.). (Kozel 2011, s. 53-57)

Tahal (2017, s. 29) uvadi, ze primarni data jsou data, ktera v dané podobé dfive
neexistovala. Jako primarni se oznacuji vSechna data, kterd jsou pofizena za ucelem
konkrétniho vyzkumu. A nezaleZi pfi tom na formé sbéru dat (dotazovani, experiment,
pozorovani atd.), stale se totiz jednd o data potizena pro potieby konkrétniho vyzkumu
¢1 analyzy. Pokud ovSem tato data pouzije n€kdo k dal§im ucelim, jedna se jiz o data
sekundarni. Vyhodou primarnich dat je jejich originalita. Neni potieba se tedy spoléhat

na validitu sekundarnich dat ani ovéfovani jejich ptivodu.

Nazory obou autort na primarni data se tedy vesmés shoduji. Jedna se o aktudlni data,

ktera byla ziskéna za ucelem konkrétniho vyzkumného problému.
4.3 Druhy vyzkumii
Pii provadéni vyzkumi je mozné vybirat zrliznych druht vyzkumi. Kazdy druh

je vhodnéjsi pro feSeni urcitého problému. Zdkladni déleni se déli na vyzkumy

46



kvalitativni a kvantitativni. V praci je pouzita definice dle Tahala (2017), ktera

vystihuje hlavni myslenku definic ostatnich autord.
Kvalitativni

Kvalitativni vyzkum je zaméien na hledani motivii, pficin a postoji. Cilem je rozkryti
asociaci, které v cilové skupiné¢ dané téma vyvolava, zjistit, jaké jsou divody cilové
skupiny, které vedou k nakupu nebo pozitivnimu/negativnimu vztahu k pfedmétu
vyzkumu. Techniky, které se pro kvalitativni vyzkum nejCastéji pouzivaji, jsou
naptiklad skupinové diskuse, individudlni hloubkovy rozhovor ¢i expertni rozhovor.
Patii sem ale také etnograficky vyzkum. Kvalitativni data ziskana vyzkumem museji
byt nasledné podrobena obsahové analyze. Je potfeba je vécné usporadat
a kategorizovat. Poté je mozné v nich najit relevantni informace, které se vazi k tématu

vyzkumu. (Tahal 2017, s. 31)
Kvantitativni

Pomoci kvalitativniho vyzkumu se zjistuje, kolik jednotek (jednotlivcti, domacnosti
apod.) ma urcity nazor nebo se chova urcitym zplisobem. Kvantitativni data mohou
vznikat napiiklad dotazovanim respondentli nebo méfenim, zdznamem transakci atd.
Tato data je mozné statisticky zpracovat a nasledné¢ vyhodnotit. Lze také vyuzit
dostupna data z existujicich firemnich databazi nebo jina transak¢ni data, ktera ve firmeé
pii jejim chodu vznikaji. Vystupy kvantitativnich analyz jsou poté nejcastéji v podobé

grafii ¢i tabulek a jsou zalozené na statistické analyze dat. (Tahal 2017, s. 31)
4.4 Hodnoceni reklamy

Soucasti komunikaéni kampané je 1 jeji hodnoceni. Je diileZité, protoze diky spravnému
nastaveni hodnoceni lze fici, zda byla kampan uspésna ¢i nikoliv, kde nastaly chyby

a jestli se kampan firmé¢ vitbec vyplatila.

Marketingovad kontrola je proces, v kterém firmy hodnoti, jaky dopad mély
marketingové aktivity a programy. Na zaklad¢ téchto vysledkl jsou poté provadény
potfebné zmény nebo upravy. Typy marketingové kontroly jsou: kontrola roc¢niho
planu, kontrola ziskovosti, kontrola efektivity a strategicka kontrola. (Kotler & Keller

2014, s. 689, 690)

Pti hodnoceni vysledkti reklamy je dalezité si nejprve stanovit cile, kterych

se ma dosdhnout. Miize to byt napiiklad dosah reklamy nebo trzby, které reklama
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vygeneruje. Pfi stanoveni cilii je nutné brat v potaz, jaké jsou dostupné metriky, aby
se nestalo, ze bude cilem dosahnout ur¢ité hodnoty dosahu reklamy, a pfitom nebude
mozné zadnym zpisobem dosah zméfit. Na to navazuje dalsi dtlezitd ¢ast hodnoceni
reklamy, kterou je méfeni vykonu. Na meéfeni poté navazuje analyza vykonu, kterad
analyzuje data ziskana béhem méfeni. Pfi analyze dat je dulezit¢ zachovévat stejny
zpusob analyzovani, aby nedochédzelo ke znehodnocovéani vysledk. Pokud se pfi
analyze objevi konkrétni problémy, je dobré nasledné pfistoupit k napravnym

opatfenim.
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5 Coca-Cola pomeranc-vanilka

Predmétem aplikaéni Casti této diplomové prace bylo zpracovani navrhu komunikaéni
kampan¢ pro produkt znacky Coca-Cola. Timto produktem je konkrétni ptichut této
znaCky, ktera byla uvedena na americky trh jiz vroce 2019. Konkrétné se jedna
0 produkt Coca-Cola pomerané-vanilka. Tento produkt byl zvolen na zakladé
skutecnosti, ze v soucasnosti existuje na trhu s kolovymi ndpoji trend, kdy znacky

uvadéji na tento trh stale nové prichuté téchto napoji.

Cilem empirické ¢asti je charakterizovani daného produktu, dale analyzovani cilovych
zékaznikl v Ceské republice a jejich spotiebitelského chovéani. Poté je cilem empirické
Casti vytvoreni navrhu komunikac¢ni kampané pro tento produkt, nasledné vytvoteni
navrhu realizace této kampané a nakonec navrzeni zpusobu, jakym by mohly byt

vysledky této kampané hodnoceny.

Analyza cilovych zakaznikl a jejich spotiebitelského chovani je provedena za pomoci
testu chuti. Vysledky tohoto testu poté budou sdileny pfimo spole¢nosti Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko, ktera spolupracuje s fakultou ekonomickou ZCU v Plzni
a projevila zajem o tyto vysledky. Cilem prizkumu bylo mimo jiné prokazat to, jakym
zpiisobem by Cesky spottebitel piijal danou piichut’ a jaké by bylo jeho spotiebitelské
chovéani. Coca-Cola jiz dfive uvedla na ¢esky trh rtizné ptichuté, jako naptiklad citron,

skofice apod.

Spole¢nost Coca-Cola také potvrdila, ze nové prichuté jsou jednou z cest, kterou
se hodlaji v budoucnu vydat a pracuji na vybéru riznych pfichuti. Vysledky analyzy

proto mohou ptispét k u¢inéni urcitych strategickych rozhodnuti firmy.
Soucasna situace ohledné novych prichuti

V soucasné dobé se stava trendem tvorba novych ptichuti kolovych napoji. Velké firmy
se snazi pfijit na trh s novymi vyrobky a vyhovét tak potiebam svych zékaznika. Dle
prizkuml spolecnosti Nielsen tvofily prodeje kolovych napoji téméf tii Ctvrtiny
veskerého prodeje sycenych népoji. Z toho pak kazda ¢tvrta plechovka nebo lahev byla
ochucena. To také potvrdila manaZerka komunikace Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko, Katefina EliaSova, ktera v ¢ervnu roku 2019 uvedla: , V' letosnim roce

evidujeme zhruba 30procentni narist napoju Coca-Cola s riiznymi prichutemi, “ Nové
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prichuté uvadéji na trh téméf vsichni prodejci kolovych napojt, jako naptiklad Pepsi,

Kofola apod. (iDnes.cz 2020a)

Je tedy patrné, Ze nové piichuté kolovych napoji se mohou stit smérem, kterym
se budou muset vydat vSechny firmy nabizejici tento typ sycenych napoju. Coca-Cola
je znama tim, ze experimentuje S prichutémi svych napoji, ale ptedevsim u varianty bez
cukru. Nejnov¢jsi prichuti klasické Coca-Coly, ktera byla uvedena na trh, je pfichut’
pomerané — vanilka. Reditelka zna¢ky Coca-Cola Kate Carpenterova Kk nové ptichuti
uvedla toto: ,, Uvédomili jsme si, Ze nase portfolio prichuti je vilastné surovy diamant.
Prodej tresnové a vanilkové prichuté byl pritom v minulych letech velmi silny, a to jsme

mu nedodali témér Zadnou marketingovou podporu.” (Focus-Age.cz 2020)

Spotiebitelsky analytik Laurent Grandet pak pro CNN ftekl, ze pfichuté koly, které
funguji nejlépe, jsou ty, které doplituji nebo obohacuji pivodni recepturu. Dodéava,
ze nové prichuté se snazi ziskat pozornost pro znacku, tedy zvySovat povédomi. Navic
ptichuté nebyvaji ¢asto nabizeny obchodnimi fetézci ve slevach, takze si Coca-Cola

muze zvysit marzi a tim vice vydélat. (CNN.com 2020)
5.1 Predstaveni spole¢nosti

Prvni napoj Coca-Cola vznikl 8. kvétna roku 1886, kdy jej Dr. John Pemberton poprvé
predstavil v Atlanté. Od roku 1892 vlastni Coca-Colu a tento zndmy napoj tedy vyrabi
spole¢nost The Coca-Cola Company, jejiz nazev ptetrval dodnes. V soucasné dob¢ patii
The Coca-Cola Company Kk nejvétsim svétovym spole¢nostem a nabizi své napoje témef
po celém svéte. Sidlo spolecnosti se nachazi v Atlanté v USA. Spole¢nost ma ve svém
portfoliu vice nez 500 rGznych znac¢ek produktd. Témito produkty jsou naptiklad
Coca-Cola, Sprite, Fanta, Fuze Tea, Costa Coffee, Smartwater a mnoho dalSich.
Spole¢nost ma celosvétové vice nez 700 000 zaméstnancd, pokud se zapocitaji
1 partnerské lahvové spole¢nosti. Spole¢nost je také znaméd svymi velmi dobrymi
reklamnimi kampanémi. Popularni je napiiklad vano¢ni Coca-Cola kamion. Mimo jiné
se The Coca-Cola Company zaméfuje na dodrzovani ekologickych a spolecenskych

zasad a zaroven podporuje charitu. (Coca-ColaCompany.com 2020a)
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Obr. 2: Logo spole¢nosti

T Ca63l; Company

Zdroj: Wikipedia.org (2020)
Coca-Cola v CR

Coca-Cola se na uzemi Ceské republiky prodava od roku 1971, kdy zde byla poprvé
vyrobena ve spolupraci s podnikem Fruta Brno. Jiz dfive sem ovSem zavitala v obdobi
druhé svétové valky. Tehdy ji americti vojaci ménili za plzenské pivo. Spolecnost
The Coca-Cola Company vstoupila na tehdy ceskoslovensky trh v roce
1991 prostrednictvim spole¢nosti Coca-Cola Amatil. V nasledujicich letech pak tato
spole¢nost odkoupila nékolik zadvodl a zacala tento ndpoj vyrdbét na naSem uzemi.
V roce 2000 pievzala aktivity na ¢eském tizemi spole¢nost Coca-Cola Hellenic a v roce
2008 byla nésledné tato spoleCnost pfejmenovana na Coca-Cola HBC. Pod timto
nazvem vystupuje Coca-Cola v CR az do roku 2017, kdy se fuzi spojuje se slovenskou
Casti a vznika tak soudasny nazev Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko. (Coca-Cola.cz
2020)

Portfolio produktiu
V soucasné dobé nabizi spole¢nost Coca-Cola v CR tyto napoje:

e C(Coca-Cola Original Taste — Jednd se o originalni napoj spolecnosti
The Coca-Cola Company. Coca-Cola uvadi, ze tento napoj je nejoblibengjsim
a nejprodavangjSim nealkoholickym napojem v d¢jinach. Prodava se v riznych
balenich od 200 ml do 2,25 1 a to ve tfech riznych obalech. Ve sklenéné lahvi,
hlinikové plechovce a PET lahvi.

e Coca-Cola Zero — Coca-Cola nabizi také variantu bez pfidané¢ho cukru. Tento
napoj je slazen sladidly a cukr neobsahuje.

e Coca-Cola Light — Dalsi variantou Coca-Coly s obsahem 0 kalorii je Coca-Cola
Light. Tato varianta stejn¢ jako Zero je slazend pomoci sladidel, ale lisi

se odlehcenou chuti diky vyuziti jinych aromat.
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e Coca-Cola Zero Cherry — Prvni ochucenou variantou Coca-Coly je varianta
"Coca-Cola Zero Cherry". Tato varianta je opét bez cukru, ale navic
je obohacena o prichut’ visné.

e Coca-Cola Vanilla — Druhou ochucenou variantou Coca-Coly je "Coca-Cola

Vanilla". Tento typ je originalni napoj s prichuti vanilky.
Vsechny nazvy téchto napojti maji vlastni registrovanou ochrannou zndmku.
5.2 Popis zvoleného produktu

Zvolenym produktem pro tucéely této diplomové prace je produkt Coca-Cola
pomeran¢ — vanilka. Jedna se tedy o originalni napoj od spolecnosti The Coca-Cola
Company s ptichuti pomerance a vanilky. Tento napoj byl uveden na americky trh
v unoru roku 2019. V USA je tento produkt také nabizen ve varianté ,,Zero®. V tabulce
¢. 2 je uvedené porovnani specifikace zvolené¢ho produktu a originalniho napoje znacky

Coca-Cola.
Specifikace produktu (vyZivové hodnoty)

Tab. 2: Specifikace produktu, porovnani s originalni pfichuti Coca-Coly

Coca-Cola pomeran¢- Coca-Cola original taste
vanilka
perliva voda, kukuficny sirup | Voda, Frukt6zo-glukozovy
S vysokym obsahem fruktozy, | sirup, Oxid uhli¢ity, Barvivo: E
karamelové barvivo (E150). 150d, Kyselina: kyselina

SloZeni pfirodni ptichuté, regulator fosfore¢na, Ptirodni aroma
kyselosti (E338), kofein. véetné kofeinu

Nutriéni

hodnoty (na

100ml):

Energie 39 kcal/163, 176KJ 45 kcal, 190KJ

Tuky 0g 0g

Sodik 10 mg neni uvedeno

52



119/4% DDD, z toho cukry

11,29, z toho cukry 11,29

Sacharidy
11g
Bilkoviny 0g 0g
Kofein 9,5mg 9,5mg
Neni vyznamnym zdrojem sat.
tuk, trans. tuku, choleterolu,
Poznamky

vlakninu, vitaminu D, vapniku,

zeleza a drasliku.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Produkt se na americkém trhu prodava v plechovce o objemu 330 ml a v plastové lahvi
o objemu 500 ml. Tyto typy obali by byly pouZity i pro cesky trh. Stejné objemy
a obaly totiz byly pouzity jiz diive naptiklad pro pifichut’ viSen nebo skofice. Design

plechovych obalu je jednotny u vSech ptichuti napoje Coca-Cola (viz obr ¢. 3). Obal pro

plastovou lahev je vidét na obrazku ¢. 4.

