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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméruje na komparaci marketingu v online a offline prostredi.
Cilem préace je zhodnotit efektivitu reklamy a jeji vliv na marketingovou komunikaci
spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. Bakalaiskd préace se zamé&fuje na
zkoumani reklamy, kterd patii mezi zdkladni indikatory v oblasti marketingu. Analyza byla
provedena jak v online, tak i v offline marketingovém prostredi. Prace se skldda ze dvou
hlavnich Casti — teoretické a praktické. Teoreticka Cast popisuje marketingové pojmy,
srovnava online a offline reklamu a analyzuje trh s nealkoholickymi napoji. Prakticka ¢ast
se zaméfuje na predstaveni spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.,
rozhovory s experty a dotaznikové setrfeni, které je zamérené na spotrebitele. Tato prace
by méla umoznit ¢tenardm ziskat hlubsi pochopeni toho, jak spolec¢nost Coca-Cola HBC
Cesko a Slovensko, s.r.o. vytvaii reklamu a jak spolupracuje se spole¢nosti The Coca-Cola
Company pfi tvorbé marketingovych kampani. Cilem prédce je rovnéz poskytnout
spolecnosti doporuceni, jak zvysSit efektivitu reklamy, a navrhnout moznosti, jak tyto
navrhy implementovat do marketingové strategie v obou prostredich.

Klicova slova
Marketing, reklama, Influencer marketing, Online, Offline, Podcast, Efektivita reklamy
Abstract

This bachelor thesis focuses on comparing online and offline marketing. The thesis aims
to evaluate the effectiveness of advertising and its impact on the marketing
communication of Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. Within this thesis, the research
of advertising was chosen as it is a key indicator in the field of marketing. This analysis
was in both online and offline marketing environments. The thesis consists of two main
parts - theoretical and practical. The theoretical part explains the marketing concepts,
compares online and offline advertising, and analyses the soft drink market. The practical
part focuses on introducing Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o., interviews with
experts and an online survey focused on consumers. This thesis should enable readers to
gain a deeper understanding of how Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. creates
advertising and how it works with The Coca-Cola Company to create marketing
campaigns. The paper also aims to provide the company with recommendations for
enhancing the effectiveness of advertising and implementing them into the marketing
strategy in both environments.

Keywords

Marketing, Advertising, Influencer Marketing, Online, Offline, Podcast, Advertising
Effectiveness
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Uvod

V dnesni dynamické dobé digitalniho pokroku hraje marketing vyznamnou roli.
Spolecnosti se pri tvorbé Uspésného marketingu vénuji pochopeni chovani spotrebiteld,
aby jim mohly pfizpGsobit svij firemni koncept. Trh s nealkoholickymi ndpoji neni
vyjimkou a dobre propracované marketingové strategie jsou nezbytné pro osloveni
zdkaznikl a dosazeni poZzadovanych trzeb. Tento trh disponuje natolik rozmanitou
nabidkou produktl, Ze spolec¢nosti musi brat zvyseny ohled na konkurenceschopnost a
inovaci, aby dokazaly co nejlépe oslovit své potenciondlni zdkazniky.

Reklama je klicovy prvek kazdé Uspésné marketingové strategie spolelnosti.
Prostfedi reklamy se v posledni dobé zdsadn& méni diky nastupu internetu a digitalnich
technologii. Mnoho spole¢nosti nyni Celi vyzvé, zda se zamérit na online nebo offline
reklamu. Tato bakaldfskd prace sndzvem ,Porovnani online a offline marketingu
spole&nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko s.r.o.” si klade za cil toto téma dikladné
prozkoumat. V této praci je reklama hlavnim ukazatelem marketingu, protoze v tomto
odvétvi hraje zadsadni roli. Pro komplexni pochopeni tohoto odvétvi je rovnéz nezbytné
popsat vSechny atributy trhu s nealkoholickymi napoji.

Predmétem teoretické casti je zkouméni zdakladnich marketingovych pojmd
nezbytnych pro provddéni optimalnich marketingovych aktivit v rémci spolec¢nosti. Tato
¢ast zahrnuje zkoumani marketingu v online a offline prostfedi na konkrétnich prikladech
reklamy. Dale teoretickd ¢ast obsahuje identifikaci silnych a slabych stranek obou
marketingovych prostfedi, spolu se vSemi ndastroji, pomoci kterych spole¢nosti tvori
reklamu. Tato prace také popisuje zpUsoby, jakymi Ize kombinovat rlizné typy reklamy a
vytvorit pomoci téchto nastrojd komplexni firemni strategii.

Praktickd ¢ast se zabyvad predstavenim spole&nosti Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko s.r.o. Ziskané teoretické poznatky jsou rozsifeny o informace z praxe. Soucasti
této Casti je kvalitativni Setfeni, které bylo zrealizovdno prostfednictvim expertnich
rozhovor(. Toto Setfeni bylo ndsledné doplnéno o kvantitativni prlizkum zameéreny na
spotrebitelské chovani. Propojeni obou prlzkumd poskytne relevantni Udaje o
spotrebitelskych preferencich a efektivité marketingu spolecnosti.

Cilem této bakaldrské prace je analyza a komparace online a offline reklamy
spole¢nosti v Ceské republice. Na z&klad& analyzy ziskd spole&nost ndhled na své silné a
slabé stranky v oblasti marketingu. Pomoci ziskanych poznatk( je mozné vytvofit ndvrh
na zlepseni marketingu spolecnosti. Vystup prace by mohl byt uziteény této spolecnosti,
ale zaroven i dalsim aktérim, ktefi se vyskytuji na stejném trhu.
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1 Reklama v marketingu

,Clovék, ktery pfestane inzerovat reklamu, aby usetfil penize, je jako muZ, ktery zastavi
hodiny, aby usetril ¢as.”
Thomas Jefferson

Tato kapitola pojedndva o reklamé a jeji roli v marketingu. Reklama a vSechny moZznosti,
které nabizi, je jednim z hlavnich krokl Uspésného marketingu spole¢nosti. Pro
pochopenitohoto tématu je nejprve nutné spravné vysvétlit pojmy marketing a reklama.
Co si lidé v dnesdni dobé predstavuji pod pojmem marketing? Uvédomuje si dnes
primeérny spotrebitel vyznam reklamy? Pro zjisténf odpovédi na tyto otazky je potieba se
zamyslet nad tim, co vlastné marketing znamenad a jakou roli v ném reklama hraje.

Pojem marketing je v soucasné dobé pouzivan v nékolika kontextech. Vzhledem k tomu,
Zze vyznam marketingu v posledni dobé vzrostl, existuje nékolik moznych charakteristik,
které k nému lze pfifadit. Kazdym dnem vznikd fada novych technologii a zpGsob0, jakymi
lze zbozi propagovat, a proto se i marketing neustdle transformuje. Existuje velké
mnozstvi kniZznich definic, které se snazi vysvétlit tyto pojmy, ale pro pochopeni
skute¢ného vyznamu reklamy v marketingovém prostfedi je nutné prostudovat jadro
tohoto problému. Marketing je stdle se opakujici proces, ktery je potfeba neustdle ménit
a prizplUsobovat potrebdm trhu. Aby spolednost Uspésné uplatriovala svou
marketingovou strategii, je klicové, aby dokazala uspokojovat potfeby a prani svych
zakaznika (Buredova, 2022, s.6).

Vznik socidlnich platforem vedl! k posileni role online marketingu, ale i pres to je dllezité
nezapominat na uUcdinnost offline prostfedi. Velké mnozstvi podnikl vytvari nové
internetové komunikacni kandly a vénuje jim vétSinu své pozornosti. Ztoho dlvodu je
nutné provést komplexni analyzu prostredi, ve kterém podnikatel chce své podnikani
rozvijet. Nové trendy jsou dllezZité, ale tradi¢ni reklama stéle z(stava relevantni a mnoz{
podnikatelé zapominaji na jeji potencidl. V nasledujicich kapitoldch budou zkoumdny
rizné prvky reklamy vonline a offline marketingu. Zarovenn budou zohlednény
marketingové trendy, aby bylo mozné vytvofit vhodny kontextu pro tuto problematiku
(Matsui, Moriwaki, 2022, s. 168)

1.1 Charakteristika reklamy v marketingu

Historie reklamy sahd mnohem dale, nez si mnozi uvédomuiji, a b&hem d<asu prosla
znac¢nym vyvojem. Ve svych prvopodcatcich fungovala pouze v ramci mluveného slova,
avsak dnes je mozné ji realizovat prostfednictvim nejnovéjsich softwar( ¢&i jinych
digitdlnich ndastrojd. Hlavnim cilem reklamy je presvédcit potenciondlni zdkazniky ke
koupi produktu ¢i vyuziti sluzby. Reklama vyuzivd nékolik prfesvéd&ovacich metod, ale
zpocatku funguje jako prostredek, ktery potencidlnim spotiebiteldm predstavuje vyrobek
nebo sluzbu spolecnosti (Shah a spol., 2020).

Reklama je klicovym faktorem pro rQst firmy, a to hned z nékolika dlvod(. Jednou
z hlavnich pficin, proc¢ je reklama dGleZita, je Ze poskytuje zplsob, jak ziskat pozornost
siroké verejnosti. Jakmile je spolecnost vice viditelnd, automaticky se zvysuje
pravdépodobnost ndkupu jejich produktl ¢i sluzeb. Zvyseni povédomi o spolecnosti lze
dosdhnout nékolika zplsoby. At uz prfedvedenim jedinecnych vlastnosti a vyhod vyrobku
nebo sluzby, nebo napfiklad vyvolanim pocitu potfeby vyrobku.
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Pokud je reklamni strategie spolecnosti vytvorena efektivng, vyznamné pfispiva k rdstu
trzeb spolecnosti (Shah a spol., 2020).

Vzhledem ktomu, ze reklama hraje v marketingu tak vyznamnou roli, dllezité nejprve
pochopit podstatu marketingu a vSechny jeho ndlezitosti. Mnoho lidi se obraci pfi
definovani marketingu na Philipa Kotlera, autora nékolika marketingovych publikaci a
Spicky v oboru, ktery uvadi, ze ,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potreb" (Kotler, 2007, s. 35). Jedné se o definici, kterd je vystizna a stéle
aktudlni. Marketing mize byt ndro¢ny na pochopeni predevsim kvili svému neustdlému
vyvoji. Vyskytuje se také v nejrliznéjsich formdach, druzich a typech. V soucasné dobé je
zkoumani tohoto tématu jednodussi diky pouzivani zndmych pojm0{ marketingovy a
komunika¢ni mix. Definovani téchto pojm0 poslouZi pro ulehleni orientace vtomto
tématu.