Obr. 3: Plech

Zdroj: Coca-ColaProductfacts.com (2020) Zdroj: Coca-ColaProductfacts.com (2020)
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Tato pfichut méa jediného piimého konkurenta, kterym je znacka napoji Schwip
Schwap. Tato znacka napoji se prodava Vv sousednim Némecku a nabizi ndpoj, ktery
kombinuje kolu a pomeran¢. Kromé Schwip Schwap se na trhu s kolovymi napoji
neobjevuje Zadny podobny napoj. Kombinace koly a pomerance je tedy téméf
jedine¢nd. Dalsimi konkurenty pak samoziejm¢ mohou byt kterékoliv jiné kolové

napoje s prichuti jako naptiklad Pepsi limetka ¢i visen.

Spole¢nost The Coca-Cola Company na svych oficialnich strankach uvadi toto: ,, /' USA
nova prichut pomeranc-vanilka (ve varianté “zero” i “original®) dokazala,
Ze miize mit u spotrebitelii uspech. V USA tato prichut pomohla zvysit narist
maloobchodni hodnoty pro znacku Coca-Cola o celych 6%.“ (Coca-ColaCompany.com
2020Db)
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6 Pruzkum

Cilem tohoto spotiebitelského prizkumu bylo zjistit, jaky je nazor spotiebitell
na ptichut’ Coca-Coly s ptichuti pomeran¢ — vanilka. Prizkum je inspirovan vyzkumem
»Analysis for the degree of purchase intention in product test” Hiny Gul z marketingové
agentury Prontolinks v Pakistinu a Muhammada Amina z ¢inské univerzity Dalian
University of Technology (Gul a Amin 2014). Na zakladé poznatkl ziskanych z tohoto
védeckého ¢lanku byl vytvofen dotaznik, ktery byl spojeny s ochutnavkou této ptichuti.

Planem bylo ziskat odpovédi od 50 a vice respondentt.

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit spotiebitelské preference a ndkupni chovani
ve vztahu ke zkoumanému produktu. Vyhodnoceni je zpracovano v programu MS Excel

pomoci kontingenéni tabulky a poté v softwaru STATISTICA.

Je nutné podotknout, Ze at’ vysledky priizkumu vyjdou jakkoli, nemusi to nutné odrazet
ptesné budouci chovani spottebiteld. Dokazuji to zkuSenosti spole¢nosti s ndpojem New
Coke. Tento napoj spolecnost uvedla na trh v roce 1985. Tento typ Coca-Coly nemél
byt slazen cukrem, ale méla byt pouzita zdravéj$i nahrazka. Prizkumy, které byly
provedeny az na 200 tisicich respondentech, ukazovaly, Ze napoj vétSin€ respondentii
chutna. Coca-Cola se tedy rozhodla uvést produkt na trh. Ale i ptes vyborné vysledky
v prizkumech New Coke u kone¢nych spotiebiteli propadla. Coca-Cola dokonce
musela vroce 2002 vyrobu tohoto napoje ukonéit. Ptibéh tohoto produktu
tedy jasn€é wukazuje, ze prizkumy se mohou 1 pres spravné provedeni

mylit. (Coca-ColaCompany.com 2020c)
6.1 Metodologie prazkumu

Jak jiz bylo zminéno, metodologie tohoto vyzkumu byla inspirovdna védeckym
¢lankem autord Hiny Gul a Muhammada Amina (2014). Tito autofi ve svém vyzkumu
zjistovali stupenn ndkupniho zaméru u tfi népojua. Cile vyzkumi jsou si tedy podobné
a je mozna aplikace postupu. Probéhla tedy reSerSe dan¢ho vyzkumu a nasledna
aplikace na konkrétni problém (ochutnavka ptichuté Coca-Coly a zjistovani
sni spojenych néazori spotiebitelli). Po vytvofeni dotazniku byl navrhnut pribéh

spotiebitelského prizkumu, tedy ochutnavka spojena s dotazovanim.

Dotazovani bylo realizovano okamzit¢ po ochutndvce s vyuZitim dotazniku v pisemné

formé. Dotaznik byl rozdélen na dvé Casti. Prvni se zaméfovala na sbér informaci
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o daném respondentovi a druha souvisela s ochutnavkou napoje. Data ziskand pomoci
dotaznikd, byla nasledné zanesena do tabulky v programu MS Excel. Z téchto dat byla
utvofena kontingen¢ni tabulka a poté byla tato data vyuzita také na vyhodnoceni

vyzkumu pomoci softwaru STATISTICA.
6.3 Navrh

Pfi ndvrhu vyzkumu byla nejprve provedena reSerSe vyzkumu autori Hiny Gul
a Muhammada Amina (2014), jimiz se tento spotiebitelsky priuzkum inspiroval.
Na zakladé¢ této reSerSe byly vyhodnoceny nejdulezitéjsi casti, které byly
implementovany do tohoto vyzkumu. Jednalo se predev$im o Casti tykajici se ptimo
daného produktu, jako naptiklad sladkost, Sumivost apod. Dvé klicové otazky byly: zda
napoj respondentim chutnal a zda by si napoj koupili, tedy jejich spotiebitelské
preference a piipadné nakupni chovani, kdyby se tento produkt vyskytoval na trhu. Cely
dotaznik je k dispozici v piiloze B.

V praxi by se pro vyplnéni dotazniku pouZil reprezentativni vzorek respondentd, jejichz
pocet by se pohyboval okolo 1000 jednotlivell nejlépe s kvotnim vybérem dle
ptedpokladanych cilovych skupin. Bohuzel v ramci této diplomové prace nebylo mozné
uskuteCnit vyzkum na takovém rozsahu. Z toho divodu bylo planem ziskat odpovédi
alespon od 50 respondentt. Idealnim ptipadem by bylo, kdyby byl poc¢et muzi a zen
vyrovnany a zarovenl by bylo vékové rozloZeni rovnomérné dle predem definovanych
veékovych skupin, ¢imz by se vzorek respondentl piiblizil k podobé reprezentativniho
vzorku. Tyto vékové skupiny byly nasledujici: 15-20, 21-30, 31-40, 41-50 a 50+.
Nasledovaly  otazky, jejichz  tukolem  bylo  zjistit, zda  respondent
je pravidelnym konzumentem napoji znacky Coca-Cola a zda jiz nékdy ochutnal
n¢jakou ptichut tohoto napoje. Dalsi série otazek uz se tykala pfimo ochutnavky
zkoumaného napoje. Forma byla takova, ze bylo polozeno urcité tvrzeni a respondent
vybiral vzdy jednu z péti moznosti, jak S timto tvrzenim souhlasi. Posledni série otazek
byla zaméfena na otazky nepiimo souvisejici s produktem. Odpovedi byly vyjadieny
formou Likertovy Skaly od 1 do 5, kdy 5 znamenalo nejvétSi miru souhlasu s tvrzenim.
Na konci dotazniku byl poté prostor pro respondenty, kde mohli uvést tfi asociace, které
je napadly v souvislosti se zkoumanym napojem. Délka vyplnéni dotazniku byla

ptiblizné 7 minut a to i s ochutnavkou napoje.
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6.4 Predvyzkum

Pro dodrzeni spravného postupu pii vypracovavani vyzkumu bylo nutné provést
predvyzkum, ktery mél za ukol otestovat funkcnost dotazniku, proveditelnost
ochutnavky a to, jestli respondenti rozuméli otdzkdm a nedélalo jim problém na dané

otazky odpovidat.

Ptedvyzkum byl proveden na 6 respondentech. Pii ochutnavce byl dodrzovan navrzeny
postup, tedy respondent nejprve vyplnil demografické udaje a informace o svych
preferencich ve vztahu ke Coca-Cole, nasledné probéhla ochutnavka dané ptichuté

a nakonec respondent odpovidal na otazky tykajici se produktu.

Ptedvyzkum probihal hladce, respondenti vSem otazkdm rozuméli a nedé€lalo jim
problém odpovidat. Jediné poznamky tykajici se dotazniku se tykaly otazky ¢. 9, kde
vznikalo nedorozuméni. Otazka znéla: Splnil napoj ma ocekavani? Cilem zadavatele
bylo zjistit, zda respondentim napoj chutnal. OvSem vznikal zde problém, Ze néktefi
respondenti méli piivodni ocekavani, ze ndpoj bude chutny a otdzka tak pro n¢ byla
polozena spravné. Ale nckteti respondenti naopak ocekavali, Ze jim tento napoj chutnat
nebude a nevédéli, zda maji odpoveédét kladn€ (napoj splnil jejich oekavani a nechutnal
jim) ¢i zaporné (napoj jim chutnal, tim ale nesplnil jejich ocekavani). PoloZeni této

otazky tedy bylo po predvyzkumu zménéno na: Napoj je dle mého nazoru chutny.

DalSim nepatrnym problémem u respondentll v pfedvyzkumu bylo setazeni odpovédi
od nejhor$i po nejlepsi (siln€ nesouhlasim, az siln€ souhlasim), coz jim neptipadalo
prirozené. I tento problém byl tedy vyfeSen a potadi odpovédi bylo upraveno (silné

souhlasim, az silné nesouhlasim).

Zadné jiné problémy se v pfedvyzkumu neobjevily. Dotaznik byl tedy na zakladé téchto

ptipominek upraven. Po Gpravé jiz bylo mozné piejit piimo k realizaci prizkumu.
6.5 Realizace

Po provedeni pfedvyzkumu a nésledném upraveni otdzek bylo mozné pfiistoupit
k samotné realizaci vyzkumu. Vyzkum byl provadén na 51 respondentech z riznych
vekovych skupin. Zastoupeni muzi a zen bylo téméf vyvazené. Postup ochutnavek byl
takovy, ze respondenti nejprve dostali dotaznik, kde odpovédeli na otazky v prvni Casti.
Prvni ¢ast byla zaméfena na demografické tidaje o respondentech a jejich zkuSenostech

a preferencich spojenych snapoji Coca-Cola. Po vyplnéni prvni ¢asti dotazniku
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nasledovala ochutnavka. Kazdy z respondentti dostal cca 0,06 1 napoje vychlazeného
na doporucenou teplotu. Po jeho ochutnani pfistoupili respondenti na druhou ¢ést
dotazniku, ktera obsahovala otazky tykajici se spotiebitelskych preferenci

ve vztahu ke zkoumanému napoji.

Ochutnavky probihaly ve skupindch po pfiblizné 5 lidech, kdy na kazdou ochutnavku
byla pouzita jedna plechovka napoje Coca-Cola pomeran¢ — vanilka o objemu
330 ml. Tato plechovka byla vzdy vychlazena na pfiblizné 6 C° a manipulace
sni probihala tak, aby nedoslo k pfiliSnému protiepani a napoj tak nepiisel o svou
Sumivost. Zarovein byl vzorek nalit respondentim bezprostfedne¢ pied jejich

ochutnavkou.
6.6 Vyhodnoceni spotiebitelského prizkumu

Nasbirana data byla zanesena do tabulky v MS Excel, kde nasledné byla vytvofena
kontingenc¢ni tabulka. Smyslem kontingen¢ni tabulky bylo zjisténi vztahti mezi urcitymi
proménnymi. Déle pro ovéfeni zavislosti mezi zvolenymi proménnymi byly provedeny

vypocéty v softwaru STATISTICA.

Jak jiz bylo zminéno, na dotaznik odpovédélo 51 respondentll. Zastoupeni muzi a zen
bylo téméf rovnomérné, pomér byl 26 zen a 25 muzl. Zastoupeni ve veékovych
kategoriich uz tak rovnomérné nebylo, ale stile se pocet pohyboval pfiblizné okolo
10 respondentti na Kategorii (viz obrazek ¢. 5). Zastoupeni muzii a zen v jednotlivych
veékovych kategoriich bylo vyvazené, kromé vékovych kategorii 15-20 let, kde

prevazovaly zeny a 31-40 let, kde pfevazovali muzi.

Obr. 5: Vék respondentti

Vek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otazka se tykala pravidelnosti konzumace napoje Coca-Cola. Jak ukazuje obrazek
¢. 6, vétsina respondentll nekonzumuje tento ndpoj pfilis Casto. Zajimavé je takeé,
ze velka cast respondentl (22 %) nepije Coca-Colu viubec. Jedna se piedevsim o 0soby
star$i 31 let. Naopak preference konzumace népoje kazdy mésic je nejvetsi u vékoveé
skupiny 21-30 let. Dale je zvysledki patrné, ze Coca-Colu piji Castéji muzi,

samoziejmé Ve vztahu k nasemu souboru.

Respondenti byli také dotazani na to, jaky typ Coca-Coly upiednostiiuji. Na vybér bylo
z moznosti: klasicka Coca-Cola, bez cukru, s prichuti, s pfichuti a zaroven bez cukru
a nepiji Coca-Colu. Nejvétsi oblibé se dle pruzkumu tési klasicka Coca-Cola. Ostatni
typy jsou poté upiednostiovany piiblizné stejné. Témét 20 % pak nepije Coca-Colu

vubec.

Dulezité je také zminit, Ze 70 % respondentl jiz diive ochutnalo néjakou ptichut’
Coca-Coly. To mize naznacovat, ze se kolové napoje s prichuti stavaji oblibenymi
u spotiebitelil a radi je alespon vyzkouseji.

Obr. 6: Pravidelnost konzumace Coca-Coly Obr. 7: Preferovany typ Coca-Coly

Jak ¢asto konzumujete
Coca-Colu

Jaky typ Coca-Coly
upfednostiiujete

2%

22%

2%
4%

31%

= Nékolikrat rocné Nékolikrat za mésic m Klasicka » Klasicka bez cukru

Neékolikrat za tyden = Denné Nepiji Coca-Colu S prichuti

Nepiji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

S ptichuti bez cukru

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Na nasledujicich obrazcich jsou zobrazeny odpovédi na otazky 6 az 10, které se pfimo
tykaji napoje a jeho pfijeti spotiebiteli.

Na prvnim obrazku je mozné vidét, jak respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze uroven
sladkosti zkoumaného napoje je odpovidajici. Temér 70 % respondentll s timto

tvrzenim souhlasilo a z toho 15 % souhlasilo siln€. Zaroven je pozitivni, ze pouze jeden

respondent uvedl, Ze Groven sladkosti rozhodné neodpovidala.

Obr. 8: Uroven sladkosti

Uroveti sladkosti je odpovidajici
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na dalsim obrazku jsou uvedeny vysledky odpovédi na otazku, zda je trovenn Suméni
odpovidajici. Vysledky tohoto parametru jsou jesté vice pozitivni, nez odpoveédi
na predchozi otazku. Vice nez 80 % respondentli souhlasilo s tvrzenim, ze je uroven

Suméni odpovidajici a Zadny respondent nevyjadril silny nesouhlas na tuto otdzku.

Obr. 9: Uroveii Suméni

Uroven Suméni je odpovidajici
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Dalsi otazka byla zamétena na zjiSténi, jak respondenti vnimaji intenzitu chuti tohoto
napoje. Ukazalo se, ze pro necelych 60 % respondentti je intenzita chuti odpovidajici.
V porovnani s piedchozimi otazkami je mozné usuzovat, ze napoj ma sice spravnou
uroven sladkosti a Sumivosti, ale ingredience této prichuti nemayji pfili§ vyraznou chut’.

Ale opét je pozitivni, Ze pouze 1 respondent vyjadfil silny nesouhlas s timto tvrzenim.

Obr. 10: Intenzita chuti

Intenzita chuti je odpovidajici
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na obrazku ¢. 11 je mozné vidét odpovédi respondentd na prvni ze dvou kli¢ovych
otazek tohoto priizkumu, tedy zda je dle ndzoru respondentii napoj chutny. Téméf
60 % respondentli shledava tento napoj chutnym a z toho 10 % respondentt vyjadiilo
silny souhlas. Oproti vysledkim ptedchozich otazek se ale zvysil pomér zapornych
odpovédi. Necelé¢ tfetiné respondenti tento napoj nechutnal a vice nez
10 % respondentli vyjadfilo silny nesouhlas s tvrzenim, Zze je napoj chutny.
Z jednotlivych diivodl pro¢ respondentim ndpoj nechutnal 1ze na zékladé odpovéedi
na predchozi otazky usoudit, Ze problém s nejvétsi pravdépodobnosti nebyl v tirovni
sladkosti ¢i Sumivosti napoje, ale v kombinaci pfichuti Coca-Coly, pomerance
a vanilky. Je mozné, ze zména pomera jednotlivych ingredienci by mohla pomoci
k vétsi oblibé tohoto napoje. Ale na druhou stranu by to mohlo zménit nazor

respondentll, kterym napoj chutnal jiZ v této podobé.
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Obr. 11: Napoj je chutny

Napoj je chutny
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Odpovédi respondentti na druhou klicovou otazkoulze vidét na obrazku ¢. 12. Jedna
se o zjisténi ndkupniho zadméru jednotlivych respondentli poté, co népoj ochutnali.
Zajimavé je, ze i1 kdyz v ptedchozi otazce odpovédélo necelych 60 % respondentt,
Ze jim napoj chutnd, pti otdzce zda by si napoj koupili, uvedlo kladnou odpovéd’ pouze
25 % respondentil. Zaroven 25 % respondentl vyjadtilo silny nesouhlas na tuto otazku,

coz je negativni.

Je tedy otazkou, zjakého diivodu by si respondenti nédpoj nekoupili, piestoze jim
chutna. Piiblizné 55 % respondentd tedy bude tézké piesvédcit pomoci komunikaéni
kampané ke koupi tohoto produktu. Pfi¢emz pfibliZzné polovina z respondenttl, ktefi sviij
nakupni zamér oznacili jako negativni, v pfedchozi otdzce odpovédéla, Ze jim napoj
nechutnd. Jedna se tedy o Ctvrtinu z celkového poctu respondentd, které pravdépodobné

nebude mozné iniciovat k nakupu produktu.

Ovsem pokud se zapocitaji i respondenti, ktefi si nejsou jisti rozhodnutim o svém
nakupnim zaméru, jedna se téméf o polovinu spotiebitelli. Tuto polovinu spotiebiteli
by bylo potfebné piesvédcit ke koupi tohoto produktu pomoci reklamy. Jak ukazuji
data, polovina respondentti, kterym napoj chutnal, vyjadtila svlij souhlas nebo silny
souhlas, ze by si napoj koupila. Druhd polovina této Casti respondentd poté vyjadrila

bud’ nejistotu o koupi produktu, nebo nesouhlas s koupi tohoto produktu.
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Obr. 12: Nakupni zamér

Nakupni zamér
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici obrazek byl inspirovan vyzkumem Hiny Gul a Muhamada Amina (2014).
Ti jej vyuzili k interpretovani, ktery ze tii, v jejich vyzkumu porovnavanych, napoji
vede nejvice k akci. Vzhledem k tomu, Ze tento vyzkum obsahuje pouze jeden produkt,
byl graf vyuzit k tomu, aby ukazal, ktery z vyroki nejlépe vede k akci, tedy ke koupi
produktu. Kazdy vyrok (také znak produktu) je v grafu na obrazku ¢. 13 zvyraznén
jinak barevnou Sipkou. Zelend Sipka ukazuje Sumivost produktu, oranzova sladkost,
modré intenzitu a Cervena chut. Akci se pro ucely tohoto obrazku rozumi nakupni
Zamer.

Vypocet jednotlivych hodnot probihal tak, Ze byla nejprve ke kazdé odpovédi pfifazena
hodnota a to konkrétné 1 az 5 k hodnotdm “silné nesouhlasim* az k “siln¢ souhlasim*®.
Nasledné tato hodnota byla vynasobena poctem respondentti u jednotlivych odpovédi.
Vysledna suma téchto hodnot poté byla vydélena celkovym poctem respondenti, tedy
51. Hodnoty se pak mohly pohybovat v intervalu od 1 do 5. Tyto hodnoty poté byly

zaneseny do grafu a pro kazdy vyrok tak vznikla jedna Sipka.

Graf na prvni pohled ukazuje, ze vSechny vyroky vedou ke kladné hodnoté akce.
Ptficemz nejlepsi hodnotu vykazuje vyrok o Sumivosti népoje. Nasleduje sladkost,
intenzita a nakonec chut’. Ale, jak je uvedeno vysSe, ndkupni zamér je sice kladny, ale

ne vysoky. Nejpravdépodobnéji by tedy byl vyrobek koupen na zdkladé jeho Sumivosti.
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Obr. 13: Vyroky vs. akce
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Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim vyzkumu Hiny Gul a Muhamada Amina, 2020

V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny aritmetické praméry za polozky 11 az 16. Jedna se tedy
0 otazky, které nesouviseji pfimo se zkoumanym produktem. Odpovéd’ na jednotlivé
otazky byla provedena formou Likertovy Skaly, kde 1 je nejmensi souhlas a 5 znaci
nejvetsi souhlas s tvrzenim uvedenym v otazce. Jak ukazuji vysledky, respondenti
shledavaji tento napoj vhodny nejvice pro konzumaci pii volném ¢asu (mimo sportovni
aktivity) a z divodu osvézeni. Nejméné vhodny je pak pro konzumaci pfi sportovnich
aktivitdch ¢i do Skoly/zaméstnani. Zajimavé je, Ze muzi hodnotili jednotliva tvrzeni
kladnéji nez Zeny, a to napfi¢ vSemi otdzkami. Tato tabulka mize dobfe slouzit pro
zpracovani navrhu komunikacni kampang, konkrétné pro spravné zacileni reklamy a pro

zvoleni spravného umisténi reklamy. Nicméné je nutné opét upozornit na spise pilotni

rozsah naSeho souboru.
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Tab. 3: Otazky ¢. 11-16

Jeto
Je to vhodny Je to

Je to vhodny napoj pro | Je to vhodny

vhodny napoj volny ¢as | vhodny Jeto napoj do

napoj pro (mimo napoj pri vhodny Skoly

pro zahnani | sportovni | sportovnich | napoj na | nebo do

osvéZeni | zizné aktivity) | aktivitach | doma prace
Muz 3,24 2,36 3,12 1,92 3,00 2,16
Zena 3,12 1,85 3,50 1,23 2,85 1,46
Celkovy
soucet 3,18 2,10 3,31 1,57 2,92 1,80

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Soucasti prizkumu byla také moznost napsat tfi asociace, které se respondentovi

vybavuji pii spojeni s ochutnavkou napoje Coca-Cola pomeranc-vanilka. V tabulce

¢. 4 jsou uvedeny tfi asociace, které¢ se vyskytovaly nejcastéji. Tyto asociace mohou

pozdé&ji poslouzit pii vytvafeni navrhu reklamni kampané jako inspirace. VesSkeré

asociace jsou zpracovany ve wordcloudu na obrazku ¢. 14.

Tab. 4: Nejcast&jsi asociace

Asociace Pocet vyskyti
1 sladké/sladkost 15
2 1éto 11
3 osveézujici 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Obr. 14: Wordcloud
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Na zavér byla pomoci softwaru STATISTICA ovéfena zavislost mezi urcitymi
proménnymi. Byly vyuzity vypoCty vyuzivajici chi kvadrat (x?) testu nezavislosti

proménnych.

Nejdiive bylo posouzeno, zda existuje zavislost mezi vékem respondentii a jejich
nakupnim zadmérem. Hypotézy byly stanoveny takto: Ho: proménné nejsou zavislé;
Hi: proménné jsou zavislé. Na zakladé téchto hypotéz se poté zkoumala zavislost
znakd. Vysledna p-hodnota chi kvadrat testu byla 0,434, coz je vétsi nez hodnota alfa,
kterd se rovnala 5 % (0,434>0,05). TudiZ nulova hypotéza nebyla zamitnuta a plati,

Ze neexistuje zavislost mezi vékem a nakupnim zamérem respondent.

Déle byla zkoumana zavislost mezi vékem a spotiebitelskou preferenci, tedy jestli napoj
respondentim chutnal. Hypotézy byly stanoveny stejné jako pfi prvnim vypoctu:
Ho: proménné nejsou zavislé; Hi: proménné jsou zavislé. Vypocet probehl opét chi
kvadrat testem a vysledna p-hodnota byla 0,391 pfi alfa = 5 %. Plati tedy, ze p-hodnota
je vétsi nez alfa (0,391>0,05), takze nulova hypotéza op€t neni zamitnuta. To dokazuje,

ze neexistuje zavislost mezi vékem respondenti a jejich spotiebitelskou preferenci.

Treti zkoumanou zavislosti byla zavislost mezi frekvenci konzumace Coca-Coly

a ndkupnim zdmérem respondentti. Hypotézy byly opét stanoveny stejné: Ho: proménné
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nejsou zavislé; Hi: proménné jsou zavislé. Vysledna p-hodnota tentokrat byla pouze
0,00071, coz je mensi nez hodnota alfa (0,00071<0,05), V tomto ptipadé tedy byla
zamitnuta nulova hypotéza a plati, Ze zavislost mezi témito zkoumanymi znaky existuje.

Ale hodnota se jiz blizi k 0,05, coz dokazuje, ze zavislost nebude velka..

Posledni zkoumanou zavislosti byla zavislost mezi preferovanym typem Coca-Coly
a nakupnim zamérem respondentll. Hypotézy byly stanoveny stejné jako u predchozich
vypoctl, tedy: Ho: proménné nejsou zavislé; Hi: proménné jsou zavislé. Vysledna
p-hodnota se v tomto piipad¢ rovnala 0,498. P-hodnota tak byla vét$i nez hodnota alfa
(0,498>0,05) a proto nebyla nulovd hypotéza zamitnuta. Plati tedy, Zze mezi témito

proménnymi neexistuje zavislost.
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7/ Navrh komunika¢ni kampané

V této casti diplomové prace bude navrzena komunika¢ni kampain pro produkt
Coca-Cola pfichut pomeranc-vanilka. Vzhledem Kk aktualni situaci ohledné
COVID - 19 by tato kampan méla probihat v ¢asovém obdobi listopad az prosinec
tohoto roku, tedy po pravdépodobném odeznéni soucasné situace. V nasledujicich

podkapitolach jsou zpracovany jednotlivé ¢asti komunikacni kampang.

Struktura komunikacni kampané je vytvofena na zékladé relevantnich poznatk(
z teoretické Casti. Nejprve bude provedena situaéni analyza, kterd mimo jiné zahrnuje
vypracovani struéné SWOT analyzy, PEST analyzy a analyzy konkurence. V druhé
Casti se bude navrh komunikac¢ni kampan¢ fidit pravidlem 5M, tedy Mission, Money,
Message, Media a Measurement. Nejprve bude navrZzena mise neboli poslani a s tim
souvisejici marketingové a financni cile. Poté bude nasledovat sdéleni, které bude
sméfovat na zékazniky, nasledné¢ budou navrzeny nastroje komunika¢niho mixu,
pomoci kterych bude sdéleni prezentovano zakazniklim. Po vytvofeni media planu bude
ramcov¢ vytvoren také finan¢ni plan, ktery bude obsahovat odhad nakladt na kampan
a vypocet bodu zvratu. Predposledni ¢asti navrhu komunikacni kampané bude navrh
fizeni neboli implementace samotné kampané a nakonec bude vytvofen navrh

hodnoceni této kampané.
7.1 Situa¢ni analyza

V nésledujici c¢asti diplomové prace je provedena situacni analyza spolecnosti
Coca-Cola. Pro ucely této diplomové prace poslouzi predevSim k nastinéni soucasné
situace a okoli podniku. Je vyuZito PESTLE analyzy, SWOT analyzy, analyzy rizik

a je v této ¢asti také uvedeno shrnuti vysledkt prizkumu.
7.1.1 Shrnuti trhu

Shrnuti trhu bude zaméfeno pouze na uzky segment trhu s napoji, a to na trh s napoji
s kolovou pfichuti. Tento typ napoji je mezi spotiebiteli velmi oblibeny. V soucasné
dobé je trendem vytvafeni novych pfichuti tohoto typu ndpoja, jak jiz bylo uvedeno.
Dokazuji to jednotlivé znacky tim, ze se stale snazi pfichazet na trh s novymi a novymi
prichutémi svych napojti. Naptiklad Pepsi jiz diive méla ptichut’ citronu, nyni ptichazi

na trh s pfichutémi limetka a visei. Vyhodou Coca-Coly je to, Ze tento trh velmi dobfe

68



zna diky své silné pozici na ném a zna také typické vlastnosti svych zakaznika. Lze tedy

vyuzit t€chto informaci ke spravné komunikaci smérem k zakazniktim.

Populace cilovych zakaznikli je rovhomémneé rozlozena mezi zeny a muze. Co se tyka
vékovych skupin, vysoka preference pro tento typ produktu pievlada u skupiny
ve vékovém intervalu 15-30 let, coz dokazuji i vysledky provadéného vyzkumu. V této
veékové skupiné se dle nastroje Gapminder nachdzi v soucasnosti necelych 15 % ceské

populace.