1.2 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu je velice silny a Casto vyuZzivany nastroj, ktery dokaze
poskytnout podnikdm konkurencéni vyhodu. Tato pomdcka je zdsadni pri tvorbé firemni,
jelikoz obsahuje Ctyfi atributy, které je potfeba specifikovat v prvopocatcich jakéhokoliv
podnikdni. Marketingovy mix je prikladem praktického uplatnéni zdkladniho konceptu
spolecnosti a ukazuje, jak funguje v praxi a jakou prindsi hodnotu. Obsahem
marketingového mixu jsou Ctyfi slozky: ,Price”, ,Product”, ,Place" a ,Promotion”!. Tento
princip byl vytvoren jiz v druhé poloviné 20. stoleti. Odbornici se domnivaji, Ze je nezbytné
po mnoha letech fungovani tohoto mixu jej upravit nebo doplnit o jiné prvky. Navrhy
alternativnich variant mixu obvykle také zahrnuji Ctyfi sloZzky. Toto mnozstvi prvk{
poskytuje silny prostfedek pro realizaci zdkladnich podnikatelskych cilt (Londhe, 2014).

Zakaznické chovani a potreby se v pribéhu let méni a z toho dlvodu se fada odbornik{
pokusila o jakousi reformu tohoto konceptu. Mnoho marketérl pouziva misto klasické
zkratky ,4P", zkratku ,4C". Slozky v modelu ,4P" jsou intenzivnéji zamérfeny na
spotrebitele. Tato novéjsi verze marketingového mixu pohlizi na hlavni marketingové
slozky spise z vnéjsiho pohledu. Tyto ¢tyfi C stoji za pojmy ,Customer solution”, ,Customer
cost”, ,Convenience" a ,Communication”.? Pojeti marketingového mixu timto zpdsobem
dava vétsi zretel na zdkaznika, tudiz tento mix plsobi externéji nez systém 4P a mize byt
tim paddem vice efektivni (Zamazalova, 2009, s. 41).

Product (produkt)

S touto slozkou mixu se spojuji nejen hmotné vlastnosti produktu jako jsou napfiklad
baleni, design ¢i sloZzeni. Tento pojem presahuje i do abstraktni roviny, jelikoz vyjadfuje
také identitu tohoto produktu. Podle Karlicka neni nutné limitovat svou predstavivost
produktu pouze nad hmotnym zbozim, avSak je velmi podstatné zamyslet se jiz v tuto
chvili nad ,funkénim benefitem" pro vytvoreni konkurenéni vyhody (Karlicek, 2018, s. 154).

Promotion (propagace)

Propagace a reklama jsou pojmy, které Ize rozdélit do nékolika kategorii, napfiklad podle
toho, jestli plsobi vinternetovém nebo tradiénim prostredi. Je dlleZité vzit v Gvahu, jak
efektivné vyuzit vSechny dostupné komunikacni kanaly.

' Tyto slozky se znadi jako ,4P", vzhledem k jejich pocate¢nim pismendm. Déle v praci k nim bude
takto referovano.

2 Tyto pojmy v prekladu znamenaji: ,feseni potfeb zakaznika”, ,vydaje zdkaznika", ,dostupnost
feseni” a ,komunikace".
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Pfi sprdvném vybéru daného komunikacniho kandlu je mozné nejen budovat loajalitu ke
znadce, ale také napfiklad shromazdovat uzite¢nd data o nasich spotrebitelich (Frey,
2005).

Place (distribuce)

Distribuce zahrnuje proces prepravy produktu od mista jeho vyroby az po misto, kde je
nabizen zakazniklm. Vybér spravnych distribucnich kandall je klicovy pro Uspéch
produktu na trhu, protoze to mdize ovlivnit jeho kvalitu a dostupnost. Pokud firma nezvolf
vhodné distribucni kanaly, mdzZze mit problémy s uspokojenim poptdvky po produktu
(Foret, 2012, 5. 119).

Price (cena)

Jako posledni je potfeba definovat cenu, coz je nejflexibilnéjsi soucast marketingového
mixu. Je mozné s ni svobodné manipulovat i v pribéhu plsobeni daného produktu na
trhu. Podnikatel mdze cenu v pribéhu ménit a de facto ji uréuje sém. | pres to by ovsem
spole¢nosti mély neustéle zohlednovat velké mnozstvi faktor(, které vysi ceny ovliviiuji
(Svétlik, 2005, s. 103-110).

Reklama je jen jednou slozkou tohoto mixu a je tfeba brat v Gvahu i ostatni prvky, nebot
se navzajem propojuji. Reklamou neni pouze prezentovadn produkt spolecnosti, ale
reklama mdze byt také zamérena na cenu nebo distribuci konkrétniho produktu &i sluzby.
Stejné tak je nutné zohlednitijiné typy propagace neZli jen reklamu, jelikoZz zpGsobd, jak
zaujmout spotrebitele, existuje hned nékolik.

1.3 Komunikacni mix

VesSkeré marketingové prostfedky a ndstroje pro vytvoreni efektivni komunikacni politiky
podniku, se daji shrnout pod univerzalni pojem — Komunikaéni mix. Vytvoreni sprdvného
komunikacniho mixu je nezbytné pro maximalizaci prosperity dané spolecnosti. Nastroje
komunikac¢niho mixu mohou byt rozdéleny podle forem komunikace, které se déli na
osobni a neosobni. Do kategorie osobni formy komunikace patfi pouze osobni prodej,
zatimco do neosobni formy komunikace spadaji reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing, PR a sponzoring (Pfikrylovd, 2018, s. 45).

Jako prvni je nezbytné charakterizovat prvni slozku tohoto mixu, kterou je Reklama.
Vyuziti reklamy je v soucasné dobé bézné povazovano za dilezity aspekt pro dosazeni
Uspéchu v mnoha podnicich. Reklama je nezbytnym zpUlsobem propagace produktu ci
sluzeb. DCleZité je také informovat zdkazniky o samotné spolecnosti, kterd reklamu
vytvafi. Reklamni kampan by méla komunikovat image dané znacky. Strucné Ize reklamu
definovat jako ,komunikaci s obchodnim zémérem" (Vysekalova, Mikeg, 2018, s. 16).

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace, coz znamen4g, ze spolecnost diky ni
neziskd zpétnou vazbu ihned. Jednd se o Ucinny zpdsob, kterym Ize snadno ovlivnit
spotrebitelské chovdni a efektivné presvéddit potenciondinino zdkaznika ke koupi.
Podpora prodeje je vyuzivand soucasné sreklamou a v mnoha aspektech je Iépe
méfitelnd, jelikoz ma také podil na ndkupni chovdni spotrebitele. NejcastéjSim
problémem reklamy je citlivost spotrebitell na cenu, kdy kupujici vadhaji s ndkupem
vyrobk{ za jejich béZnou cenu a ¢ekaji na slevy nebo akce. Tuto skute¢nost si musi podnik
uvédomit a investovat pradvé do podpory prodeje a zaradit slevy a jiné benefity, které
mohou motivovat spotiebitele pro vybér pravé jejich produktu (Zamazalova, 2009, s. 203).
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PFfmy marketing® buduje vztah, ktery pfispivd k opakovanému prodeji u zédkaznika.
Typickym prikladem zpQsobu osloveni je e-mailové komunikace, ale patfi mezi né i
telefonickd ¢i posStovni komunikace. Marketéfi, ktefi délaji Direct marketing precizng,
zameéruji svou primou komunikaci na vysoce segmentované zakazniky. Tento zpCsob
komunikace funguje jinak neZz masova komunikace, protoze vyZzaduje drastické vymezeni
cilového segmentu. Vzhledem k tomu, ze hlavni vyhodou pfimého marketingu je osobni
pristup, je nutné obsah personalizovat. Individuaini zakaznik mdze byt napriklad osloven
jeho jménem, pro vytvoreni pocitu, Ze je dand zprava skutecné adresovana pouze a pfimo
jemu (Roberts a spol., 1999, s. 37).

Public Relations” je pojem, ktery byvéa velmi ¢asto zaménovan s marketingem. PR neboli
Jvztahy s verejnosti”, usilovné, zdmérné a dlouhodobé buduji soulad mezi verejnosti a
podnikem. Pomoci PR se spolecnost snazi ziskat loajalitu, at uz u spotrebitell, tak
napriklad i u zaméstnancl daného podniku. Neustalé sledovani trendd a jejich adaptace
je velice dalezité pro udrzeni firemni prosperity (Jurdskové a spol, 2012, s. 187)
Marketing je ndstroj, ktery se zaméruje na konkrétni cilovou skupinu, kdeZto PR nemifi na
konkrétni spotfebitele. PR vyuzivd média pro osloveni verejnosti, kterymi prostrednictvim
dané tvorby vztahU navazuji spolupraci (Novak, 2017).

Sponzoring zjednodusené funguje na principu vymeénovani sluzeb a protisluzeb. Jeho
hlavnim cilem je zvySeni povédomi o znacce, zvyseni popularity, budovani znacky i
udrzeni dobrého jména. Sponzor poskytuje financni prostfedky nebo vécné zdroje a
ziskavd vyhody, které mu poméhaji dosdhnout jeho cild. Pfi zvoleni spravnych
komerénich subjektl mdze byt sponzoring velice prinosny pro danou spole¢nost. Jedna
z metod sponzoringl je ,barterové spoluprace”, kterd nabyla své dileZitosti v nedavné
dobé, spolu s narlstem popularity internetovych celebrit. Barterova spoluprace funguje
na tom principu, ze spolecnost zasle vybrané osobé produkty zdarma a obdarovany
subjekt vytvofli jako protisluzbu neproplacenou propagaci daného vyrobku (&i sluzby).
Tento zplsob je velmi dobfe uplathovany u osobnosti s malym publikem, jelikoz
nevyzaduji za reklamu velky finanéni obnos (Vysekalovd, 2012, s. 24).

Osobni prodej je jednim z hlavnich pilifd pro budovani vztahl mezi zdkaznikem a
spolecnosti, protoze umoziuje pfimy kontakt mezi obéma stranami. Tento typ prodeje
predstavuje zakladni Ukaz oboustranné komunikace mezi zakaznikem a prodejcem.
Osobni prodej Ize popsat jako interaktivni proces, kdy dochéazi k osobnimu setkdni mezi
prodavajicim a zdkaznikem. Béhem tohoto procesu prodavajici poskytuje informace,
predvadi vyrobky nebo sluzby, snazi se budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy a
presvéddit konkrétni osoby (Pelsmacker a spol, 2003, s. 463).

Dalsi ¢asto opomijenou sloZkou komunikacniho mixu je sila Slovnich doporucenf®. Ackoliv
tato poloZka neni obsazena v zdkladnim obsahu tohoto mixu, jeji dlleZitost by rozhodné
neméla byt opomijena. Slovni doporucenisilné ovliviiuji spotfebitelské chovani. Lidé jsou
spolecenské bytosti, které si zaklddaji na budovani vztah( a ddvéry prostrednictvim
sdileni svych zkusenosti a pocitd. Sdileni pozitivnich ¢i negativnich vyrokd o produktu
nebo sluzbé se v poslednich tficeti letech rozsifilo s rozvojem internetu a online recenzi.
JWord of Mouth" hraje vyznamnou roli v ndkupnim chovani zadkaznikd. Vzhledem k tomu,
Ze slovni doporuceni dokdze byt pro spolecnost dvousecnou zbrani, je dllezité, aby
spolecnost neustdle budovala loajalitu zdkaznikG (Harris, 2004, s. 72).

3K pfimému marketingu byva i v ¢eském jazyce ¢asto odkazovano jako ,Direct marketing".

4Déle jen ,PR".

5> Kslovnim doporuc¢enim se velmi c¢asto referuje anglickym pojmem ,Word Of Mouth” nebo
zkratkou ,WOM".
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1.4 Vyvoj marketingu a soucasné trendy

Marketing, jakozto dynamicky obor je velmi proménlivy a kazdym dnem pfinasi fadu
novinek. S vznikem internetu se reklama podrobila vyznamné transformaci, coz ovlivnilo
marketingové trendy vyznamnym zplsobem. Reklama se z tradi¢nich médii pfesunula i
na internetové a virtudini prostfedky. Vznik socidlnich siti byl moment, kdy se online
marketingu otevielo mnoho novych dvefi. Socidlni sité se staly bézné uzivanym
prostorem, pomoci kterého spolecnosti utvareji svij marketing. Napfiklad na socialni siti
Instagram je mozné inzerovat reklamu pomoci placené reklamy pomoci ,reels”®, vyuzit
,post"’, nebo napfriklad pres velmi populdrni zplsob — Influencer marketing, ktery je
podrobnéji rozebran v jedné z dalSich kapitol.

1.4.1 Vliv souéasnych trendii marketingu na reklamu

Podle studie A study on emerging trends in digital marketing (Ramya, 2021), kterd je
zamérena na nové vznikajici trendy v marketingu, mezi né patfi nasledujici nastroje:

SEO zaméreny na obsah

Zkratka SEO vyjadfuje pojem ,Search engine optimization”, coz v prekladu znaci
optimalizaci pro vyhledavace”. Spolecnosti ji vyuzivaji ke zlepseni své viditelnosti.
PomCcka SEO vyuzivd vybrand klicovd slova webové stranky, kterd potenciondinf
zdkaznici vyhledavaji. Tyto slova jsou ndsledné viozena do seznamu konkrétniho
vyhleddvace, aby se tim zvysila navstévnost stranky. Timto zplsobem je dany web
posunut nahoru ve vyhleddvacim zebri¢ku, a tim je vice viditelny. Diky SEO mUze byt
reklama na webové strance viditeln€jsi. Mnoho odbornik( tvrdi, Ze tato optimalizace je
dnes klicova pro rlst podnikani. Vyhledavac jako Google analyzuje obsah, vytahne z néj
kli¢ova slova a hodnoti jeho relevanci. (Prochdzka, 2012, s. 11).

OBRAZEK 1 - SEO

Jednorazové analyzy
Uéet my.oncollabim.com > Jednorazové analyzy
Hlavni pfehled Gétu

Co pro vas miiZzeme zméFit?
Jednorazové analyzy

Nova jednorazova analyza

Historie jednorazovych analyz |4\’ Pozice a hledanost
Vaze kredity Pozice webu na vyhledavaci, kompletni vysledky vyhledavani,

celkova hledanost na Google, ¢i Seznam.cz
Uéet a tarif
Nastroje 0 m—

2= Navrhy kli¢ovych slov
Jak na SEO = Sklik, Seznam nasSeptavacé, Google naseptavac, Wikipedia,
Google obrazky, Youtube, Bazo$, Google souvisejici dotazy,

Seznam souvisejici dotazy
Projekt
Zdroj: collabim.cz

6 Reels" jsou kratkd videa, pro kterd mé Instagram vlastni kolonku v aplikaci, jsou velice populéarni
ainspirovaly se aplikaci TikTok, at uz ve jejich vizudIni formé&, nebo v algoritmu. (Instagram.com)

7 Post’ znamend v Ceském jazyce prispévek. Je to obecné zndmy pojem, ktery vyjadfuje pridany
obsah na danou socidlni sit, ktery je vétSinou textové ¢ obrazové formy. (Instagram.com)
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Pomoci téchto vysledk(d poté zaradi webovou stranku na pfislusné misto, aby se obsah
dostal k vysnéné cilové skupiné. SEQ je jedna z Ustfednich oblasti digitdIniho marketingu,
kterd je klicovd pro zvyseni efektivity, specidlné dnes, kdy je internet prehlcen
informacemi (Ramya, 2021).

Video marketing

SEO lIze vyuzit i ve Video marketingu, napfiklad pfes platformu Youtube. Tato webova
strdnka je nejvétsi internetovou platformou pro sdileni videoobsahu. K video marketingu
Ize vyuZit i jiné kanaly, nez je Youtube, v poslednich par letech se stal velmi vyznamnou
socialni siti TikTok. Reklama ve formé videa umoziuje vétsi participaci a zapojeni
moznych zdkaznik(. Tento druh inzerce dokaze obsadhnout velké mnozstvi informaci, pfi
kterych divak dokdze udrzet pozornost po dlouhou dobu. Spradvné utvoreny obsah plsobf
interaktivné a je vizudlné stimula¢ni (Minarova, Smutny, 2022).

Chathot

Vzhledem ktechnickému pokroku a digitalizaci je v marketingu ¢im dal tim vice
vyuzivand moznost Chatbotl. Chatbot dokdZze mimikovat lidskou konverzaci vyuzitim
umélé inteligence, kterd je vném naprogramovand. Nejen, ze tato funkce dokaze lidi
pobavit a navodit jim pocit lidské interakce, ale predstavuje atraktivni pfilezitost pro
vyvojare, kterym nabizi fadu vyhod. Interpersondini kontakt je dllezitym benefitem, ze
kterého tézi napfiklad i Influencer marketing. Tento trend je vyuzivdn mnoha
spole¢nostmi pro propagaci produktu (Adamopoulou a spol., 2020).

Social messaging apps

Platformy, na kterych se pfimo daji pouzit Chatboti, jsou aplikace, které se pouzivaji
k zasilani zprav, jako napfiklad Messenger, WhatsApp, Telegram a dalsi. Aplikace pro
zasilani zprdv mohou byt velmi uzite¢né pri prfimé komunikaci, jelikoZz umoznuji
personalizaci a nabizeji uzivateli pfidanou hodnotu® (Ramya, 2021).

Messenger se stal populdrnim komunikac¢nim néstrojem, ktery mnoho lidi pouzivd denné
ke komunikaci. Z tohoto dlvodu se reklamni prostor na Messengeru stal atraktivnim pro
mnoho firem a podnikd, které chtéji cilit na uzivatele této aplikace. Praveé pouziti Chatbotl
na Messengeru je jednou z moznosti, jak vyuzit jeho reklamni potencidl. Moznost pouzivat
Messenger bez nutnosti mit Ucet na Facebooku je dalsi zménou, kterd mdze mit vliv na
jeho popularitu a vyuzivani. Tato zména umozni lidem pouzivat Messenger jako
samostatnou aplikaci bez toho, aby museli mit Gclet na Facebooku. Tim padem je
Messenger pristupnéjsi pro Sirsi skupinu uzivatell a zvysi se tim jeho vyuziti pro osobni i
profesiondini Gcely (Balasudarsun a spol., 2018).

V Messengeru lze nastavit funkci Chatbota, kterd mQGzZze ¢astecné nahradit zédkaznicky
servis znacky. Tato funkce umozniuje napriklad potvrzovdni objedndavek, posilani Gc¢tenek
¢i informovani zdkaznikd o stavu zéasilek. Diky nim mU0ze znacka poskytovat
personalizovanou a interaktivni komunikaci se zdkazniky. Dalsi velmi efektivni vyhodou je
fakt, Zze Chatbot zaroven mUze usetfit znacné mnoZstvi ¢asu a pracovnich pozic
(K6Agency, 2023).

8 Tento benefit je Casto nazyvan ,user's experince” a tykd celkové zkuSenosti, kterd spliuje
uzivatelské potreby a cile (Ramya, 2021).
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User-generated social media content’

Tento pojem popisuje proces, ve kterém jsou spotrebitelé sami tvlrci komunikace tykajici
se uréitého produktu ¢i znacky. To je ddvod, pro¢ nékteré znacky podnécuji své
spotrebitele, aby sdileli fotografie produktd, coz mize byt vynikajici zplsob propagace.
UGC nyni pfinaseji trend, kdy uzivatelé vnimaji obsah jako vérohodny a autenticky, nikoliv
jako marketingovy trik s cilem prodavat produkty. To umoznuje vétsi efektivitu reklamy a
zvySenou ochotu uzivateld s touto formou komunikace interagovat (Mayrhofer, 2020).

Voice Search and Smart speakers

Voice Search' je néco jako rozsifeni webového vyhledavani. Jde o pomdicku, pomoci
které mdze internetovy uzivatel vyhledavat obsah pouzitim viastniho hlasu nebo jiného
audio obsahu. S postupnym vyvojem umélé inteligence se Voice search posouvd dal a
umoznuje uzivateldm pouzivat Voice Search denné pomoci ,asistentd” jako jsou Smart
speakers: Alexa, Siri, nebo tfeba Google Assistant. Vzhledem ktomu, ze Voice search
vyuziva velka ¢ast populace, se marketéri snazi svou reklamu upravit tak, aby bylo mozné
ji vyhledat pres aplikace, které ho vyuzivaji (Ramya, 2021).

Vsechny pojmy, které byly v této kapitole zminény, jsou stéZejni pro dikladné pochopeni
tématu, které bude v néasledujicich kapitoldch podrobné rozebirdno. Tyto kapitoly se
budou vénovat rznym aspektdm reklamy, a to jak v online, tak v offline prostred;.

°Pro tento pojem se v marketingu ¢asto pouziva zkratka UGC.
10V prekladu — hlasové vyhledavani.
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2 Online a offline marketing

Vtéto kapitole jsou vysvétleny vSechny atributy prostfedi internetového a
neinternetového marketingu spolu s jeho vlivem na uGcinnost reklamnich kampani.
V poslednich letech, vzhledem kvyraznému rdstu uzivani internetu a socidlnich siti, je
internetovy marketing vysoce zpopularizovdn. Z hlediska reklamy vznika otdzka, zda
tento trend predstavuje spiSe pfilezitost nebo hrozbu v kontextu sou¢asného reklamniho
prostredi. V této kapitole poslouzi reklama jako indikator pro posouzeni G¢innosti online
a offline marketingu.

2.1 Online marketing

Na mistech, kde je spolecnost vyspéld a pouzivd dennodenné moderni technologie, se
zdda byt internetovy marketing d(leZitéjsi neZli ten, ktery probihd v tradi¢nim prostred;.
Z tohoto dlvodu mnoho spolec¢nosti naprosto zavrhlo konvenéni zplsoby propagace a
sméfuji veSkerou svou komunikaci pouze do internetového prostifedi. Dalo by se to
poZadovat za pragmaticky krok vzhledem k benefitdm vSech prilezitosti, které internet
prindsi. Avsak marketéri by idealné méli usilovat o balanc mezi témito dvéma kanaly pro
dovrseni maximalni efektivity. VSechny marketingové aktivity, které probihaji na
internetu, spadaji pod ,Internetovy marketing” nebo ,Online marketing”. Online
marketing je vyraz, ktery oznacuje aktivity, které vyuzivaji internetové technologie. Tyto
aktivity jsou provadény na rlznych zafizenich, véetné mobilnich telefon(. Reklama
vtomto prostfedi se vyznacuje rozsifenim oblasti marketingu na internetové kandly.
Tento typ marketingu umoziuje reklamé oslovit zdkazniky pomoci rozmanitych
digitdlnich platforem a zafizeni, které jsou jim dostupnd (Janouch, 2020, s. 13-22).