Trh s ochucenymi kolovymi napoji v poslednich letech zna¢né roste. Vétsina velkych
vyrobct kolovych napoji ma jiz v soucasné dob¢ na trhu nékolik rtiznych pfichuti.
Coca-Cola nabizi naptiklad ptichut’ visen, skofice, vanilka, Pepsi pak pfichut’ limetka,

citrén, visei, jak jiz bylo zminéno diive.
7.1.2 PESTLE analyza

Pomoci PESTLE analyzy byla provedena analyza okoli podniku. Rozumi se tim okoli,
které podnik nemuze piimo ovlivnit. Budou zde identifikovany nejdalezitéjsi jevy

Z jednotlivych faktori, které mohou podnik ovlivnit.
Politické faktory

Mezi politické faktory lze zaradit naptiklad rizna nafizeni vlady, a to bud
potenciondlni, nebo jiZ existujici. MlZe se jednat naptiklad o antimonopolni opatieni.
Vsechna tato nafizeni se snazi spole¢nost Coca-Cola dodrzovat. Jelikoz je Coca-Cola
nadnarodni spolecnost, mohou ji ovlivnit také politické vztahy mezi jednotlivymi

zemémi €1 politicka situace v dané zemi.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou naptiklad plisobeni a vliv mistni, narodni ¢i svétové
ekonomiky na danou spolecnost. Jednd se napiiklad o primérnou mésicni mzdu
obyvatelstva. Primérna mésiéni mzda v Ceské republice ma v soudasnosti riistovy
trend. Dle CSU byla na konci roku 2019 priméma hruba mzda
v CR 36 144 K&. Za posledni 3 roky se pohybuje primémy meziroéni nartist primérné
mzdy okolo 7 %. (Cesky statisticky ufad 2020). Dalim faktorem mtze byt mira HDP.
V poslednich letech v CR roste kazdy rok HDP pfiblizné o 3 %. Dal§i ekonomické
ukazatele jsou napiiklad mira inflace a mira nezaméstnanosti. Nicméng, prave

V soucasné situaci je potiebné pocitat minimalné s uréitym poklesem i v této oblasti.
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Socialni faktory

Socialnimi faktory jsou napiiklad demografické trendy populace ¢i zivotni styl. Jak
ukazuji data Gapminderu ceskd spoleCnost stdrne. Zatimco v roce 2015 byl podil
obyvatel ve véku 15-44 let 40,7 % v roce 2019 uz byl podil této vékové skupiny
na celkovém obyvatelstvu CR pouze 38 %. Pro spole¢nost Coca-Cola je tento tidaj
vyznamny, protoze jejich hlavni cilovd skupina se nachazi v této vékové skuping.

(Gapminder.org 2020)
Technologické faktory

Technologické faktory, které by mohly spole¢nost ovlivnit, mize byt naptiklad vyvoj
nového materidlu pouzitelného na obaly. Déle vyvoj nového systému logistiky.
Vsechny tyto technologické inovace maji za kol snizit naklady firmy a pokud mozZno
také snizit dopad na zivotni prostfedi. Proto nejen spole¢nost Coca-Cola, ale 1 jiné
spoleCnosti vynakladaji nemalé prostiedky na vyvoj ruznych inovaci. Spolecnost

ma pripravené feSeni, kdy celd PET lahev bude recyklovatelna.
Legislativni faktory

Co se tyka legislativnich faktorli, miiZze se jednat napiiklad o nafizeni vlady, Ze budou
plastové a plechové obaly napoji zalohovany stejné tak, jako je tomu u sklenénych
lahvi u piva. VsoucCasné¢ dobé toto testuje napiiklad spoleCnost Mattoni.
Lze predpokladat, Ze pokud by se tento zpusob ochrany Zivotniho prostiedi ovéfil, bude
vlada chtit zdlohované obaly 1 u ostatnich spole¢nosti. DalS$im diskutovanym natizenim,
které by mohlo mit vliv na spolecnost je dan z cukru. Tato dan jiz funguje v nékolika
zemich po celém svété. Z evropskych zemi lze jmenovat napiiklad Norsko ¢1 Velkou
Britanii. Dan z cukru je obvykle uvalena na pteslazené produkty, tedy produkty, které

ptrekracuji ur¢itou davku cukru na 100 ml ¢i na 100 g.
Ekologické faktory

Z ekologickych faktord, které spole¢nost ovliviuji, jsou nejvyznamnéjsi tyto dva:
zasoby vody a mnozstvi plasti. Diky globalnimu oteplovani jsou zasoby pitné vody
stale vice diskutovanym tématem ve vztahu k zivotnimu prostiedi. Spolecnost
Coca-Cola si to uvédomuje a jak uvadi na svych oficialnich strankach, zavazuje

se k tomu, Ze navrati 100 % vody, kterou pouzije pro své napoje. Tento stanoveny cil
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se dafi plnit a spolecnost se snazi, aby kazdy rok generovala vice a vice pitné vody.

(Coca-ColaCompany.com 2020d)

Casto byva spole¢nost Coca-Cola kritizovana za to, Ze je zodpovédna za nejvétsi Gast
plastového odpadu, ktery se nachazi ve svétovych oceanech. ,, Mluvéi Coca-Coly
v reakci na zjisténi rekl, ze spolecnost ma stejny cil jako hnuti, tedy omezit objem
plastového odpadu v oceanu, a Ze je pripravend sehrdat svou roli ve snaze postavit

se této dulezité vyzve. “ (iDnes.cz 2020b)
7.1.3 SWOT analyza

Dalsi dulezitou analyzou prostfedi firmy je SWOT analyza. Ta se zabyva jak vnéjSim,
tak i vnitinim prostiedim firmy. Nejprve budou shrnuty silné a slabé stranky firmy, tedy
jeji vnitini prostfedi. Dale pak budou shrnuty pfileZitosti a hrozby, tedy vnéjsi prostiedi

firmy. Nésledn¢ bude doporucena strategie na zaklade vysledki SWOT analyzy.
Silné stranky

Mezi silné stranky Coca-Coly patfi to, Ze se jedna o svétoznamou znacku a zaroven
jednu z nejhodnotnéjSich znacek na svété. Na trhu snapoji se jedna dokonce
0 nejznamgjsi znacku na svété. Znacka je dobfe rozpoznatelnd, predev§im diky tomu,
ze se Coca-Cola prodava ve vice nez 200 zemich na svété. Dalsi silnou strankou
je celkova hodnota spolecnosti. Diky tomu ma spolecnost k dispozici velké mnoZstvi
financi, které muze investovat do riznych prilezitosti vyskytujici se na trhu. Silnou
strdnkou Coca-Coly je také bezesporu to, Ze méa nejveétsi trzni podil na trhu s napoji.
Jedinym velkym konkurentem je spole¢nost Pepsi, ptfipadné pak spolecnost Nestlé.
V Ceské republice pak spolenost Kofola. Silnou strankou je také diverzifikace
portfolia nabizenych produkt. Spole¢nost Coca-Cola nabizi mimo jiné napoje téchto
znaCek: Fanta, Sprite, Smartwater, Cappy atd. Déle se mezi silné stranky tadi skvély

marketing, ktery Coca-Cola ma.
Slabé stranky

Slabou strankou Coca-Coly je napiiklad to, Ze je tento ndpoj vniman spolecnosti jako
nezdravy. Existuji také studie, které to potvrzuji. Z toho divodl také Coca-Cola vyviji
nové varianty, jako napfiiklad Coca-Cola Zero nebo Coca-Cola Light. Dalsi slabou
strankou je velky konkuren¢ni boj, ktery musi spolecnost svadét po celém svété

se znackou Pepsi.
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Prilezitosti

Ptilezitosti pro spole¢nost Coca-Cola mohou byt nové prichuté. Jak dokazuji
spotiebitelské preference (vyjadieni Coca-Coly, internetové ¢lanky atd.), spotiebitelé
maji zdjem o kolové napoje s riznymi prichutémi. Dalsi  pfilezitosti  je  siln&jsi
proniknuti na nové trhy. Jako jsou napiiklad nékteré zemé Afriky apod. Vzhledem
k velkému mnozstvi pfepravovanych produktii existuje piilezitost vyuziti novych

technologii ke snizeni piepravnich nakladi.
Hrozby

Hrozbou muze byt napiiklad silnd konkurence na trhu s néapoji. NejvetSim
konkurentem je Pepsi, ale je zde mnoho jinych firem. Napiiklad v Ceské republice
je velmi populérni znacka Kofola, kterd v posledni dobé také nabizi mnoho ptichuti

svého napoje.
7.1.4 Analyza konkurence (Porteriiv model 5 sil)

Je dllezité, aby firma znala dobfe svou konkurenci a mohla tak reagovat strategickymi
kroky na pfipadny neptiznivy vyvoj nékterych ekonomickych ukazateld. K tomu mimo
jiné slouzi Porterova analyza 5 sil, kterd ma za ukol pfedev§im zanalyzovat dané

odvétvi a rizika, které se v ném vyskytuji.
Stavajici konkurenti

Stavajicim konkurentem spole¢nosti Coca-Cola je predevSim spolenost Pepsi.
Konkuren¢ni boj mezi témito dvéma znackami je zndmy po celém svété a trva
uz od vzniku téchto firem. V Ceské republice jsou stavajicimi konkurenty jesté
napiiklad Royal Crown cola, kterd byla dfive znama jako RC cola, dale pak Kofola,
ta je u nas velmi oblibend. Dalsim konkurentem muize byt napiiklad
Red Bull, jelikoz se jedna o ndpoj, ktery také spotiebitelé vnimaji jako napoj, ktery

dodava energii.
Dodavatelé

Coca-Cola mé velké mnozstvi dodavateld. Jejich vyjedndvaci pozice je proto
slaba. Coca-Cola totiZ ma na vybér z mnoha dodavatelll a zarovent ndklady na zménu
dodavateli nejsou pfiili§ vysoké. Zaroven je spolecnost Coca-Cola pro ostatni firmy

lukrativnim odbératelem, takZe si ostatni spolec¢nosti spoluprace s Coca-Colou vazi.
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Odbératelé

Odbérateli jsou velkoobchody, maloobchody, restaurace ¢i riznd obcerstveni, ale také
kone¢ni spotiebitelé. Vyjednavaci sila jednotlivych spotiebiteli se lisi. Naptiklad
konecni spottebitel¢ maji velmi malou vyjedndvaci silu. Restaurace a maloobchody jiz
maji vyjednavaci silu lepsi nez kone¢ni spotiebitelé, ale stale nemaji dominantni pozici
ve vyjednavani. Ze vSech odbérateli maji nejsilngjsi vyjednavaci pozici velkoobchody

a to predevsim diky velkému mnozstvi odebiranych produkti.
Nové vstupujici

Nov¢ vstupujicimi subjekty na trh jsou napiiklad privatni znacky kolovych napojd,
které spadaji pod obchodni fetézce. Jedna se napiiklad o znacku Freeway, kterd patii

Lidlu. Déle to miize byt naptiklad cola privatni znacky Billy, Albertu apod.
Substituty

Mezi substituty lze zatadit napiiklad rtizné slazené limonddy jako je naptiklad Fanta

nebo Sprite, ale substitutem mutze byt i Red Bull ¢i jiné energetické népoje.
7.1.5 Analyza rizik

Dulezité je také ujasnéni Si rizik, ktera mohou nastat a jak je mozné je eliminovat.
U kazdého rizika je dobré si vyjadfit pravdépodobnost, ze dané riziko nastane a také jak
zavazné by riziko bylo pro spole€nost v piipadé€, ze by nastalo. V pfipade, Ze bude
znama pravdépodobnost 1 zdvaznost rizika, je vétsi Sance, ze dané riziko spolecnost
neovlivni. Diivodem je, ze spolecnost se na dané riziko mize pfipravit a tim eliminovat
jeho dusledky nebo jesté 1épe eliminovat celé riziko tak, ze viibec nenastane.
K ptehlednému zobrazeni mozZnych rizik je pouzita matice rizik viz tabulka ¢. 5, ktera

porovnava jednotliva rizika na zaklad€ pravdépodobnosti a zdvaznosti danych rizik.

Prvnim rizikem je, Ze ndpoj nebude spotiebitelim chutnat. MlZe nastat situace,
ze komunika¢ni kampan probéhne dobte, spotiebitelé si dany produkt koupi, ale
po prvni ochutnavce zjisti, Ze jim tento produkt nechutnd. V takovém piipadé¢ je velice
pravdépodobné, Ze si tento produkt dany zakaznik jiz vicekrat nekoupi. ZavazZnost
tohoto rizika je tedy velmi velka. Jak ukazal prizkum, u 30 % spotiebitelli by napoj
Z hlediska chutnosti neuspél. Pravdépodobnost, ze riziko nastane, je tedy mala. Toto
riziko je velmi t€Zko ovlivnitelné, protoze chut’ je velice subjektivni a kazdému miZze

chutnat néco jiného.
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Pravdépodobnost

Druhym rizikem je, Ze spotiebitelé upfednostni ochucené kolové napoje, které nabizi
konkurence. Je zde velka pravdépodobnost, protoze na trhu existuje velké mnozstvi
takovych ndpojli. Toto riziko je zavazné, protoze kdyby zdkaznici upiednostiiovali
konkurenci, spole¢nost Coca-Cola by ptichazela o velké mnozstvi prodeju. Riziko lze

ovlivnit dobrou komunika¢ni kampani, ktera presvédci ke koupi prave tohoto népoje.

Tteti riziko je, Ze spotiebitelé nepfijmou cenu za tento napoj. Pravdépodobnost nastani
tohoto rizika neni velkd, protoZe cena bude nastavena na stejnou Uroven jako ostatni
prichuté Coca-Coly. Vychazi se zde tedy ze zkuSenosti s cenou pro takovy typ ndpoje,
takze je nepravdépodobné, ze by hlavnim problémem pro koupi napoje méla byt cena.
Zavaznost rizika také neni pfili§ velkd, protoze cena by mohla byt na né&jaké obdobi

sniZena, jak tomu byva u produktii znacky Coca-Cola celkem casto.

Samoziejmé existuje mnoho rizik, ktera mohou prodej tohoto produktu ovlivnit, ale
hlavni rizika jsou tato: ndpoj nebude spotiebitelim chutnat, spotiebitelé daji prednost

konkurenci a spotiebitelé nepiijmou cenu za tento produkt.

Tab. 5: Matice rizik

Zavaznost
.. .| Milo | Stfedn& L Velmi
Nezavazné¢ | | Zavainé L
zavazné | zavainé zavazné
Témér jisté
Pravdépodobné
Méné
pravdépodobné
Nepravdépodobné
Vzacné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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predevSim riziku, ze spotiebitel upfednostni konkurenci a riziko, ze ndpoj nebude

zékazniktim chutnat.
7.1.6 Shrnuti vysledki spotiebitelského prizkumu

Z vysledkt spotiebitelského prizkumu je patrné, ze nejvétsi zédjem o koupi produktu
Coca-Cola pomeran¢ — vanilka je mezi spotiebiteli ve véku 15-30 let. Neexistuje
vyznamny rozdil mezi preferencemi muzi a Zen. Zaroven se respondentim zdala
sladkost i Sumivost napoje odpovidajici. Dale respondenti odpovidali, ze se jedna
0 napoj vhodny pro osvézeni a co se tyka mista konzumace, je napoj vhodny bud’ pro
volny Cas, nebo na doma. Zajimavé je, Ze vétSina spotiebitelii, na zaklad¢ vysledkl
pruzkumu, nepije Coca-Colu ¢astéji nez nékolikrat za mésic. Spotiebitelé nejéastéji
uptednostnuji klasickou Coca-Colu pied variantami bez cukru nebo s ptfichuti. Zaroven
je nutné podotknout, Zze existuje zavislost mezi tim, jaka je frekvence konzumace

Coca-Coly spotiebitelem a tim, jaky je ndkupni zadmér daného respondenta.
7.2 5M

Navrh komunikaéni kampang je strukturovan dle 5M od Kotlera a Kellera (2014). Jedna
se 0 pét rozhodnuti, kterd jsou dulezitd pfi vytvafeni komunikaéni kampané
a mé&la by slouzit k tomu, aby kampan byla efektivni. Jedna se 0 tato rozhodnuti: poslani
(Mission), sdéleni (Message), média (Media), penize (Money) a mefeni (Measurement).
Jednotliva rozhodnuti tykajici se této kampané jsou rozpracovana v dal§i Casti této

diplomové préce.
7.2.1 Mission — Poslani

V této kapitole je zpracovana asi nejdilezitéjsi ¢ast celé kampané, tedy to, jaké poslani
samotnd kampan mé a co je dlivodem vytvatfeni této komunikacni kampané. Déle jsou
zde rozpracovany marketingové a finan¢ni cile. Cile jsou zpracovany na zakladé

pravidla SMART.,
Poslani

Poslanim této komunikacni kampané je do konce roku piedstavit spotiebitelim zcela
novy produkt znacky Coca-Cola, kterym je napoj Coca-Cola pomerané-vanilka.

A zéroven spotiebitelim ukézat, ze se jedna o chutny népoj, ktery stoji za to vyzkouset.
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Marketingové cile

Z dvodu, Ze se jedna o uvedeni nového produktu na trh, bude hlavnim marketingovym
cilem vzbuzeni povédomi o produktu, a to predev§im mezi cilovymi zakazniky.
A to tak, Ze pii pfipadném hodnoceni kampané by tento produkt rozpoznalo
80 % dotazanych respondentl z cilové skupiny do tfi mésicti po ukonceni kampang.

Dulezité také bude hodnoceni parametra, jako je naptiklad dosah, imprese apod.

Dalsim marketingovym cilem je zvySeni trzniho podilu na trhu s ochucenymi kolovymi
napoji do 1. 4. 2021, tedy tfi mésice po ukonceni kampané. S tim, Ze trzni podil
by v idealnim ptipadé mél byt vétsi nez trzni podil znacky Pepsi a zaroven vétsi, nez
trzni podil znacky Kofola, tedy dvou nejvétsich konkurentli znacky Coca-Cola.
Samoziejm¢ to nebude lehky ukol a jedna se spiSe o dlouhodoby cil, proto
do 1. 4. 2021 bude povazovano za Gspéch dosaZeni trzniho podilu, ktery bude dosahovat
podobné urovné, jako budou mit tito dva nejvétsi konkurenti. Maximalni rozdil trznich
podili bude tedy ptiblizné 7,5 %.

Jak jiz bylo zminéno dfive, v USA tato pfichut pomohla spole¢nosti Coca-Cola zvysit
nartist maloobchodni hodnoty znacky o 6 %. Dil¢im cilem je dosahnout podobného
tispéchu i v CR. Oviem zde to zavisi také na prodeji jinych p¥ichuti a proto je také tento
cil uveden pouze jako dil¢i.

Finan¢ni cile

Hlavnim finanénim cilem bude dosdhnuti takové Urovné trzeb, aby byla reklama
rentabilni. To znamena dosahnout ¢istého zisku z prodeje produktu Coca-Cola
pomeranc¢-vanilka v takové vysi, ktera by pokryla veskeré naklady spojené s propagaci
tohoto produktu. VVzhledem k nedostate¢nym informacim o finan¢ni strance podniku
a 0 trendech v trzbach za produkty této spolecnosti, je tézké odhadovat finan¢ni cile pro
tuto kampan. Cile by mohly byt nerealistické nebo naopak pfili§ nizké. OvSem
Vv ptipad¢, ze by data byla dostupna, mohly byt nastaveny financ¢ni cile, které by byly
zaméfeny napiiklad na procentualni rust trzeb ochucenych verzi Coca-Cola
a to na zaklad€ prodejii ostatnich pfichuti z minulych let. Dal§im cilem by mohl byt
procentudlni nértst poctu odbérti tohoto napoje od koncovych distributorti, opét

na zaklad¢ dat z minulych let.
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7.2.2 Message — sdéleni

V této kapitole je nastinéno sdé€leni, které by mélo byt sdéleno spotiebitelim. Je dilezité
podotknout, ze se jedna o novy produkt, tudiz komunikace bude zamétena predevSim
na to, aby se produkt dostal do povédomi zakaznikli. Aby véd¢li, Zze vibec takovy
produkt existuje, Ze je dostupny v supermarketech a ze si jej mohou zakoupit. Dale

by sdéleni mélo vzbudit v cilové skupin€ zakaznikt chut’ vyzkouset tento produkt.

Cilovym zékaznikem, kterému by meélo byt sd€leni piedano, bude muz nebo Zzena
ve véku od 15 do 30 let, ktery mé kladny vztah ke konzumaci slazenych napoji
a to nejlépe konkrétné ke znacce Coca-Cola. Jedna se tedy o mladé lidi, pro které jsou
typické z4jmy napiiklad sport, trdveni volného Casu s ptateli apod. Dale by cilovy
zakaznik mél vyhleddvat osvézujici ndpoj, ktery je vhodny bud’ na volny cas, nebo
na doma. Sestavovani profilu cilového zakaznika vychazi ptfedevSim z vysledkd
spotiebitelského priazkumu. Ten potvrzuje preferenci napoje u mladSich respondenti

a také misto konzumace néapoje.
7.2.3 Média

Kapitola média je zaméfena na zpracovani médii, ktera budou vyuzita k propagaci
kampané. Média jsou vybrana na zékladé marketingovych a finanénich cili a zaroven

tak, aby bylo sdéleni co nejlépe pieneseno na kone¢ného spotiebitele.

V nasledujicich tabulkach je uvedeno, jaké kandly budou pro komunikaéni kampan
vyuzity, jaké budou naklady jednotlivych kanalt a kdy bude zacinat propagace v daném
kandle a kdy bude koncit. Pro tuto komunika¢ni kampan budou vyuZity tyto
komunikacni kandly: OOH, tisk, radio, televize, online, propagace v misté prodeje

a bude se konat jeden event.
OOH

Prvnim kanalem je OOH neboli Out Of Home. Ke komunikaci bude vyuzito billboardt,
které poskytne firma Big Media a dale citilighti ve &tyfech nejvétsich méstech Ceské
republiky (Praha, Brno, Ostrava a Plzen), ty poskytne firma JCDecaux. Billboardy
i citilighty budou pronajaty na celou dobu konani kampang, tedy od 1. 11. do 31. 12.
Priméma cena billboardi v Ceské republice je 6 000 az 7 000 K¢&. Pro potieby této
diplomové prace se pocita s primérnou cenou billboardu 10 000 K¢, pficemz jsou

do ceny zahrnuty naklady na vyrobu a vylepeni, ptipadné piclepeni billboardu, dale
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je do ceny zahrnuta DPH ve vysi 21 % a také se pocita s tim, ze budou pronajaty
billboardy na lukrativnéjSich mistech, ktera byvaji obvykle drazsi. Vybirani billboarda
bude probihat tak, aby bylo dosazeno poctu piiblizn¢ 40 billboardt, které budou
rovhomérné rozmistény ve 14 krajskych méstech. Rozpocet na prondjem téchto
billboardii je tedy 800 000 K&, coz odpovidd primérné cené za billboard, kterd byla

puvodné stanovena.

K prongjmu citilighti bude vyuzito sluzeb firmy JCDecaux, ktera vlastni nejveétsi sit
citilightti v Ceské republice. Pro tuto formu propagace byla zvolena pouze &tyfi mésta,
kterymi jsou Praha, Brno, Ostrava a Plzef. Jedna se o nejvétsi mésta v Ceské republice,
takze by mélo byt dosazeno nejvétsiho zasahu na cilového zdkaznika. Rozpocet pro
jednotliva mésta byl nastaven na stejnou uroven, kromé Prahy, kterd je nékolikandsobné
vétsi neZ ostatni mésta. V Brné, Ostravé a Plzni je tedy rozpocet nastaven na 40 000 K¢,
Vv Praze je pak rozpocet dvojnasobny a to 80 000 K¢. Opét je do této ceny zahrnuta
DPH. Vzhledem Kk tomu, ze pro potieby tohoto kanalu budou vyuzity vizualy, které
budou spole¢né pro vice kanald, nejsou do tohoto rozpoctu zahrnuty naklady na vyrobu

reklamy.

Jak lze vidét v tabulce ¢. 6 celkové naklady pro OOH jsou stanoveny na 1 000 000 K¢.
Cena je ovSem pouze piiblizna, protoze existuje moznost slev ze strany dodavateld
za véEtsi objednavku a také moznost, ze ma Coca-Cola s témito dodavateli vyjednané

vyhodnéjsi obchodni podminky.

Tab. 6: OOH
| romie | vaosay | oo | umivas s ore |
40 billboardt ve 14

Billboard 800 000 K¢ | BigMedia krajskych méstech 1.11. 31.12.
CVL 80 000 K¢ | JCDecaux Praha 1.11. 31.12.
CVL 40 000 K¢ Plzen 1.11. 31.12.
CVL 40 000 K¢ Brno 1.11. 31.12.
CVL 40 000 K¢ Ostrava 1.11. 31.12.
Celkem 1 000 000 K¢ 1.11. 31.12.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tisk

Dalsim kanalem, ktery bude vyuzit v této komunika¢ni kampani, je tisk. Pro propagaci
budou zvoleny tituly medialnich spole¢nosti Mafra a Vltava Labe Media, konkrétné
Denik, 5plus2, MF DNES a Lidové noviny. Jedna se o tituly, které patii mezi
nejétendjdi v Ceské republice. Co se tyka tisku, zaéne kampaii 19. 11. a skon&i
4. 12. s tim, ze bude vyuzito Ctyi tituld a reklama se v kazdém z nich objevi alesponl
dvakrat. Naklady na jednotlivé reklamy jsou vypocitany na zékladé vetejné dostupnych
cenikii jednotlivych vydavateli platnych pro rok 2020. Cena se odviji predevSim
od formatu reklamy. Pro potieby této komunikaéni kampané byly zvoleny mensi
formaty, predevsim z diivodu nizsi ceny. Nejsou sice tak viditelné jako formaty vétSich
rozméru, ale jelikoz je Coca-Cola jednou z nejlépe rozpoznatelnych znacek na svéte,
nemél by mensi format vadit tomu, aby reklama zdkaznika zaujala, obzvlasté¢ pokud

bude pouzit kvalitni vizual.

Titul Denik byl zvolen na sobotu 21. a 28. 11. a jedna se o vytisky pro celou Ceskou
republiku. Na patky byl zvolen titul 5plus2 a to pro region Praha a poté okresni
vydani 1., které je pro tyto okresy: Ceskobud&jovicko, Kroméfiz, Vsetin, Domazlice,
Klatovy, Tachov, Jablonecko, Semily, Trutnov a Nachod. Z portfolia medialni
spolec¢nosti Mafra byl vybran balicek TOP KOMBI, ktery obsahuje reklamu v titulech
MF DNES a Lidové noviny tak, Ze stejny vizual vyjde ve ¢tvrte¢nim vydani MF DNES
a v pate¢nim vydani Lidovych novin a jedna se o vytisky pro celou CR. V tabulce
¢. 7 je mimo jiné uvedeny piedpokladany dosah, ktery byl vypocitan na zakladé ¢tenosti
danych tituld. Tyto udaje jsou Kk dispozici V cenicich jednotlivych medialnich

spolecnosti, piipadné na jejich webovych strankach.

Vysledna cena za reklamu v tisku je 909 601 K¢, po zapocteni DPH. Opét je mozné,
Ze by cena mohla byt nizsi, kdyby Coca-Cola méla vyjednané lepsi obchodni podminky
s témito dodavateli nebo by dodavatel poskytnul slevu na zékladé¢ vétSich objemi

reklamy.

Tab. 7: Tisk

Denik (cela
CR) 170 000 K¢ | VLM 1/4 A 21.11. |21.11. 500 000
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227 000 K¢& 1/3 A 28.11. 28.11. 500 000
DPH (21 %) | 83 370 K¢&
1/5 na
5+2 Praha 33 900 K¢ | Mafra Sitku 27.11. 27.11. 900 000
5+2 Okresni 1/2 na
vydani 1. 11360 K¢ Sitku 27.11. 27.11.
1/5 na
5+2 Praha 33 900 K¢& Sitku 4.12. 4.12. 900 000
5+2 Okresni 1/2 na
vydani L. 11 360 K¢& Sitku 4.12. 4.12.
DPH (21 %) | 19 009 K¢&
MF Dnes +
Lidové 1/8 na
noviny 132 108 K& | Mafra Sitku 19.11. 20.11. 700 000
MF Dnes +
Lidové 1/8 na
noviny 132 108 K¢ S$itku 3.12. 4.12. 700 000
DPH (21 %) | 55 485 K¢
CELKEM 1909 601 K¢ 19.11. 412, 4 200 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
TV

Nejdulezitéjsim kanalem komunikacniho mixu stale zlistava televize. Prestoze se jedna
o nejdrazsi kanal, je stale hojné vyuZivany diky tomu, jaky dosah maji reklamy
Vv televizi. Pro tuto komunika¢ni kampan bude vyuZzita placena propagace v televizi
Prima a televizi Nova. Jedna se o dvé ze ti nejsledovangjsich televizi v Ceské
republice. Televizni kampan zacne 23. 11. a bude koncit 13. 12. Pro obé& televize budou
pouzity 30 vtefinové formaty. Vizual tedy bude stejny jak na Nové, tak na Primé, ¢imz
by se mély usetiit vydaje na vyrobu reklamy. Televizni kampan zacne 23. 11. na Primé,
kde budou vysilany dva reklamni spoty denné. Jeden v Prime Timu (PT) a druhy mimo
Prime Time (OPT). Pro wupfesnéni Prime Time je vramci TV Prima
od 17:30 do 23:30 a OPT je poté zbytek dne. Tento rezim bude pokracovat
az do 6. 12., poté se budou vysilat dva spoty denn¢ mimo Prime Time az do 13. 12., kdy
televizni kampail kon¢i. V pondé€li 30. 11. zacne televizni kampan na Nové, kde
se budou vysilat také dva spoty denné, a to jeden v Super Prime Timu (SPT) a druhy
mimo Prime Time. Pro wupfesnéni SPT je vramci TV Nova v cCase
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od 19:15 do 21:15. Off Prime Time je v ramci TV Nova ¢as mimo Super Prime Time
a mimo Prime Time, ktery je v casovém intervalu od 17:30 do 19:14 a poté

od 21:16 do 23:30.