Email marketing je klasickym prikladem online marketingu, ktery je Uspé&sny jiz mnoho
let. Online marketing je dnes tvofen z velkého procenta socidlnimi sitémi, ovsem email je
masove vyuzivan mnohem déle. Pfed tim, nez spole¢nost za¢ne investovat ¢as a finance
do e-mail marketingu, je dlleZité zamyslet se nad podstatou a relevanci této metody pro
jeji business. Zpravu, kterou chce spole¢nost e-mailem predat, je nutné definovat jako
prvni. Nasledné je potfeba zamyslet se nad tim, jak bude ¢tenar schopny pochopit tuto
zpravu a jak na ni bude moct reagovat. Aby byl emailovy marketing Gcinny, je treba
propojit firemni strategii s nastroji pouzivanymi k tvorb& emailového marketingu
(Hartemo, 2016).

Internetova propagace s sebou pfinasi Casto zaménované pojmy, a to ,Digital marketing”
a ,Online marketing”. Digitalni marketing je mnohem Sirsi a komplexnéjsi disciplinou
nezli online marketing. DOvodem je, Ze digitdlni marketing zahrnuje vyuzivani modernich
metod, které se vyvinuly v souvislosti s rychlym rozvojem digitalnich technologii. Diky
témto inovacim mohou marketingovi specialisté vyuzivat nejen internet, ale také mobilni
zarizeni, chytré televizory, herni konzole a dalsi média pro zaujmuti zakaznik(. Celkové
Ize Fici, ze digitdIni marketing zahrnuje SirSi spektrum moznosti pro dosazeni
marketingovych cill neZ online marketing, a tim umoznuje vétsi efektivitu reklamnich
kampani. Online marketing je defacto podmnozina marketingu digitadlniho, s tim, Zze také
pUsobi na internetu, ale nenabizi tak komplexni moznosti (Tartsah, 2021).

Jednim z néstrojl, kterym disponuje digitdlni prostor marketingu, se nazyva Affiliate

marketing. Tento marketingovy ndastroj, ktery pouzivaji internetové spolec¢nosti, funguje
na principu toho, ze si spole¢nost najde partnera, ktery ma za Ukol propagovat sluzby
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nebo produkty spole¢nosti. VétsSinou byva tato propagace uskutecnéna pomoci bannerl
nebo odkazl, které partner umisti napfiklad na webové stranky ¢i sociadlni sité. Affiliate
marketing vyuzivd hodné spolelnosti, napriklad pfi spolupraci sInfluencery. Dany
Influencer ziskd ,Affiliate odkaz", ktery sdili svému publiku. Vysi odmény ovlivni pocet
navstévnikd stranky, kteff ji vyhledali pres tohoto Influencera. Pomoci Cookies'' se uloZ{
presné mnozstvi kliknuti na ,Affiliate odkaz" a po dané dobé, kterou stanovi tato
spole¢nost, se Influencerovi vyplati bonus — coz jsou procenta z trzby (Pichlik, 2020).

DigitaIni marketing se rozrlstd kazdym rokem a jeho metody kazdoro¢né implementuje
velké mnozstvi spole¢nosti. Klasickym prikladem digitdlniho marketingu je SEO, ktery byl
vysvétlen v prvni kapitole prace. Dalsim typem digitdIniho marketingu je PPC reklama.
PPC je zkratkou pro ,Pay Per click” z anglictiny, coz znaci ,zaplaceni za kliknuti”. Jedna se
o model placenf za reklamu, kterd mize byt textovd, bannerovd, produktové nebo video
inzerce. Tato reklama byvéa zobrazovana na internetovych vyhledavacdich, socidlnich sitich
a webovych strankach, které nabizeji reklamni prostor. Platba za tuto reklamu se provadi
pouze za pocet kliknuti na tuto reklamu (Administrator, 2019). Pfiklad marketingu, ktery
momentalné hybe svétem a vytvari enormni reklamni prostor, je Influencer marketing,
kterému je vénovana nasledujici kapitola.

2.1.1 Influencer marketing

Influencer marketing hraje velmi zasadni roli ve vyvoji novodobého marketingu. Zaroven
je mozné jej zaradit do jednoho z novych trend(, ac funguje jiz nékolik let. Influencer
marketing stdle prindsi nové zplsoby, jak fungovat a uspét. BEhem nékolika poslednich
let popularita Influencerl neuvéritelné vzrostla a stala se jednim z velice efektivnich
reklamnich médii. V prvni fadé je potifeba definovat pojem Influencer. Internetovy denik
Influencer Marketing Hub v roce 2019 popsal Influencera jako ,individuum, které ma silu
ovlivnit kupni chovdni ostatnich, diky své autorité, védomostem, pozici, nebo svym
vztahem ke svému publiku" (pfelozeno autorkou prace).

Influencer marketing funguje na mnoha rdznych platformach. Primarni sité, kde maji
Influencefi velké pole plsobnosti, mohou byt Instagram, YouTube, Facebook nebo TikTok.
Spolecnosti se na trend Influencer marketingu zacinaji silné adaptovat. Pro spoustu
podnikd se ukazal tento typ marketingu jako velmi Gc¢inny nastroj, a proto jeho popularita
stale nar(lstd. Spolec¢nosti maji tendenci zafazovat tento trend jako prioritu svych
marketingovych strategii. Aby byl ndstroj skutecné efektivni, je klicové vybrat pro dany
podnik vhodny zpUsob vyuziti. Pokud spole¢nost nepostavi Influencer marketing na miru
svym potfebdm a cilové skupiné, nemusi nutné vést ke zvyseni ziskd (Leung a spol., 2022,
s.227).

Dllezité je si uvédomit, Ze Influencer marketing zahrnuje nékolik kategorii, které se od
sebe lisi podle dosahu a poctu jejich konzumentd. Tyto skupiny nejsou pfimo definovany
a konkrétni &isla se mohou ménit, ale obecné se da fict, Ze se Influencefi déli na Ctyfi
skupiny. Podle studie The importance of Influencers in online marketing z roku 2019
(Minarova, Smutny, 2019), kterd je zaméfena na dUlezitost Influencerd vonline
marketingu, vypadaji skupiny influencer( nasledovné:

1 Maly soubor, ktery webova stradnka odesle od pocitace uZivatele a ktery obsahuje informace o
tom, jak strdnku pouzivd, aby byly tyto informace k dispozici pfi dalsim pouziti stranky.
(pfelozeno autorkou, Cambridge Dictionary).
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TABULKA 1- KATEGORIZACE INFLUENCERU PODLE MNOZSTVI SLEDUJICICH

Typ influencera Pocet sledujicich Typ publika

Nano-influencefi Pod 10 000 sledujicich Publikum slozené z pratel a
rodiny

Micro-influencefi Pfes 10 000 sledujicich Blizké vztahy s publikem,

vysoka autenticita

Macro-influencefi Pfes 100 000 sledujicich Diverzni publikum, vysoky
dosah

Mega-influencefi Pfes 1 000 000 sledujicich Mald interakce a enormni
dosah

Zdroj: Zpracovano podle Mindrova, Smutny (2019, 911-926)

Pfi tvorbé reklamni kampané s Influencery je dilezité nenechat se oklamat ¢iselnymi
ukazateli, jelikoZ vyssi pocet sledujicich u Influencera nemusiautomaticky zarucovat vétsi
dosah. Stejné tak, pokud vybrany Influencer disponuje vétsim publikem, neni to nutné
synonymem pro veétsi Uspésnost kampané. Do kategorie Mega-Influenceri vétSinou
spadaji celebrity, které je obtiznéjsi kontaktovat, na rozdil od Micro-influencerd (Minarova,
Smutny, 2019).

Influencefi, ktefi maji mensi dosah, jsou snadnéji dosaziteIni a také je reklama s nimi
finan¢né dostupnéjsi. Je to tim, Ze honorar, ktery si Influencefi za reklamu urci, vétSinou
koreluje s tim, kolik maji sledujicich. To ovSem neni jediny potenciondlni benefit, ktery
Micro-influencer miZe spolecnostem pfinést. Kromé Uspory nakladd mQzZe spoluprace
s Micro-Influencerem pomoct spolecnosti snadnéji oslovit specifické publikum, protoze
tito influencefi maji obvykle loajalni pfiznivce. Vyuzivani Micro-Influencer( je vsak stale
pomérné nezndmé a malo vyuzivané (Minarova, Smutny, 2019).

Pri diskusi o Influencerech jsou nejastéji zminény platformy, na kterych se sdili
audiovizudlni obsah. Jednda se napriklad o Youtube, kde firmy mUzou vyuZit potencial
Video marketingu. Dalsi ¢asto zminnovanou platformou je napfiklad rychle vzristajici sit
TikTok, kde si pro reklamu mohou spolecnosti zvolit hned nékolik typd propagace. Ovsem
sit, kterd byvéa ¢asto opomijens, je Spotify. Spotify je UspéSnou mezinarodni platformou
pro streamovani hudby, kterd byla zaloZzena v roce 2006 za Ucelem boje proti hudebnimu
pirdtstvi a podpory umélcl. Aplikace je jedinecnd svou jednoduchosti a Ucinnou
marketingové strategii. Spotify nabizi hudbu od oblibenych umélcl a umoznuje
hudebnikim propagovat svou hudbu (Arun, 2023). Divodem, proc¢ je tato platforma
momentalné atraktivni reklamni plochou, je nové vznikajici globaini trend — Podcast.
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2.1.2 Podcast’'?

V posledni dobé se Podcasting rychle rozviji a stdvd se ¢im dal tim vice populdrnim.
Podcast se stal slovem roku 2005 a od té doby stdle roste jeho popularita. Vyznam tohoto
pojmu se od té doby vyrazné zménil. Dfive tento pojem oznacoval obecny internetovy
kandl, ktery obsahuje multimedidlni soubory. Dnes si stimto pojmem vétsina
spotrebitell poji spiSe audio soubor, ktery si mohou pustit pres své internetové zafizeni.
Podcast se dnes stdvd vyznamnym v oblasti marketingu, jelikoZz pomoci néj lze tvorit
Uspésné reklamni kampané. Podcasting se dostdvd do popredi online marketingovych
nastrojl, jelikoz je mozné diky nému zvysit zdjem u publika. Hlavni vyhodou Podcastu je
to, Ze reflektuje soucasné zajmy a potreby uzivateld (Chang a spol., 2007, s. 265).

Ve vétsSiné zemi se angazovanost v Podcastingu kazdym rokem zvySuje a tim, ze jejich
popularita kazdorocné roste, mnoho internetovych tvircd, firem, ¢i celebrit vytvari své
vlastni Podcasty. Pro vytvoreni Uspé&sného Podcastu je potfeba porozumét svému publiku
a udélat rdadnou segmentaci, jelikoZz pouze timto zplsobem lze zkoumat chovani
posluchacl. Komedidlni Podcasty jsou sice nejoblibenéjsim Zanrem, ale mnoho
posluchacl pfitahuje také kategorie "true crime", kterd se zameéruje na skutecné
krimindlni pripady a jejich vysetfovani. Vtéto kategorii vzniklo v posledni dobé velké
mnozstvi pofadd (Brooke, 2023).

Tento trend presahuje i do nastrojl Online Public relations. Je to tim, Ze tvorba ,Firemniho
podcastu” je skvéld marketingova taktika pro propagaci, budovani brandu, ale praveé i
utvéareni vztahd mezi (potenciondlnimi) zékazniky. Forbes zvefejnil vroce 2022 pét
ddvodl, pro¢ je natolik efektivni zaradit ,Firemni podcast" mezi néastroje online
komunikace (Lowe, 2022).

Lidé se prirozené radi rozvijeji, u¢i a ziskavaji nové informace, a Podcast mdze byt
zajimavym zplsobem, jak k témto novym znalostem dojit. Na prvnim misté v seznamu
vyhod je zdlraznéna demonstrace odbornych znalosti, které mohou byt v Podcastu
podrobné vysvétleny a prezentovany takovym zplsobem, ktery mUze byt velmi
informativni. Dalsi vyhodou jsou rozsiteni publika a ndslednéd specializace na konkrétni
segment. Ackoliv dana spolecnost mlZe oslovovat malé publikum, odvysilany Podcast
lze ndsledné sdilet na svych internetovych platformach, nebo ho nechat sdilet externimi
spole¢nostmi pro posileni svych posluchacl (Lowe, 2022).

Spole¢nost mizZe posilit vztahy s konkrétni mensi segmentovanou skupinou pomoci
zameéreni na specifickd témata, kterd nemusi byt zajimava pro Sirsi publikum, ale mohou
byt pro tuto skupinu lidi velmi atraktivni. Pokud méa dany podnik svij vlastni pohled na
néjaky trend, ktery se vyskytuje v jejich odvétvi, Podcast je skvély zplsob, jak o ném
informovat. Moznost dlouhé stopdze, kterou Podcasty nabizi, poskytne firmé moZnost
vyslovit vSechny jeji myslenky. Ackoliv Podcast m(zZe prinést firmé velké mnoZstvi vyhod,
je dllezité zamyslet se nad vSemi ddlezitymi vlastnostmi, které je potrfeba splnit pro
spravné vytvoreni Podcastu. Nicméné, i pokud by Podcast neuspél, jeho tvorba mQzZe plnit
funkci sebezdokonaleni se v mluvé, vystupovdni, odborném vyjadreni o tématu i
prezentovani znacky (Lowe, 2022).

2. rozhlasovy program, ktery je ulozen v digitalni podobg, kterou si mUzete stdhnout z
internetu a prehrat na poditaci nebo v MP3 prehravaci” (preloZzeno autorkou, Cambridge
Dictionary, 2022)
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2.2 Offline marketing

Vzhledem k narQstu online marketingu se ¢asto stava, Ze tradi¢ni média jsou opomijena
jako prostfedek pro reklamni kampané. Offline marketing je ovSéem neopomenutelna
slozka, do které by spolecnost méla investovat ¢as i penize. Tradi¢ni média jsou
nezbytnym nastrojem pro efektivni reklamni kampané. Ackoliv je offline marketing
nékterymiodborniky povazovany za zastaraly, i dnes my vyznamny vliv. Spole¢nosti, které
opomijeji tradi¢ni média, riskuji ztrdtu potencidinich zakaznik{, kteri nemaji pfistup k
online reklamé nebo ji nejsou oslovovani. Investice do offline reklamy by tedy mély z{stat
klicovym aspektem kazdé komplexni marketingové strategie. Kombinaci vyhod online i
offline reklamy mohou spolecnosti vytvofit silnou a zapamatovatelnou image znacky,
kterd bude rezonovat u $irsiho publika (Babalo, 2018).

V nedavny letech vznikl relativné novy pojem ,Online to Offline”3, ktery kombinuje funkce
online a offline marketingu. Cilem tohoto modelu je zaujmout spotrebitele
vinternetovém prostredi a zadroven jim nabidnout moznost zazit ndkupni proces i offline.
Prikladem tohoto konceptu je objednéavka produktu pres internetovy e-shop a nasledné
vyzvednuti objedndvky ve fyzickém obchodé. 020 model vyzdvihuje dUlezitost offline
prostredi pfi ndkupu produktu. Tento koncept vznikl v roce 2010, kdy digitalni svét zacal
ovlddat svét marketingu. 020 model rozsifuje koncept E-commerce tim, ze umoziuje
zdkaznik@m vidét produkty na vlastni oci pfed tim, nez za né zaplati. Tento zpUsob je
ucinnym spojenim tradi¢niho a moderniho ndkupniho procesu, jelikoz kombinuje vyhody
online a offline prostrfedi. V okamziku, kdy spotrebitel vyuzije 020 model, se miZe setkat
sreklamou v nékolika prostfedich. Napriklad pfi online nadkupu mUzZe byt reklama
prezentovana v podobé vyskakovaciho okna, slevového odkazu nebo videoreklamy.
V momenté vyzvednuti ndkupu vobchodé milze zdkaznik zahlédnout reklamu
prezentovanou na banneru nebo letacich, které jsou zde vystaveny. V soucasné dobé
existuje mnoho zpUsoby, jak Ize propojit rdzné marketingové kanaly, a proto je vyhodné
vyuzivat reklamni kampané v rGznych forméatech, véetné téch online i offline. (Dinana,
2022, s. 169).

Porozuméni zakaznickému chovani v offline prostfedi je klicové pro efektivni vyuZiti
reklamy v kamennych obchodech. Analyza dlouhodobého offline marketingu umoziuje
pochopit, jaky typ lidi se pravdépodobné stane vérnymi zakazniky a jakym zpClsobem je
vhodné tyto zdkazniky oslovit. V poslednich letech vzniklo nékolik studii, které se zaméfily
na nakupni procesy zakaznik( offline. Tyto studie ukazuji, Ze zdkaznici, ktefi zahlédnou
reklamu v offline prostoru, maji tendenci navstévovat vice obchod( a délat neplanované
nakupy. Terénni experiment provedeny v nakupnim centru naznacuje, Ze reklamy
umisténé na misté ndkupu mohou zménit ndkupni chovani zdkaznik(. Prfi méreni
ucinnosti reklamy v offline prostoru je tfeba brat v Gvahu rozdily v chovani mezi zdkazniky,
kteff jsou oslovovani reklamou, a témi, ktefi nejsou (Matsui, 2022, s. 212).

Co se tyCe konkrétné reklamy na napoje, Ize zde pozorovat nékolik zajimavych prvko.
Népoje tvori dllezitou soucdast potravinarského primyslu. Vliv reklamy na potravinarsky
sektor je tak vyznamny, Ze ma silu zmé&nit zpQsob, jakym se lidé stravuji. Castym
predmétem televizni reklamy byvd pradvé propagace potravin. Vzhledem k
vsudypritomnym reklamam na potraviny v televizi a ve vylohdch v obchodech je zfejmé,
ze offline reklama hraje vyznamnou roli pfi utvareni ndkupnich rozhodnuti. Vztah mezi
reklamou na potraviny a spotfebou je natolik zajimavy, ze na néj také vznika velkd rada

3 Pro tento model byva c¢asto vyuzivana zkratka ,020", jak knému bude i v této praci nadale
referovano.
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studii. Pomoci jedné z téchto studii bylo zjisténo, ze sledovani televize dokaze pfispivat
k obezité. Tento pfiklad potvrzuje, Zze by spolecnosti plisobici v potravinarském sektoru
nemély opomijet tradi¢ni reklamu v offline prostfedi, nebot ma extrémni vliv na
spotiebitele (Wonderlich a spol., 2012, s. 57).

2.2.1 Nastroje tradicni reklamy

Média Ize rozdélit do nékolika kategorii, ale zhlediska zohlednéni dostupnosti a
interaktivity se déli na ,tradicni média”, za kterd se oznacuji ty, které vyuzivaji offline
kanaly komunikace. "Nova" nebo "digitalni" média jsou ¢asto povazovdna za dalsi typ
médii, a vyuzivaji pro své fungovani internetové prostredky. Do offline nastroji reklamy

patfi televize, tisk, radia, internet, outdoor a indoor (Tahal, 2017).

S televizi se neodmyslitelné spojuje hodné prfedpojatosti, avsak je to jedno z médii, které
maé natolik specificky zplsob osloveni divéka, Ze je tim naprosto unikatni. Televize nabizi
nékolik vyhod pro reklamu, véetné schopnosti pldnovat vysilani reklam v zavislosti na
cilové skupiné a moznosti dosdhnout na velké mnozstvi lidi s vysokou selektivitou.
Televizni reklama se zaméfuje na oslovovani vice smysld a mdze byt velmi intenzivni a
emociondlni pro divdka. Dadle umoziuje jednordzové zasdhnuti velkého poctu lidi a
moznost regionalniho prizplsobeni. Nicméné, televizni reklama ma také fadu nevyhod,
jako jsou vysoké naklady na vyrobu a vysilani reklamniho spotu. Kratka délka reklamnich
spotl také ztéZuje jejich zapamatovani divakem. Kromé toho existuje riziko, Ze divak
bude prepinat kanaly béhem reklamni prestavky a frekvence reklam v televizi mGzZe byt
pro nékteré divaky rusiva a sniZovat tak celkovy zazZitek z televizniho programu. (Korda,
2014).

Tisténa reklama nabizi nékolik forem, pficemz jednou z nejstarsich a nejrozsitenéjsich je
reklama v novinach. | kdyz se pocet ¢tendrd novin postupné sniZuje, inzerce v novinach
mdze byt stdle velmi Gcinnd, protoZze noviny jsou vnimany jako dGvéryhodny zdroj
informaci. Mimo jiné reklama v novindch umoznuje spolecnostem cilit na regionalni trhy.
Nicméné inzerce v novindch ma také své nevyhody. Reklamni sdéleni ma kratkou
Zivotnost, protoze noviny jsou platné pouze jeden den. S ohledem na velké mnozstvi
inzeratd v novindch mize reklama byt snadno prehlédnuta a vybér specidlniho umisténi
reklamy zvySuje naklady (Karli¢ek, 2016, s. 55).