Celkova cena za televizni reklamu je 2 894 811 K¢ po zapocteni DPH. Vysledna suma
byla vypoctena na zakladé ceniku TV Prima a TV Nova, ktery je volné dostupny
na jejich oficialnich strankach. Je to opét jen orientacni cena dle ceniki. Je nutné také
uvést, Zze cena bude pravdépodobné nizsi na zaklad¢ toho, Ze spole¢nost Coca-Cola
utrati za reklamu v TV celkové vys$si sumu. Cena reklamy se tedy bude vypodcitavat
na zakladé¢ jiného ratingového bodu a celkova cena za reklamu na produkt Coca-Cola
pomeranc¢-vanilka proto bude jind. Samoziejm¢ je nutné také zapocitat naklady
na vyrobu spotu. Tyto naklady jsou uvedeny ve finan¢nim planu a jsou zahrnuty
V polozce vyrobni naklady. Pficemz by mély vyrobni niklady na televizni spot byt

nejvetsi ¢asti polozky vyrobni néklady ve finanénim planu.

Tab. 8: TV
Nova OPT 423 634 K¢ | Nova 30s 30.11. 6.12.
Nova SPT 299 036 K& 30s 30.11. 6.12.
DPH
(21 %) 151 761 K¢&
Prima PT 641 432 K& | Prima 30s 23.11. 6.12.
Prima OPT | 1028 304 K¢ 30s 23.11. 13.12.
DPH
(21 %) 350 645 K¢
Celkem 2 894 811 K¢ 23.11. 13.12.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Radio
Dalsim kanalem, ktery bude pro potieby této komunikacni kampané vyuzit, bude radio.

Byly vybrany dvé stanice, kde pobé&zi spoty o délce 15 a 30 vtefin. Zacatek kampané

v radiu bude 2. 11 a konec 15. 11. Prvni stanici je Fajn radio, druhou pak Evropa 2,
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coz je jedno z nejposlouchanéjsich radii u nas a zaroven lze tato radia naladit témer
po celé zemi. Ob¢ tato radia maji spoleCnou jednu véc sice, ze 67 % jejich
posluchaci je ve véku od 15 do 35 respektive do 39 let v ptipadé Evropy 2. Jedna
se tedy o rédia, jejichZ posluchacska zdkladna je mladsi, nez tomu je u ostatnich radii.
Proto se ob¢ hodi pro tuto komunikacni kampan. Z vékového hlediska se jedna témér
presné o cilovou skupinu pro tento produkt. Je naplanovdno, ze na obou
radiich pobé&zi dva spoty denné a to v Casech, které jsou uvedeny v tabulce
¢. 9. V piipad¢ Fajn radia se jedna o Casy, kdy vétSina spotiebitelil je na cesté do prace
¢i z prace. Jedna se o nejdrazsi Casy k inzerci z dvodu, ze v tuto dobu posloucha radio
nejvice lidi.

V této tabulce jsou také uvedeny ceny za jednotlivy spot, které byly vypocteny
na zéklad¢ ceniku, ktery je voln& dostupny na strankach dodavateld, tedy Radiohause
a Media club. Dale jsou zde také uvedeny néklady na den respektive na tyden. Celkové
naklady jsou po zapocteni DPH 406 137 K¢&. Déle je odhadovan i dosah, ktery bude mit
kampan v radiu. Tento dosah byl spoten na zaklad¢ tydenni poslechovosti daného
radia. Udaje o poslechovosti jsou dostupné na strankach dodavatelii. Cena za reklamu
v radiu miize byt opét nizsi na zakladé toho, jaké ma Coca-Cola predjednané obchodni

podminky s témito dodavateli.

Tab. 9: Radio

f:(Jl?o 3 998 K¢ | Radiohouse | 15s 6-9:00 |2.11. 15.11. 300 000
15-
3478 K& 15s 18:00 |2.11. 15.11. 300 000
DPH
(21%) | 1570Ke
Evropa 13 000| Media
2 K¢ | club 30s 18-20 |2.11. 15.11. 1 600 000
3 500 K¢& 30s 20-22 |2.11. 15.11. 1 600 000
DPH
(21%) | 3465Ke
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Celkem/ 29 010
den K¢
Celkem/ | 203 068
tyden K¢
CELKE| 406 137
M K¢ 2.11. 15.11. 3 800 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Event

Dale bude v prvni den kampang, tedy 1. listopadu, uspofadan event. Vytvoieni tohoto
eventu bude mit na starosti reklamni agentura. Rozpocet na event je 150 000 K¢ véetné
fee pro agenturu. Cilem bude vytvofit takovy event, ktery vyuZzije guerilla marketingu.
Inspirovat se agentura mize napiiklad u guerillovych kampani, které jiz Coca-Cola
v minulosti udélala. Jako napiiklad automat, ktery rozdava Coca-Colu za tanec nebo
automat, ktery je téméf bezedny viz YouTube.com (2020a) a YouTube.com (2020b).
Tento event bude natocen a materidly se pouziji pro reklamu na YouTube, kde bude

snaha o to, aby se video stalo virdlnim.
Online

Dalsim kanalem, ktery bude v kampani vyuzit, je online kanal. Jedna se o propagaci
na Facebooku, Instagramu, YouTube, Seznamu, Googlu a také jsou sem zafazeni
influencefi. Online kampan bude probihat od 1. 11. do 31. 12. V tabulce ¢. 10 jsou
uvedeny jednotlivé online platformy, které budou vyuzity, dale jaké formaty budou
strategie. Naptiklad na YouTube budou pouzity tii formaty videa. Minutové video bude
ukazovat event, ktery se bude konat 1. 11. Snahou by mélo byt, aby se minutové video
stalo viralnim. Poté bude patnactivtetinové video, které nepiijde na YouTube preskocit
a tak bude moZzné dorucit spotiebitelim celé sdéleni. Nakonec bude pouZzito kratké
pétivtefinové  video, kde budou pouzity hlavni symboly celé kampané.
Na Seznamu bude pouzit dynamicky banner, ktery pfizplsobuje svillj zobrazovany
format naptiklad podle toho, jaké zafizeni uzivatel pouziva. Téméf to samé bude
I v pfipad¢ Googlu a Smart display ads. Jedna se také o responzivni typ reklamy. Staci
Si jen nastavit texty, loga a obrazky a Google si reklamu posklada sam dle aktualnich

potieb.
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Tab. 10: Online, strategie a format

Facebook | Reach & frequency étﬁﬁeﬁ? 111, 31.12.
Instagram | Reach & frequency %s%oﬁeif 111, 31.12.
YouTube View in stream 1 min 1.11. 31.12.
Nonskip 155 1.11. 31.12.
View in stream 5s 1.11. 31.12.
Seznam Obsahova | Dynamicky

Seznam sit’ banner Sklik | 1.11. 31.12.

Google Display Smart
Google Network display ads |4 11 31.12.
Celkem 1.11. 31.12.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V tabulce ¢. 11 jsou jiZ zobrazeny nédklady za jednotlivé online kanaly. Celkové naklady
budou 400000 K¢ Na zakladé planované frekvence zobrazeni reklamy
a bidovaci strategie poté byla odhadnuta viditelnost reklamy a unikatni zésah.
Frekvence je na vSech platformach nastavena na hodnotu 3,5 a reklama by se tedy m¢la
vSem uzivateliim zobrazit alespon tiikrat. Bidovaci strategie je také vSude stejnd. Jedna
se o strategii CPM neboli Cost per Mille, coZ je cena za tisic zobrazeni dané reklamy.
Cena za CPM byla poté odhadnuta na zakladé dat R2B2.cz (2020), ktera ukazuji cenu
za tyto typy reklamy za ptredchozi 3 roky v obdobi listopadu viz ptiloha C. Cena
za CPM se mlze meénit v zavislosti na mnoha faktorech. Na zdkladé téchto dat tedy

vychazi, ze unikatni zasah bude vice nez 3 000 000.

Tab. 11: Online, naklady

Facebook | 50000 K& 35| CPM I130Kk¢| 1666667 476 190

Instagram | 50000 K&| 3° CPM " 130Kk&| 1666667 476 190
125

Youtube |100000K&| o CPM K& 800 000 228 571
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35 CPM
35 CPM
Seznam 75000 Kg| 3O CPM " 130K¢| 2500000 714 286
Google 125000 K¢| 3° CPM " 125K¢| 5000000 1428571
Celkem | 400 000 K& 11 633 333 3323810
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dale bude v online kanale vyuzito influencerti k propagaci tohoto produktu. Jelikoz

Coca-Cola ma navazané spoluprace s mnoha zndmymi influencery, nebudou naklady

na tento kanal pfili§ velké. V tabulce ¢. 12 je uvedeno pét nejznaméjsich (dle poctu

sledujicich) influenceri, se kterymi Coca-Cola jiz spolupracuje. Dale je v tabulce

uvedeno procento angazovanosti. Toto ¢islo ukazuje, jak moc sledujici daného

influencera reaguji na jeho pfispévky. Cim vysSi procento sledujicich reaguje, tim

hodnotnéjsi profil dany influencer ma. Pro vypocet angazovanosti byl pouzit nastroj

Taggy.cz. Dale je mozné v tabulce vidét primérny pocet likes a primérny pocet

komentafii na jeden piispévek, ktery dany influencer pfida na sviij profil. Rozpocet,

ktery bude slouzit k zaplaceni influencert je 300 000 K& Ukolem influencerii bude

nafotit spolecné propagacni materidly a béhem konani kampané ptidavat piispévky

na svych profilech s timto produktem.

Tab. 12: Influencefi

lucypug 779 000 4,7% 40 961 53
shopaholicnicol 726 000 5,1% 40 481 71
vladavideos 585 000 8,1% 51 007 170
johnnymachette 194 000 2,1% 4985 41
maripracharova 131 000 4,4% 6 448 20

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Taggy.cz, 2020
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V misté prodeje

Komunikaéni kampan bude probihat také v misté¢ prodeje, a to formou stanku
s ochutndvkami. Naklady na tento typ propagace by se pohybovaly okolo
250 000 K¢&. Vypocet této Castky zahrnuje prondjem stanku na den v supermarketu
za 1500 K¢, Sestihodinovou sménu s jednou hosteskou, ktera bude mit hodinovou mzdu
150 K¢. Dale naklady na produkty k ochutnavce na den budou piiblizné
350 K¢. Zahrnuji 75 K¢ na plastové kelimky, ve kterych bude napoj podavan, poté
200 - 300 K¢ na napoje v zavislosti kolik ochutnavek dany den probéhne (pro vypocet
je pouzit prumér téchto hodnot, tedy 250 K¢) a zbylych 25 K¢ je poté vyclenéno
na rizné ubrousky apod. Vzhledem k tomu, ze by ochutnavky probihaly v obchodech,
kde bude propagovany produkt prodavan, nejsou zapoc€itdny zadné néklady na dopravu
materidlu. Kelimky a dalsi potfebné véci si vyzvednou hostesky prvni den pii podpisu

smlouvy na centrale spolecnosti.

Dohromady jsou naklady 2 750 K¢ na jeden stanek na den. Pfi¢emz ochutnavky
by probihaly tfi dny a v kazdém z krajskych mést by byl stanek s ochutnavkou ve dvou
az ttech obchodech. Celkem tedy 250 000 K¢ v zévislosti na cené za pronajem stanku,
kde by Coca-Cola pravdépodobné mohla vyjednat vyhodné&jsi podminky diky velkému
mnozstvi prongjmii. A také v zavislostt na poctu provedenych ochutnavek.
Je pravdépodobné, Ze cena na materidl mize byt vyssi, pokud bude za den vice
ochutnavek. V takovém ptipadé¢ zlistane rozpocet pro tento kanal stejny, jen se upravi

pocet stanki s ochutnavkami, ptipadné se zkrati doba provadéni ochutnavek.
7.2.4 Money — finan¢ni plan

Do finanéniho planu jsou zahrnuty vSechny naklady, které vzesly z media planu
a ktomu jsou pripoc¢itané naklady na reklamni agenturu a také DPH pokud nebylo
zahrnuto ve vypoctech pro jednotlivé kanaly. Dale jsou do finan¢niho planu také
zahrnuty nédklady na vyrobu reklamy, jako naptiklad néklady na vyrobu videi, grafika,

vylepovani reklamy apod.
Odhad nikladu

V tabulce ¢. 13 jsou uvedeny naklady na propagaci v jednotlivych kanalech, které byly
zvoleny pro tuto komunika¢ni kampan. Celkové naklady na komunika¢ni kampan jsou

6 910 548 K¢. Jsou zahrnuty naklady na propagaci v tisku, televizi, radiu, v online
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prostiedi, ndklady na influencery, OOH, v mist¢ prodeje a event. Déle jsou do celkové
Castky zapocitané také naklady na vyrobu reklam ve vysi 600000 K¢E. Jedna
se napfiklad 0 nataCeni videoreklamy, foceni propagacnich materidlti, naklady

na reklamni agenturu, ktera se bude starat o kreativni ¢ast kampan¢ apod.

Aby reklama byla rentabilni, je potfeba dosahnout ¢istého zisku z prodeje Coca-Coly
pomeranc-vanilka ve vysi 7000 000 K¢. Bodu zvratu bude dosazeno v ptipadé,
7e se proda 519 751 litra této piichuté, coz je 1 039 502 lahvi o objemu 0,51. Tohoto
vysledku bylo dosazeno na zdklad€ vypoctu, kde se pocitd s 26% marzi a dale s tim,
ze cena pro kone¢ného spotiebitele za PET lahev o objemu 0,5 litru bude 25,90 K¢,
stejné jako ostatni ptichuté Coca-Coly. Cena za lahev byla odvozena na zaklad¢é cen
za dosavadni piichuté Coca-Coly, které nabizeji nejvétsi supermarkety v CR a marze
byla odvozena z provozni marze (Fio.cz, 2020). Na zakladé téchto dat bylo vypoéteno,
jak vysoké musi byt trzby, aby bylo splnéno, ze marze ¢ini 26 % a nasledné bylo
vypocteno, kolik lahvi se musi pii cené 25,90 K¢ za lahev (0,5 I) prodat, aby bylo

dosazeno pozadovanych trzeb.

Dosahnout trzeb necelych 27 mil. K¢ za prodej napoje Coca-Cola pomeranc-vanilka
by mélo byt redlné, protoze se jedna pfiblizné o 0,35 % celkovych ro¢nich trzeb
spolec¢nosti Coca-Cola, jak vyplyva zjeji Gcetni zavérky za rok 2018. V piipadé
poskytnuti detailnéjSich dat, je mozné, ze by nastal rozdil ve vypoctech bodu zvratu, ale
nemélo by se jednat o zadvazny rozdil. Jedna se o data jako marze produktu, prodeje

ostatnich pfichuti za minul4 obdobi apod.