Casopis, jakozto dal&i tiskové médium, nabizi rozdilné benefity, a¢koliv spadd do stejné
skupiny nastrojd jako jiz zminéné noviny. Na rozdil od reklamy v novinach jsou ¢asopisy
méné cdasové pruzné. Zmeény na posledni chvili nejsou tolerovdny v procesu tvorby
reklamy. Také je u casopisU dlouhd doba realizace a cely proces je vyrazné pomalejsi.
Inzerce v ¢asopise méa zasadni nevyhodu, a to vysokou miru konkurence mezi inzeraty,
kterd je vy$si nez v jinych médiich (Halek, 2023). Jednoznacnou vyhodou inzerce v
c¢asopise je jeho schopnost zaméfit se na konkrétni segment. Kdyby spole¢nost chtéla
cilit svou komunikaci na konkrétni cilovou skupinu (napfiklad Zeny, které se zajimaji o
modu ve veku 30-50 let), vybé&r spravného casopisu dokdze perfektné oslovit
pozadovanou kategorii spotfebitell (Vysekalovd, Mikes, 2007, s. 36).

Zatimco tiskovd reklama je zamérena predevsSim na vizudlni vjemy, offline reklama
disponuje i jinymi nastroji, napfiklad Rozhlasovou reklamou, kterd se zaméruje na
sluchové vjemy. Vyhod reklamy v rozhlasu je nékolik, napriklad potencial velkého dosahu
a vysokd segmentace. Rozhlas nabizi moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin,
protoze existuje velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké sSkaly programd.
Reklama v radiu je cenové dostupnd a jsou na ni nizké vyrobni ndklady. Cena za produkci
rozhlasové reklamy i za jeji vysilani je nizsi nez u ostatnich tradi¢nich médii. Je to rychlé
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a dynamické médium, které vyzaduje krdtkou dobu potfebnou k realizaci rozhlasového
spotu i moznost rychlého zarazeni do vysilani. Toto médium také mize vyuzit osobni
formu osloveni a osloveni oblibenymi moderéatory. Je pravda, ze rozhlasova reklama ma
také mnoho negativnich vlastnosti, napfiklad to, Ze tyto reklamy mohou byt snadno
preslechnutelné, protoze lidé obvykle nejsou plné soustfedéni pfi poslechu a ¢asto jsou
zaméstnani jinymi aktivitami (K¥iZzek, 2008, s. 171).

Venkovnireklama ma velky dosah, jelikoZ poskytuje velky pocet mist, na které Ize reklamu
umistit. Reklama mdze byt umisténa na plakaty, reklamni balony, billboardy az po
vyvésné tabule. Tato reklama ma také velmi dlouhy zivot sdéleni, proto jsou venkovni
reklamy vhodné k osloveni riznych cilovych skupin. Nevyhod je zde ovSem také mnoho,
at uz omezené mnozstvi informaci, které Ize na reklamni plochu umistit, nebo dlouhou
dobu realizace reklamy. Indoor reklama zahrnuje takové formy propagace, které se
nachdzeji mimo domov, ale zaroven jsou uvnitf budov. Mohou mezi né patfit ndkupni
centra, Skoly Cijiné verejné prostory. Jedna z nezajimavéjsich vyhod indoor reklamy je, ze
plsobi na potenciondlni zdkazniky v momentech, kdy jsou v dobré néladé, kvili tomu, Ze
na danych mistech, kde je reklama umisténa, travi svidj volny c¢as dobrovolné. Indoor
reklama na rozdil od outdoor reklamy neni viditelnd po cely den, vzhledem k omezené
otviraci dobé& danych objektl, coZ pat¥ rozhodné za jeji nejvétsi nevyhody (Cepelova,
2016).

2.3 Online vs. Offline reklama

Zahrnuti online i offline marketingu do reklamnich strategii mdze byt velmi Ucinné a
vytvaret soucinnost. Sprdvnd marketingové strategie by méla méla byt uskute¢néna jak
v online, tak offline prostredi. Vzhledem ktomu, Ze je internet prfehlceny reklamou, se
drasticky zvysil pocet aplikaci a plugind, které blokuji reklamni obsah, coz je napfiklad
nespornd vyhoda offline marketingu. (Babalo, 2018, s. 7).

Nové technické trendy, socidlni sité, uméla inteligence, jsou momentalné velmi ¢asto
zminované pojmy, o kterych se ve spojitosti s marketingem hovori. Tradi¢ni, takrka
Jedlny” a neinternetovy marketing je ¢asto vnimdan jako outsider, avSak spoustu
spolecnosti prehlizi potencidl, ktery offline kandly propagace nabizi. Offline marketing,
predevsim v kombinaci sonline prostfedim, je pfitom velmi efektivni, pro nékteré
spolecnosti dokonce nutny pro to, aby uspély, jelikoz na nékteré potenciondlni zdkazniky
nefunguji internetové prostredky tolik, jako ty ,redIné” (Charlesworth, 2014).

Dnes se dostava online svét do popredi, ale to neznamend, ze v néjakych odvétvich
nejsou tradi¢ni zplsoby Ucinnéjsi. Nelze to aplikovat na marketing jako celek, ale
rozhodné lze fict, Ze pro néjaké spolec¢nosti mUzou urcité principy offline marketingu
fungovat vice neZ online prostrfedky, které jsou tak ¢asto zminovany. Zalezi predevsim na
tom, na jakou cilovou skupinu spole¢nost mifi. Po vysvétleni pojm{ a pfifazeni vsech
potfebnych néstrojd k marketingu v online i offline prostfedi zbyva nékolik otdzek. Jaké
jsou mezi nimi hlavni rozdily? Jaky marketing je lepsi zvolit? Jaké vyhody a nevyhody oba
typy marketingu pfinasi? Tato tabulka byla vytvorena podle komparativni studie,
vytvofena v roce 2020, kterd zkouma tradi¢ni a digitdIni marketing (Bharti, 2020).
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TABULKA 2 - VYHODY A NEVYHODY ONLINE A OFFLINE REKLAMY

VYHODY NEVYHODY
ONLINE
REKLAMA e N&kladové efektivnf e Casova naro¢nost
e Snadnéji méfitelna e  Z3vislost na technologiich
e  Pfispiva k rozvoji znacky e Potencionalni vypadky
e Moznost globdliniho dosahu e Potfeba proskolenitvlrcl reklamy
e Moznost diky ni ziskat konkurenéni v digitdInim prostoru
vyhody e Velmivysokd konkurence
OFFLINE
REKLAMA e  Rychlejsi osloveni zdkaznik({ e \ySSi cena ve srovndnim s online
e Moznost oslovit starSi generace propagaci
Reklama je snadnéji pochopitelna a e Nizkd mira odezvy
jednoduse akceptovatelna e Slozité reagovani na zmény
e \ysokd Uspésnost v reklamnim sdéleni
e Funguje delsi dobu e Zvyklost spotrebiteld tradi¢ni

reklamu ignorovat ¢&i ji zavrhnout
Komplikované méritelnd

Zdroj: Zpracovano podle Bharti 2020

Nyni, po pfidéleni nékterych pozitiv a negativ obou prostfedi, je snadnéjsi udélat si
vlastni ndzor na celou problematiku. Podobné analyza by mohla byt vhodna i pro
podnikatele, kteri pfemysli o propagaci své znacky, a nevi, jaky komunikacni kanal pro ni
zvolit. Jakmile podnik provede hloubkovou analyzu prostfedi, kterd je zpracovana
svédomité, bude pro néj zdanlivé snadnéjsi rozSifovat své védomosti i nadéle.
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3 Trh nealkoholickych napoji v CR

Potravinovy sektor je neuvéfitelné rozsahlé a rozmanité odvétvi, které zahrnuje vie od
zemé&dé&lstvi a vyroby aZ po distribuci a prodej. Toto odvétvi je vyznamné nejen v Ceské
republice, ale napfic¢ celym svétem, a proto je potreba jej rozdélit do konkrétnich trhd. Trh
nealkoholickych ndpojl je tvoren velmi komplexnim zpldsobem a musi dodrzovat sva
pravidla a regulace. Existuje mnoho zpUsob(, pomoci kterych Ize tento trh diferenciovat.
Pri tvorbé reklamnich kampani je velmi dGleZité, aby si spolec¢nost byla jistd svou
marketingovou strategii, ale také ji uméla implementovat vhodnym zpdsobem podle
konkrétniho trhu, na kterém pCsobi. Spolecnost by méla znét vSechny potfebné viastnosti
trhu, na které se zaméri nasledujici kapitola.

Dllezité je zohlednit pfi rozdéleni tohoto trhu zplsob prodeje. Trh s nealkoholickymi
ndpoji se déli na prodej pro domaci spotfebu a prodej pro spotfebu mimo domov. Prodeji
pro domdaci spotfebu se jinak prezdivd ,off-trade” nebo ,at home". Do ,at home”
segmentu spadaji ndakupy prostrednictvim obchod(, at uz hypermarketd, supermarketd
¢i maloobchodd. Tento typ prodeje umoznil vznik E-commerce, cozZ je velice oblibeny a
¢asto uzivany zplsob nakupd, ktery se stale posouva a roste. Prodeji pro spotfebu mimo
domov se fikd také ,on-trade” nebo ,HoReCa"™™ Do tohoto sektoru spadaji veskeré
provozovny komeréniho charakteru. Patfi do nich vSechny bary, herny, kluby, fastfood
restaurace, a tak dale. Do stejné skupiny se fadi i prodejni automaty, verejné stravovani a
také prostredi pracovist neboli ,at work” (Kozel a spol., 2011, s. 284).

3.1 Kategorie nealkoholickych napoju

Existuje velké mnoZstvi kategorii, do kterych lze nealkoholické napoje zaradit. Po
rozdéleni ndpojd na alkoholické a nealkoholické je nutné kategorizovat samotné
nealkoholické ndpoje, jelikoz existuje mnoho kritérii, podle kterych je mozné dané ndpoje
prifadit do konkrétnich sekci. Mnoho odbornych publikaci uvddi odpovidajici rozdéleni
nealkoholickych ndpojd. Nékteré zahrnuji do svého kategorického razeni i aspekty jako
teplotu ndpoje (horké/studené) a podle nich nasledné tvori samostatné kategorie. Kazda
kategorie ma své rozdilné vlastnosti a je nutné plnit konkrétni pozadavky na jakost
(Vyhlddka Ministerstva zemédélstvi, 1997). Nicméné, podle prepisu 335/1997 lze
nealkoholické ndpoje zaradit do ¢tyf kategorii:

TABULKA 3 - KATEGORIE NAPOJU

1. ovocnéa nebo zeleninova stava
2. nektar
3. nealkoholicky ndapoj ochuceny, ktery se déli na dalsi podkategorie:
ovocny nebo zeleninovy ndpoj
limondada
mineralni voda ochucena
pitnd voda ochucend
pramenita voda ochucend
4. sodova voda
Zdroj: zpracovano podle vyhlasky 335/1997

4 Zkratka ,HoReCa" stoji pro ,hotely”, ,restaurace” a ,kavarny”, nebo cateringy. (Kozel, 2011, s. 284)
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Dominantni spole¢nosti na ¢eském trhu se snazi ve svém portfoliu obsdhnout vSechny
kategorie, nebo alespon vétsSinu z nich. Tato snaha je vidét napfiklad u Coca-Coly HBC
Ceskoslovensko'. Jejich nabidku nazyvaji ,24/7 portfolio”, které zdkaznikdm nabizi ndpoj
pro kazdy denni ¢as i fadu rdznych situaci (Coca-Cola HBC, 2023). Minerdini voda na
hydrataci, energeticky ndpoj v pribéhu dne, tonik vecler s prateli. Touto filozofii se
spolecnost fidi a povazuje ho za své ,grd".

Kazdéa kategorie ndpojd ma svou vlastni cilovou skupinu. Marketing dané znacky by mél
byt tvofen na miru danému typu ndpoje. Cilova skupina produktu, jako je napfiklad Energy
drink s obsahem kofeinu, m0ze byt odlisnd, neZli pro produkt jako je tfeba kojenecka
voda. Podle predpovéditrhu na rok 2022 az 2030 by méla rdst poptédvka v kategorii dzusd.
Tato kategorie napojd mifi na spotrebitele, ktefi dbaji o své zdravi. Pfi vybéru produktd se
spotrebitelé Fidi urditymi podnéty, a proto je dillezité porozumét témto podnétim pfi
tvorbé ucinnych reklamnich kampani. Dllezité m0ze byt také zkoumani jednotlivych
prodejnich kanald, kde se nealkoholické ndpoje prodavaji, protoze to mdlzZe ovlivnit
rozhodovani spotrebitelld pfi ndakupu. V maloobchodnich prodejnédch je olekadvan rlst
prodejd balené vody, kdeZto v provozovnach stravovacich sluzeb je predpokladan rlst
nealkoholickych piv a lihovin (AmplifyXL, 2023).

3.2 Spoleénosti na trhu nealkoholickych napoja v CR

The Coca-Cola Company'® je nejvétsi vyrobce ndpojl na svété, proto je dllezité se na néj
specificky zamérit. V nasledujicich kapitoldch bude popsan vztah této znacky sjejimi
distributory. Témto distributordm se také prezdivd ,lahvovna” nebo ,bottlerska
spolecnost”, a tou je pro Ceskoslovensky trh jiz zminénd spole¢nost CCHBC. V praktické
¢asti prace bude podrobné rozebran zplsob, jakym se Coca-Cola produkty distribuuj.
Rovnéz bude definovano, jak konkrétné funguje spoluprdce mezi TCCC a jejimi dodavateli
a také to, jakym zpUsobem vznikd v této spolecnosti reklama (The Coca-Cola Company,

ooty

Zdroj: (Firemni Intranet CCHBC, 2022)

OBRAZEK 2- LOGO COCA-COLA

Daldi dominantni spole¢nosti na ¢eském trhu je Red Bull, Ceské republika s.r.0., kterd je
podfizena spolecnosti Red Bull GmbH. Red Bull GmbH mé& nad touto pobockou piné
vlastnictvi, proto marketingova komunikace probihd na zdkladé spolupriace mezi témito
spolec¢nostmi. Tato spolecnost, kterd prodava historicky prvni znacku energy drinkd, je
jedna z nejvyznamnéjsich spolecnosti na trhu s nealkoholickymi ndpoji. Veskeré ¢innosti,
at uz marketingové, nebo napriklad distribucni, kterd ¢eska pobocka spoleénosti Red Bull
provadi, pochéazi ze strategie spole¢nosti Red Bull International (Obchodni rejstfik firem,
2022).

> Dale jen ,CC HBC"
¢ Dale jen ,TCCC"
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OBRAZEK 3 - LOGO REDBULL

Zdroj: (1000logos, 2022)

Kofola a.s. je Ceskoslovenskd znacka, kterd vznikla v roce 1959 a je notoricky zndmou
C¢eskou znackou s dlouholetou tradici napfi¢ vSemi generacemi. Jeji charakteristicky
vyrobek je zajisté Kofola, kolovy syceny ndpoj s bylinou prichuti. V priibéhu let Kofola
rozsifovala portfolio, do kterého dnes patfi jiz pres 20 vyrobcl nejrliznéjsich ndpojd —
napfiklad Rajec, Vinea, Korunni a spoustu dalsich. Nejnovéjsi produkt, ktery uvedla Kofola
pod své kfidlo, je Cider od vyrobce F. H. Prager. Kromé néj ziskala ve stejném roce i 100%
podil ve spolec¢nostech Karlovarskd Korunni a Ondrasovka. A¢koliv Kofola dominuje na
trhu svym ,signature”’ ndpojem — Kofolou, neznamené to, ze spolecnost nerozsifuje své
portfolio, které je momentalné uz velice rozsahlé (Kofola a.s., 2023).

JKofola by bez ldsky nebyla" je motto, kterym se Kofola hrdé fidi. Laska neni jedina sila,
kterd proudi touto znackou. Nadseni, lokdlnost, ale i respekt vici pfirodé jsou také dalsimi
prioritami této znacky. Jako spoustu jinych znacek i Kofola vénuje zvysenou pozornost
ekologii a udrzitelnosti. Konkrétni cile, kterymi se tato znacka zabyvé jsou: Kvalita surovin,
Ochrana vody, Zero Waste'® a Uhlikova neutralita. Mimo jiné znacka také propaguje viru
ve své zaméstnance, snazi se dat vefejnosti najevo, Ze kreativita, intuitivni chovani a
tvofivost jsou vlastnosti, kterych si u ,svych lidi" nadmiru vazi (Kofola a.s., 2023).

OBRAZEK 4 - LOGO KOFOLA

kofola

O"l?/ﬂa/

Zdroj: (Kofola CeskoSlovensko, 2023)

Nejvétsi vyrobce nealkoholickych ndpojl ve stfedni Evropé je Skupina Mattoni 1873.
Tradice je hlavni hodnota, kterou se tato znacka ridi. Jednd se o ¢esko-italskou rodinnou
firmu, kterd ma za sebou dlouhou tradici a vybudovany respekt. Vyrabi nejen mineralni
vody, ale také ,snacky"'®, dZusy a nealkoholické napoje svétovych znacek. Pod svym
kfidlem ma Mattoni dnes jiz 36 znacek, jako napfiklad Lay's, Pepsi, Mirinda, Lipton,
Schweppes a jiné. Od roku 2018 tato spolecnost zaroven vlastni dcefiné spole¢nosti
PepsiCo, které plsobi v Ceské republice, na Slovensku a v Madarsku. PepsiCo CZ vzniklo
vroce 1993 a v Ceské republice vlastni 2 vyrobni zavody. Koupi ziskala Mattoni 1873
licenci k rozsifeni portfolia o limonady znacky Pepsi, Mirinda, 7up, ledové caje Lipton a
energetické ndpoje Rockstar a Mountain Dew (Mattoni, 2023).

7 Tento pojem oznacuje specificky nebo unikatni produkt spole¢nosti

18 Anglicky pojem pro ,nulovy odpad” neboli omezeni minimalizaci tvorby odpadu.

19 Snack” sice znamené v pfesném prekladu do cestiny ,svacina”, ale timto pojmem je spise
mysleno malé obcerstveni, jako pochutiny typu ofechy, chipsy, &i sladké tycinky.
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Obrazek 5 - Logo Mattoni
—

MATTONI 1873

SOURCES AND TASTES OF EUROPE

Zdroj: (Mattoni, 2023)

Tyto znacky jsou stalicemi na trhu, které Siroka verejnost znd a denné konzumuje. Na
Ceském trhu figuruje i fada jinych znacek s nealkoholickymi ndpoji. Tento prehled
obsahuje nékolik vyznamnych ndpojd na ¢eském trhu, mezi néz spadaji nasledujici:
(Kompass, neni datovéano).

+ZON" spol. s.r.o. - limonady
SAGITEA s.r.o. — Caje Dilmah
FONTEA a.s. — olé!
Kalabria s.r.o. - sirupy
LINEA NIVNICE a.s. — HELLO dzusy
PFANNER, spol. s.r.o. - dzusy
Sodovkarna Kolin s.r.o. — koli

3.3 Marketingova komunikace v napojové gastronomii

Spolecnosti na trhu s nealkoholickymi ndpoji se silné zaméruji na marketingovou
komunikaci nejen z toho dlvodu, aby zvysily svou viditelnost a povédomi o znacce, ale
také aby zaujaly svou cilovou skupinu. N&dpoje jsou spotfebni zbozi, a aby si nasla znacka
své zadané a pravidelné konzumenty, musi se vénovat nékolika ¢innostem. Kromé
klasickych reklamy zpClsob( propagace spolednosti, které byly jiz zminény v predchozich
kapitolach, jako je reklama, podpora prodeje a dalsi slozky komunikacniho mixu, maji
nadpoje moznost vyuzivat zpUlsoby, které jiné typy produktd nemaji. Primarni cil
spolecnosti na tomto trhu je distribuce produktd zdkaznikdm a zaroven splnéni vSech
jeho pozadavkad (Turkalj, 2022, s. 223).

Pri konzumaci produktl nabizenych na trhu vyuzivaji spotrebitelé jeden ze svych smysl{,
a proto je pro znacky klicové vytvofit silnou a emotivni image, kterd prodava nejen
samotny produkt, ale také vyvoldva pfijemné pocity. Jednou z velkych vyhod znacek,
které se specializuji na potraviny a ndpoje, jsou moznosti, které maji k dispozici pro
propagaci svych vyrobk(. Mezi né patifi ochutndvky na propagacnich panelech v
obchodech a prezentace produktl prfimo na misté prodeje. Tyto metody umozniuji
zdkaznik@m nejen vidét vyrobek, ale také ho citit a dokonce ochutnat, coZ zplsobuje silné
emodni reakce a plsobi na nékolik smysld souc¢asné (Vysekalova, 2014, s. 66).

Komunikace v ndpojové gastronomii se déli na ,podlinkovou” a ,nadlinkovou”.
Nadlinkovd komunikace neboli ,Above the line", &i zkrdcené ,ATL", referuje k reklamé. Je
to kandl, ktery si propagaci musi zaplatit. Vyuziva néjaky prostfedek pro zvysSeni trzeb, at
uz v prostredi tradi¢nim ¢i internetovém. Podlinkovd komunikace, ,Bellow the line”, ¢i
,BTL" stoji za PR a podporou prodeje. Za uskutecnéni komunikace v ,BTL" lince neni nutné
primo platit penézi (Smith, Taylor, 2003, s. 23).

Dalsim d(lezitym prvkem, na ktery spolecnosti kladou velky dCraz, je design a balenf
svych produktl. Vybér vhodného baleni, které komunikuje firemni vizi a strategii je
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stéZejnim Ukolem pro zaméstnance srozhodovaci pravomoci. Existuje mnoho
fragmentl, které mohou v zdkaznikovi vyvolat nezddouci konotace. V pfipadé zvoleni
adekvatniho balenf je znacka automaticky zvyhodnéna, jelikoZ na prvni pohled plsobi
atraktivné a vycniva v obchodech mezi ostatnimi. DlleZité je zvolit spradvnou barvu,
jelikoZ presné ta dokaze vyvolat v nakupujicich mnoho pocitl. Pfikladem mUGze byt, ze
zelend barva bézné vyvold v lidech pocit zdravi a Cistoty. Prvky vizualniho designu ovsem
nejsou spojeny pouze s chuti, ale s fadou dalsich vyznamu{. Design produktu se vyuziva i
k tomu, aby prizpGsobil o&ekavani spotFebiteld ohledné kvality a ceny. Cernd barva je
bézné spojovana s luxusem, kdezto oranZzova je typicky spojovana slevnosti (Spence,
2002, s. 2).