Tab. 13: Finanéni plan

Tisk 909 601 K¢
TV 2 894 811 K¢
Radio 406 137 K¢
Online 400 000 K¢
Influenceri 300 000 K¢
OOH 1 000 000 K¢
V misté prodeje 250 000 K¢
Event 150 000 K¢
Vyrobni naklady 600 000 K¢
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CELKEM 6 910 548 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Je pravdépodobné, Ze zejména obchodni fetézce tla¢i marzi vyrobce smérem dolti. Déje
postaveni na trhu a mohou tak ¢aste¢né ovliviiovat cenu daného produktu. To negativné
ovlivituje marketing znacky. Potom je napfiklad mozné, ze Coca-Cola prestane

do takovychto obchodnich fetézcti dodavat své produkty.
Odhad trzeb

Jelikoz autor prace nemél k dispozici interni data, odhad trzeb nebyl proveden.
V piipad¢, ze by tato data byla k dispozici, daly by se odhadnout také trzby produktu
Coca-Cola pomeran¢-vanilka. Bylo by mozné napiiklad odhadnout trzby na zékladé
prodeji z minulych let a marze tohoto produktu, dile na zékladé¢ procentualniho
meziro¢niho narustu trzeb ochucenych napoji Coca-Cola véetné zohlednéni sezonality

prodeja.
7.2.5 Rizeni - Navrh realizace kampang

Implementace komunikaéni kampané bude probihat jiz od 1. srpna, kdy dojde k prvni
schiizce sreklamni agenturou. Na této schiizce budou nastinény ptedstavy ohledné
komunika¢ni kampané a zadany cile, které by méla kampan splnit. Zaroven bude mit
reklamni agentura na starost zarezervovat billboardy, které se doporucuje mit
zarezervované tii mésice pred zacatkem kampané z divodu, aby byla pozadovana mista

dostupna.

Meésic zati bude vy€lenén na natoceni a nafoceni vSech materiali, které budou nutné pro
kampaii. V ramci uSetieni ndklad budou najednou nafoceny vSechny pottebné formaty,
tedy jak vertikalni, tak horizontalni. Nataceni a foceni probéhne v prvnim tydnu v zafi,
zbylé tfi tydny tohoto mésice budou vyhrazeny pro grafické upravy fotek
a naformatovani pro potieby riznych kandll. Zaroven v zafi probéhnou prvni jednani
s tiskem, radiem a televizi, kde budou dohodnuty pozadované terminy pro komunikaéni
kampaii. Dale probéhne vybér a zarezervovani mista pro planovany event. Ten by m¢l
byt zaroven do konce zafi pfipraveny a v fijnu by se méli zajistovat aktéti piipadné

rekvizity, dle potieb, které zad4 reklamni agentura.
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V prvni polovinég fijna pak prob&hne prvni nastaveni online kampani, které by mélo byt
hotové do poloviny fijna. Posledni tyden probehne zkouSka eventu, aby se odstranily
piipadné nedostatky. Zaroven do 23. 10. budou posldny materialy do radii, aby bylo
mozné tento kandl bez problémi spustit. Do konce fijna také museji byt dohodnuty

prondjmy prostor v supermarketech, které budou slouzit k ochutnavkam.

V tabulce ¢. 14 je mozné vidét mésice listopad a prosinec, kdy bude kampai probihat.
V jednotlivych dnech jsou zaznamenany vSechny kanaly, které budou v tu dobu aktivni.
Neni tam zanesen online kanal a OOH, protoze tyto dva kanaly pobé&zi celé¢ dva meésice
Vv kuse, tedy od zacatku kampané az do jejiho konce. Zaroven tam neni zanesena
aktivita influencerti, kterda bude taktéz probihat b&hem obou mésict. Dal$im
vyznamnym datem je 10. 11., kdy musi byt dodény vizudly do tisku. Do 13. 11. musi
byt doddny materidly pro televize. Deadliny pro dodani materidld tisku, radiim
¢i televizi byly nastaveny interné a pocitaji s rezervou pro necekané udalosti, které
by dodani materiali zpozdily. Jinak maji jednotliva média nastaveny své deadliny, které
jsou uvedeny Vv cenicich ¢i ve smlouvé. Do konce listopadu pak také bude nutné sehnat
personal, ktery by provadél ochutnavky v supermarketech. Béhem prvniho tydne
Vv prosinci probéhne pribéznd kontrola online kampani, aby bylo mozné zajistit

optimalizaci v pfipad¢, ze kampané nedorucuji dobré vysledky.

Zakonceni kampané probéhne 31. 12., kdy budou vypnuty online kampang. Prvni
vyhodnoceni vysledktit komunika¢ni kampané prob&éhne 1. 2., kdy uz by mély byt
znamy vysledky za dva mésice kampané a jeden mésic po kampani, tedy za pomysiny

kvartal.

Tab. 14: Plan kampané
Po Ut St Ct Pi So Ne Tyden
1

ZACATEK
KAMPANE 44

2 3 4 5 6 7 8
Radio |Radio |Radio |Radio Radio Radio [Radio 45
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9 10 11 12 13 14
Radio |Radio Radio |Radio Radio Radio
16 17 18 19 20 21
MF Dnes LN Denik
23 24 25 26 27 28
TV TV TV TV Prima [TV Prima TV
Prima |[Prima Prima 5+2 Praha ]F;rlm’li
5+2 Okres |, | 2™
30
TV
Prima
TV
Nova
1 2 3 4 5
TV TV TV Prima [TV Prima TV
Prima Prima TV Nova TV Nova Prima
TV TV MF Dnes | Ochutnavky | TV
Nova Nova 5+2 Praha Nova
5+2 Okres I. | Ochut-
LN navky
7 8 9 10 11 12
TV TV TV TV Prima [TV Prima TV
Prima |Prima Prima Prima
14 15 16 17 18 19
21 22 23 24 25 26
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28 29 30 31

KONEC 53
K/VA\M PA-
NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2020
7.2.6 Measurement - Vyhodnoceni kampang¢

Tato kapitola je =zaméfena na zpracovdni navrhu hodnoceni kampané
a to jak prabézného hodnoceni, tak celkového hodnoceni kampané. Pribézné
vyhodnocovani kampané poméha tomu, aby bylo mozné v ptipad€ neptiznivého vyvoje
kampan jest¢ upravit. Zavérecné vyhodnoceni kampané je dilezité pro management
firmy, aby védél, zda kampan byla uspé$na ¢i nikoliv, zda byly splnény cile

a jak se z této kampané poucit do budoucna.
Navrh na priibéZné hodnoceni kampané

Pribézné hodnoceni kampané bude probihat pfedev§im v online kanale, kde je mozné
méfit vysledky témét v redlném case. Naptiklad v nastroji Google Analytics se ukazuji
data pfiblizn€ 4 hodiny stard. Zde tedy budou nastaveny reklamni agenturou cile, které
by dana online platforma méla spliiovat a v ptipad¢, Ze tomu tak nebude, bude kampan

prubézné optimalizovana tak, aby dodala pozadované vysledky.
Navrh na celkové hodnoceni kampané

Hlavnim kritériem pro hodnoceni této komunikac¢ni kampané bude ndvratnost investice
do reklamy na produkt Coca-Cola pomerané-vanilka. Vypocet prob&éhne pomoci
ukazatele ROI, tedy (Cisty zisk / investice)*100. Do jmenovatele budou dosazeny
celkové naklady na reklamu, které se rovnaji 6 910 548 K¢ a do Citatele pak Cisty zisk
za prodej napoje Coca-Cola pomeranc¢-vanilka. Vysledek poté bude hodnocen jako
kladny v pfipad¢, Ze vysledek bude vétsi nez 1 respektive 100 %. PficemZ tento
vysledek souvisi také s analyzou bodu zvratu provedenou ve finan¢nim planu, kdy
rentabilita investice dosahne hodnoty pravé 1 v ptipad¢€, Ze bude dosazeno Cistého zisku
6 910 548 K¢ neboli 26 579 031 K¢ trzeb za predpokladu marze ve vysi 26 %.

V ptipadé, Ze by byl produkt uveden na trh jest¢ pred zacdtkem kampané, tedy
napiiklad v fijnu 2020, bylo by mozné vyuzit hodnoceni, kdy by doslo k porovnavani

prodejti tohoto napoje pred kampani, béhem kampané a po skonceni kampané. Tento
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zpuisob hodnoceni by mél velkou vypovidaci hodnotu, co se tyka dulezitosti

komunika¢ni kampané, predevsim toho, jaky méla vliv na prodeje daného produktu.

Déle by celkové hodnoceni kampané zahrnovalo dotaznik, ktery by byl zaméfen
na zakazniky spadajici do cilové skupiny pro tuto kampan. Cilem dotazniku by bylo
zjistit, jak si tito respondenti vybavuji produkt komunikovany v této kampani, tedy jaka
je rozpoznatelnost produktu. Jak je uvedeno v marketingovych cilech této kampané,

rozpoznatelnost produktu by u této skupiny méla dosahovat 80 %.

Kampan mize byt také hodnocena na zéklad¢ Gspéchli u odborné vefejnosti. Jedna
se naptiklad o ceny Effie, Flema nebo POPAI Awards, které jiz spolec¢nost Coca-Cola
diive také ziskala. Konkrétné v roce 2018 stfibrnou cenu Effie za kampail k Zimnim

olympijskym hram a cenu publika na POPAI Awards za letni kampari.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo vytvotfeni ndvrhu komunikacni kampané pro zvoleny
produkt véetné¢ planu a ndvrhu na vyhodnoceni této kampan€. Price se zabyvala
realizaci priuzkumu, ktery byl vychozim bodem pro tvorbu navrhu komunikacéni

kampan¢. Na zakladé¢ prizkumu byl stanoven cilovy =zakaznik, na které¢ho

je komunika¢ni kampail zamétena.

Nejprve byl formulovan teoreticky vstupu do problematiky, ktery byl zaméfen
na klicové pojmy, které stématem prace souvisi. V teoretické¢ Casti byly pouzity
a porovnavany definice riznych autorii. Celé teoretickd ¢ast je zpracovana tak, aby byla

vhodnym podkladem pro empirickou ¢ast prace.

V empirické casti prace byla nejdiive predstavena spole¢nost Coca-Cola a také dany
produkt. Dale byl realizovan spotiebitelsky priazkum. Po vytvotfeni navrhu prizkumu
byl proveden pfedvyzkum a nasledn¢ doslo k samotné realizaci prizkumu. Prizkumu
se zucastnilo 51 respondenti. Prizkum byl nésledné vyhodnocen pomoci nastroji
MS Excel a STATISTICA. Vyhodnoceni prizkumu ukézalo, Ze existuje zavislost mezi
frekvenci konzumace ndpojii znacky Coca-Cola a ndkupnim zamérem zkoumaného
produktu. Kli¢ovym vystupem prizkumu bylo to, ze 60 % respondentii oznacilo dany
napoj za chutny a 25 % respondentl se vyjadfilo, Ze jejich ndkupni zamér by v ptipade

uvedeni na ¢esky trh byl kladny.

Nasledné byl zpracovan nadvrh komunika¢ni kampan¢. Navrh obsahuje stru¢nou situacni
analyzu, ktera méla pro potfeby této diplomové prace za tukol piedevSim nastinit
aktualni situaci a okoli spole¢nosti Coca-Cola. Dale byl navrh komunika¢ni kampané
strukturovan dle SM. Nejprve tedy bylo stanoveno poslani kampané a sdéleni, které
ma byt pfedano cilovym zakaznikim. Poté byla zvolena média, ktera budou v kampani
vyuzita. Nasledné byl vytvofen finan¢ni plan kampané a také ndvrh na vyhodnoceni
kampané po jejim ukonceni. Navrh komunikaéni kampané také obsahuje plan kampané,
ktery byl zpracovan formou projektu. Navrh realizace komunikac¢ni kampané

je naplanovan na obdobi listopad az prosinec roku 2020.

93



Seznam pouZzitych zdroju
Literatura:

Bacuv¢ik, R. (2017). Spotiebitelské typologie. Zlin, Cesko: VeRBuM.

Burns, A. C. a kol. (2017). Marketing research. Harlow, England: Pearson Education
Limited.

Eger, L., Prantl, D., & Ptackova, Karolina. (2017). Komercni komunikace. Plzen,
Cesko: ZCU v Plzni.

Jakubikova, D. (2008). Strategicky marketing. Praha, Cesko: Grada.

Jesensky, D. a kol. (2018). Marketingovd komunikace v misté prodeje. Praha, Cesko:
Grada.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2014). Marketing management. (14. vyd.). Praha, Cesko:
Grada.

Kozel, R. a kol. (2011). Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha:
Grada.

Porter, M. E. (1994). Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentii.

Praha, Cesko: Victoria.
Sedlackova, H. (2006). Strategickd analyza. (2. vyd.). Praha, Cesko: C. H. Beck.

Spilkova, J. (2012). Geografie maloobchodu a spotieby, véda o nakupovani. Praha,

Cesko: Karolinum.

Tahal, R. a kol. (2017). Marketingovy vyzkum. Praha, Cesko: Grada.
Vysekalova, J. a kol. (2011). Chovdni zékaznika. Praha, Cesko: Grada.
Vysekalova, J. a kol. (2012). Psychologie reklamy. Praha, Cesko: Grada.

Vysekalova, J., & Mikes, J. (2018). Reklama. Jak délat reklamu. (4. vyd.). Praha,
Cesko: Grada.

Elektronicka kniha:

Gul, H., & Amin, M. (2014) Analysis for the degree of purchase intention in product

test. Dostupné z:

94



https://www.researchgate.net/publication/335452319 ANALYSIS FOR_THE_DEGRE
E_OF PURCHASE_INTENTION_IN_PRODUCT_TEST

Svétlik, J. (2016). Marketingové komunikace. Praha, Cesko: VSPP Praha. Dostupné z:

http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Marketingove _komunikace-Jaroslav_Svetlik.pdf
Svétlik, J. a kol. (2017). Reklama: Teorie, koncepce, modely. Dostupné z:
http://www.marketingsvetlik.cz/knihy/Reklama-Jaroslav_Svetlik.pdf

Internetové zdroje:

AMA (2020). American Marketing Assotiation. Dostupné

9. 5. 2020 z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

CNN.com (2020). CNN Business. Dostupné 9. 5. 2020

z: https://edition.cnn.com/2019/02/08/business/coca-cola-new-flavor/index.html

Coca-ColaCompany.com (2020a). Coca-Cola Company. Dostupné 9. 5. 2020

z: https://lwww.coca-colacompany.com/company

Coca-ColaCompany.com (2020Db). Coca-Cola Company. Dostupné
9. 5. 2020 z: https://www.coca-colacompany.com/press-releases/the-coca-cola-

company-reports-operating-results-q1-2019

Coca-ColaCompany.com (2020c). Coca-Cola Company. Dostupné
9. 5. 2020 z: https://www.coca-colacompany.com/news/the-story-of-one-of-the-most-

memorable-marketing-blunders-ever

Coca-ColaCompany.com (2020d). Coca-Cola Company. Dostupné 9. 5. 2020 z:

https://www.coca-colacompany.com/sustainable-business/water-stewardship

Coca-Cola.cz (2020). Coca-Cola Hellenic. Dostupné 9. 5. 2020 z: https://cz.coca-
colahellenic.com/cz/o-nas/historie/

Coca-ColaProductfacts.com (2020). Coca-Cola Productfacts. Dostupné 9. 5. 2020 z:

https://www.coca-colaproductfacts.com/en/products/coca-cola/orange-vanilla/12-o0z/
Cesky statisticky ufad (2020). Cesky statisticky irad. Dostupné 9. 5. 2020 z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2019

Fio.cz (2020). Fio. Dostupné 9. 5. 2020 z: https://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-
burzy/230323-coca-cola-zverejnila-solidni-vysledky-za-treti-ctvrtleti

95


https://www.researchgate.net/publication/335452319_ANALYSIS_FOR_THE_DEGREE_OF_PURCHASE_INTENTION_IN_PRODUCT_TEST
https://www.researchgate.net/publication/335452319_ANALYSIS_FOR_THE_DEGREE_OF_PURCHASE_INTENTION_IN_PRODUCT_TEST
https://www.coca-colaproductfacts.com/en/products/coca-cola/orange-vanilla/12-oz/
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2019
https://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-burzy/230323-coca-cola-zverejnila-solidni-vysledky-za-treti-ctvrtleti
https://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-burzy/230323-coca-cola-zverejnila-solidni-vysledky-za-treti-ctvrtleti

Focus-Age.cz (2020). Focus-Age. Dostupné 9. 5. 2020 z: https://www.focus-age.cz/m-
journal/aktuality/coca-cola-prichazi-s-novou-prichuti-po-vice-nez-10-
letech  s288x14268.html

Gapminder.org (2020). Gapminder. Dostupné 9. 5. 2020 z
https://www.gapminder.org/tools/#$state$time$step: 15&offset: 10; &entitiesbshow$geo$
ISin@=cze;;;;&entities_age$grouping:15;;&chart-type=popbyage

iDnes.cz (2020a). iDnes. Dostupné 9. 5. 2020 z
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/coca-cola-cola-kolovy-napoj-prichut-kofola-
pepsi.A190517 125151 ekonomika_svob

iDnes.cz (2020b). iDnes. Dostupné 9. 5. 2020 z
https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/coca-cola-pepsico-nestle-ocean-more-

znecisteni-dobrovolnici.A181010 092412 eko-zahranicni_nio
R2B2.cz (2020). R2B2. Dostupné 9. 5. 2020 z: https://r2b2.cz/
Taggy.cz (2020). Taggy. Dostupné 9. 5. 2020 z: https://www.taggy.cz/

Wikipedia.org (2020). Wikipedia. Dostupné 9. 5. 2020 z
https://cs.wikipedia.org/wiki/The_Coca-Cola_Company#/media/Soubor:The_Coca-

Cola_Company_logo.svg

YouTube.com (2020a). YouTube. Dostupné 9. 5. 2020 zZ:

https://www.youtube.com/watch?v=-cvv1oC-ZaM

YouTube.com (2020b). YouTube. Dostupné 9. 5. 2020 zZ:
https://www.youtube.com/watch?v=qMOuF8oskRU

96


https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/coca-cola-prichazi-s-novou-prichuti-po-vice-nez-10-letech__s288x14268.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/coca-cola-prichazi-s-novou-prichuti-po-vice-nez-10-letech__s288x14268.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/coca-cola-prichazi-s-novou-prichuti-po-vice-nez-10-letech__s288x14268.html
https://www.gapminder.org/tools/#$state$time$step:15&offset:10;&entities$show$geo$/$in@=cze;;;;&entities_age$grouping:15;;&chart-type=popbyage
https://www.gapminder.org/tools/#$state$time$step:15&offset:10;&entities$show$geo$/$in@=cze;;;;&entities_age$grouping:15;;&chart-type=popbyage
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/coca-cola-cola-kolovy-napoj-prichut-kofola-pepsi.A190517_125151_ekonomika_svob
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/coca-cola-cola-kolovy-napoj-prichut-kofola-pepsi.A190517_125151_ekonomika_svob
https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/coca-cola-pepsico-nestle-ocean-more-znecisteni-dobrovolnici.A181010_092412_eko-zahranicni_nio
https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/coca-cola-pepsico-nestle-ocean-more-znecisteni-dobrovolnici.A181010_092412_eko-zahranicni_nio
R2B2.cz%20(2020).%20R2B2.%20Dostupné%209.%205.%202020%20z:%20%20https:/r2b2.cz/
https://cs.wikipedia.org/wiki/The_Coca-Cola_Company#/media/Soubor:The_Coca-Cola_Company_logo.svg
https://cs.wikipedia.org/wiki/The_Coca-Cola_Company#/media/Soubor:The_Coca-Cola_Company_logo.svg
https://www.youtube.com/watch?v=-cvv1oC-ZaM
https://www.youtube.com/watch?v=qMOuF8oskRU

Seznam tabulek

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

L SWOT @NALYZA.....c.viiiiiiiiiiiceec e 43
2: Specifikace produktu, porovnani s originalni pfichuti Coca-Coly..................... 52
31 O0tAZKY €. 11-16 oo 65
47 NEJCASIEIST ASOCTIACE ..uvvveirvrieirrriessiieesieeesbeeesbeeessbe e s st e e s b e e s sbbeessbb e e s sabeesnbneesbneeas 65
SIMALICE MZIK. ..o 74
B2 OOH .ttt 78
7 THSK et bbbt 79
B TV bbbt ae s 81
LR T 1o T USSP TR TUPTRPRTR 82
10: Online, strategie a fOrmat ...........ccceiiiiiiiiiie e 84
11: Online, naKIady........cccoiiiiiiiiii 84
121 INETUENCETL. ettt nnee s 85
13: FINANCNT PLAN ..o 87
14 PlAn KAmMPane...........ocoveiiiiiiiiieee e 89

97



Seznam obrazku

Obr. 1: Velikost internetové populace v CR 09/2019 ........c.coouvvrvrercureeereereeeseerenieeinea. 26
ODI. 2: LOZO SPOLECNOSTE .vviiiiiieiicsie st 51
OB, 3: PIECN.....ciic 53
OB, 4 PIASE......oiiiic 53
ODbr. 5: VEK 1eSPONAENLUL ...t 58
Obr. 6: Pravidelnost konzumace Coca-Coly........cccoiiiiiiiieiiiieiiee e 59
Obr. 7: Preferovany typ Coca-ColY........coouiiiiiiiiiiiiiieiese e 59
ODbr. 8: UToVe SIAAKOSH ........cvucvecvceceeieeiesescie sttt 60
ODr. 9: UTOVEN SUMBN ..ottt nee s, 60
Obr. 10: INteNZita CAULL. ..o 61
Obr. 11: NAP0J J& ChUINY ...ocvviiiiiiiiiiccie s 62
Obr. 12: NAKUPNT ZAMET ..ot 63
Obr. 13: VYToKY VS. @KCE ...eoivviiiieiiiceece s 64
ODbr. 14: WOrdCIOUd........c.ooviiiiiiii 66

98


file:///C:/Users/Honza/Dropbox/Škola%20-%20navazující/2.%20ročník/Diplomová%20práce/DP%20aktuální%20verze.docx%23_Toc40042328

Seznam pouzitych zkratek

ATL
B2B
BTL
CPM
CVL
CSU
DPH
OOH
PPC
PR

SEM

Above the line (nadlinka)
Business to business

Below the line (podlinka)

Cost per Mille (naklady na tisic zobrazeni)
Citylight

Cesky statisticky uad

Dan z ptidané hodnoty

Out of home (venkovni reklama)
Pay per click reklama

Public relations

Search engine marketing

Social media marketing

Zapadoceska univerzita

99



Seznam priloh

Pfiloha A: Struktura

Pfiloha B: Dotaznik

internetoveého marketingu ..........ccooveiiiiiiiii

Priloha C: R2B2, cena za CPM.........ccoiiiiiiiii ittt

100



Prilohy

Ptiloha A: Struktura internetového marketingu
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Piiloha B: Dotaznik
Dotaznik test chuti (Coca-Cola pomerané-vanilka)
Otazka 1: Pohlavi

Muz O

Zena 0O
Otazka 2: Vék

15-20 O
21-30 O
31-40 O
41-50 0O

50+ O

Otazka 3: Jak ¢asto konzumujete Coca-Colu?
Nepiji |

Nekolikrat ro¢né |

Nekolikrat za mésic O

Nekolikrat za tyden O

Denné O

Otazka 4: Jaky typ Coca-Coly uprednostiiujete?
Klasicka O

Klasicka bez cukru O

S prichuti |

S pfichuti bez cukru O

Nepiji Coca-Colu O

Otazka 5: Ochutnali jste jiz diive néjakou pFichut’ Coca-Coly?
Ano O

Ne O

Otazky po ochutnavce

Otazka 6: Uroveii sladkosti je dle mého nazoru odpovidajici

Silné souhlasim O



Souhlasim O
Ani souhlas ani nesouhlas O
Nesouhlasim O
Siln¢ nesouhlasim O

Otazka 7: Urovei Suméni je dle mého nazoru odpovidajici

Siln¢ souhlasim O
Souhlasim O
Ani souhlas ani nesouhlas O
Nesouhlasim O
Siln¢ nesouhlasim O

Otazka 8: Intenzita chuti je dle mého nazoru odpovidajici

Siln¢ souhlasim O
Souhlasim O
Ani souhlas ani nesouhlas O
Nesouhlasim O
Siln¢ nesouhlasim O

Otazka 9: Napoj je dle mého nazoru chutny

Siln¢ souhlasim O
Souhlasim O
Ani souhlas ani nesouhlas O
Nesouhlasim O
Siln¢ nesouhlasim O

Otazka 10: Jaky je Vas nakupni zamér?

Rozhodné bych si tento produkt nekoupil/a

Nekoupil/a bych si tento produkt

Nemohu fict, zda bych si tento produkt koupil/a nebo nekoupil/a
Koupil/a bych si tento produkt

Rozhodné bych si tento produkt koupil/a

Otazky 11-16: neprimo souvisejici s produktem

o O o o O



(Na otazky odpovidejte pomoci Likertovy skaly, kdy 5 znamena “nejvice souhlasim* a 1
znamena “nejméné souhlasim®)

11. Je to vhodny napoj do Skoly nebo do prace

O | O | |
1 2 3 4 )

12. Je to vhodny napoj na doma

O | O | |
1 2 3 4 5
13. Je to vhodny napoj pfi sportovnich aktivitach

O | O | |
1 2 3 4 5
14. Je to vhodny napoj pro volny ¢as (mimo sportovni aktivity)

O | O | |
1 2 3 4 5
15. Je to vhodny napoj pro zahnani Zizné

O | O | |
1 2 3 4 5
16. Je to vhodny napoj pro osvéZeni

O | O | |
1 2 3 4 5

Otazka 17: Po ochutnini tohoto nipoje zkuste napsat 3 asociace, které jej nejvice vystihuji



Piiloha C: R2B2, cena za CPM

24 31 31 46 40 v

Banner K¢ Banner K¢ Banner K& Banner K¢ Banner K¢ 34 K¢
. 118 . 136 . 134 . 118 . 115 N
Branding Ke Branding K& Branding K¢ Branding Ke Branding Ke 124 K¢
Mobilni | 56 | Mobilni | 71 | Mobilni | 65 | Mobilni | 61 | Mobilni | 69 64 K&
Branding | K¢ | Branding | K¢ | Branding | K& | Branding | K& | Branding | K¢ ¢
Interscrol | 107 | Interscrol | 124 | Interscrol | 114 | Interscrol Interscro 115 K&
ler K¢ ler K¢ ler K¢ ler ller ¢
Nativni | 43 | Nativni | 42 | Nativni | 44 | Nativni | 51 | Nativni | 58 48 K&
reklama | K¢ | reklama | K& | reklama | K¢ | reklama | K¢ | reklama | K¢ ¢
. 127 . 161 . 155 . 139 . 139 «
Video K& Video K& Video K& Video K¢ Video K¢ 144 K¢
Televizni | 367 | Televizni | 463 | Televizni | 465 | Televizni | 530 | Televizni | 543 474 K&
banner | K¢ | banner | K& | banner | K& | banner | K& | banner | K¢ ¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim r2b2.cz, 2020



Abstrakt

Novy, J. (2020). Navrh komunikacni kampané pro zvoleny produkt Diplomova prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: komunika¢ni kampan, spotiebitelsky prizkum, Coca-Cola

Diplomova prace je zaméfena na navrh komunikaéni kampané pro produkt Coca-Cola
pomeranc-vanilka. V praci je nejprve zpracovana teoreticka ¢ast, ktera se zabyva pojmy
jako marketingovd komunikace, integrovana marketingovad komunikace, komunikacni
mix a jeho nastroje, komunikacni kampan, spotiebitel a jeho chovani a marketingovy
vyzkum. Empirickd ¢ast obsahuje spotiebitelsky prizkum a jeho vyhodnoceni, dale
situacni analyzu spole¢nosti a ndvrh komunikaéni kampané. Navrh komunikacni
kampané obsahuje media plan, plan na fizeni kampan¢ a ndvrh na vyhodnoceni
kampang. Vystupy prace budou poskytnuty spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko, ktera spolupracuje s fakultou ekonomickou. Spole¢nost mize

na zaklad¢ vystupt prace ucinit rizna strategicka rozhodnuti.



Abstract

Novy, J. (2020). Proposal for communication campaign for the chosen product Master's
Thesis. University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Klic¢ova slova: communication campaign, consumer research, Coca-Cola

The Master’s thesis is focused on a proposal for communication campaign for the
product Coca-Cola orange-vanilla. The first part of the thesis is theorethical and
it is aimed at concepts like marketing communication, integrated marketing
communication, communication mix and its instruments, communication campaign,
consumer and his behavior and marketing resaerch. The empirical part includes
consumer research and evaluation of the findings. The situational analysis and proposal
for the communication campaign are also a part of the the empirical part. The proposal
for the communication campaign includes a media plan, plan for management
of campaign and a proposal for evaluation of the communication campaign. Results
of the thesis will be provided to Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko company. This
company cooperated with the Faculty of Economics and will be enabled to make some

strategical decisions from the results.
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