3.4 Nové trendy na trhu s nealkoholickymi napoji

Trendy, které se odrdzi na tomto trhu, Uzce souvisi s chovanim spotrebitell. Prvni trend,
ktery dnes do urcité miry méni slozenii portfolio mnoho znac¢ek na gastronomické Urovni,
je tendence jist zdravé potraviny. V portfoliu znacek s nealkoholickymi ndpoji se tento
trend projevi predevsim v nardstu ndpojl s umélym sladidlem. Popularita ,zero sugar"®
produktd v gastronomii roste, vzhledem ktomu, Ze tyto tendence zdravé stravy méni
spotrebitelské chovani (International Confectionery, 2022).

Digitalizaci dnes zaZivd uZ i svét gastronomie, proto je ddlezité zminit podstatu e-
commerce a m-commerce na trhu s nealkoholickymi napoji. Diky E-commerce zdkaznik
mdze ziskat zddané zboZi z pohodli domova pomoci internetovych kanald. M-commerce
je rozsifeni E-commerce, kterym je pofizovani si zboZi pfes mobilni zafizeni. Oba tyto
zpUsoby disponuji velkymi vyhodami oproti tradi¢nimu obchodu, jako napfiklad
nelimitovany prostor v regélech, vétsi ¢asova flexibilita ¢i efektivnéjsi time management
(Duhan, Singh, 2019).

Dalsi revoludni transformaci ve svété nealkoholickych ndpojd je zména technologii ve
skladech. Sklady jsou dnes ¢im dal tim vice automatizované, ¢imz klesd mnoho
pracovnich pfilezitosti vtomto sektoru, ovéem predstavuje to jakousi revoluci vtomto
odvétvi. Udrzitelnost a environmentalismus jsou trendy, které se uplatiiuji viceméné
v kazdém odveétvi, ale silné se dotykaji i tohoto trhu. Ztohoto dlvodu velké mnozstvi
znacek zatazuje zmény, které povedou k udrzitelnosti. Casto byva vymyslen i separatni
program pro implementaci vSech krokd, které se zabyvaji Zivotnim prostfedim. Mezi né
patii snizeni odpadu, omezeni Cerpani energie a vody, minimalizovani dopadl na zivotni{
prostredi, zaméreni se na zdravi svych zaméstnanc(, ale také tfeba zména z motorovych
sluzebnich vozl na vozy elektrické (interni informace z CCHBOQ).

Touto kapitolou bylo odhaleno, Ze marketing na trhu nealkoholickych ndpojd je velmi
specificky, jelikoz je na ném velkd konkurence. Reklama na tomto trhu by proto méla byt
velmi atraktivni pro divdka, aby zaujala co nejvice lidi a umoznila tim spolecnosti zvysujici
se trzby. Reklamni kampané v tomto odvétvi byvaji tvoreny jedinecnym a kreativnim
zplsobem, aby upoutaly co nejvice pozornosti. Trh s nealkoholickymi nédpoji je velice
rozmanity a nabizi rdzné druhy napojl, proto je potreba prizplsobit svij marketing
danému typu napoje podle toho, na jaké cilové skupiny konkrétni produkty nejcastéji
konzumuji.

20 Napoji s oznac¢enim ,Zero sugar” znaci ndpoje obsahujici ndhrazku cukru (umélé sladidlo), které
neobsahuji Zddné kalorie.
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4 Spolecnost Coca-Cola HBC

Coca-Cola je jednim z nejzndméjsich nealkoholickych ndpojd na svété, ktery je denné
konzumovan miliony lidi. Marketing tohoto ndpoje byl tvofen po déle nez sto let a
vzhledem k Uspésnosti této znacky je jeho propagace bez pochyby Uspésna. Spolecnosti,
diky kterym se ndpoj dostane ke konzumentovi, je nékolik, a v této praci bude detailné
popsand spole¢nost Coca-Cola Hellenic Bottling Company Cesko a Slovensko, s.r.o.?,
spolu s konkrétnimi zpQsoby, jakymi svoji reklamu realizuje. VSechny poznatky byly
zpracovany zinternich dat spolenosti, které byly ziskany béhem pracovni ¢innosti
vramci vysokoSkolské praxe. Nasledujici data jsou shrnutim informaci zfiremniho
Intranetu, poznatkd od zaméstnancl a prezentaci, které byly pfedvedeny na firemnich
konferenci. Zpracovani dat bylo odsouhlaseno se zaméstnanci spolec¢nosti. (Coca-Cola
HBC, 2023).

4.1 Zakladni informace o spolecnosti

CCHBC je distributorem népojd Coca-Coly a dalSich znacek, které spole¢nost vlastni.
Zkratka "HBC" v ndzvu spole¢nosti znamend "Hellenic Bottling Company". Firma byla
zaloZena v Recku v roce 1969 a je tfeti nejv&tsi lahvovnou Coca-Coly. Spole¢nost CCHBC
je soucasti skupiny Coca-Cola HBC Group, kterd patifi mezi nejvétSi producenty
znackovych napojt spolecnosti The Coca-Cola Company.??

Je dllezité vysvétlit rozdil mezi spole¢nostmi TCCC a CCHBC, aby bylo mozZné popsat jejich
cinnosti. CCHBC vyuzivéa své vlastni zdroje, znalosti a zkusenosti, ale také spolupracuje se
spolecnosti TCCC, aby vyrdbéla, distribuovala a prodavala znackové nealkoholické ndpoje.
CCHBC také propaguje znacky v prodejnach a investuje do vyrobnich zafizeni. Na druhé
strané se TCCC specializuje na vyrobu koncentratd, které slouzf jako zaklad pro napoje.
TCCC podporuje poptdvku, vlastni ochranné zndmky a doddava koncentrdty svym
distribu¢nim partnerdm. CCHBC se také vénuje tzv. "trade marketingu", coZ je propagace
pfimo v prodejnach zdkaznikd, a spravuje vztahy s odbérateli.

Coca-Cola HBC Group operuje ve 28 zemich Evropy, Asie a Afriky a nabizi ndpoje vice nez
595 miliondm spotrebiteld. Celd skupina ma vice nez 31 000 zaméstnancd, 56 vyrobnich
center a 264 distribucnich skladd. Centrdla spole¢nosti CCHBC Group je registrovana ve
Svycarsku. Vegkera ¢innost firmy CCHBC Group smé&Fuje k dosazeni viid&iho postaven( v
oblasti udrzitelného rozvoje. Pobocek spole¢nosti v Ceské republice je tfindct a na
Slovensku 5, coz znadi, e je spole¢nost rozprostfena po celém Ceskoslovensku.
Slovenské headquarters® sidli v Bratislavé.

Jedna ze strategii, kterou spole¢nost buduje vrdmci své nabidky, se nazyvéd 24/7
portfolio. Jde o takové produktové portfolio, diky kterému si m0zZe spotfebitel vychutnat
néjaky z produktl spolecnosti v jakoukoliv dennf hodinu. Z toho dldvodu seznam znacek,
ktery spole¢nost nabizi, je velice obsahly. Spotifebitel mdze sva rdna obohatit produkty
jako je kdva Costa Coffee, dzusy Cappy Ci rostlinné ndpoje Adez. V polednich hodinach
spole¢nost nabizi i mnoho ndpojd uréenych k hydrataci, které se nejvic vénuje znacka
Natura, nabizejici vodu. V ¢ase, kdy se spotiebitelé vraci z prace, si mohou své momenty
doma zpfrijemnit znackami jako je napfiklad Sprite, Monster &i Fuze Tea. Spolelnost

21 Déle jen ,CCHBC"
2 Déle jen ,TCCC"
3 Anglicky vyraz pro ,Hlavni sidlo”
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kromeé nealkoholickych ndpojl nabizi také radu prémiového alkoholu, mezi které spadajf
znacky Brugal, The Macallan, Highland Park ¢i Famous Grouse. Ve vecernich hodinach také
nabizi spolecnost ,nealkoholicky ndpoj pro dospélé” — tonik od znacky Kinley. (Growth
Story CCHBC, 2022)

OBRAZEK 6 - 24/7 PORTFOLIO

G
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Q\’ Coca-Cola
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Hellenic Bottling Company

Zdroj: Intranet Coca-Coly HBC

4.2 Historie a budouci vyvoj spolecnosti

Ted, kdyZ je jasné, jak se rozdéluji spolecnosti Coca-Coly, je potfeba popsat historii
spole¢nosti CCHBC. Tato spolecnost sidli v Praze 9 v Kyjich, kde se nachéazi jeji vyrobni
zavod, kterého se vroce 1992 zmocnila spolecnost Coca-Cola Amatil. Tato spole¢nost
existovala od roku 1904 do roku 2021 a byla pfedchiidce spole&nosti CCHBC v Ceské
republice. V roce 1992 podepsala dohodu o koupi sodovkarny v Kyjich a zahdjila zde
technickou prestavbu.

Coca-Cola Amatil se rozdélila, Eesky trh pfevzala spole&nost Coca-Cola Beverages Ceska
republika, kterd zde oteviela 10 pobocek a zaméstnava 1000 zaméstnancd. Na prelomu
milénia se tato spolecnost slucuje stfeckou nezdvislou vyrobni spolecnosti — Hellenic
Bottling Company, &mz vznikl druhy nejvétsi partner TCCC. Spole&nost v Ceské republice
vybudovala silnou obchodni a distribucni sit. Vroce 2005 se pfidalo Slovensko k ¢eské
pobod&ce a ndsledné, v roce 2008, se mé&nijméno spole&nosti na CCHBC Ceska a Slovenska
republika.

Aclkoliv je tato spolecnost velice Uspésnd, i nadale se snazi rlst a zlepSovat.
V dlouhodobém horizontu pldnuje spole¢nost transformovat, inovovat a digitalizovat své
podnikani, aby byla pfipravena na budoucnost. Cast vyrobnich skladl ve spole&nosti jiz
digitalizaci proSla, ale zarovert CCHBC podnikd i takové kroky, jako je napfriklad zavedeni
elektrickych sluzebnich automobild. Spole¢nost momentalné vitézi na trhu, ale i presto
jejejim cilem do budoucna zvysenivynosd. Pldn rozvoje CCHBC se interné nazyva ,Growth
Story 2025" a vyjadtuje vizi spole¢nosti, pomoci které spolecnost dosdhne vSech svych
stanovenych cild. Pilite rlstu pro spolecnost jsou vitézstvi na trhu s nealkoholickymi
ndpoji. Znacka Coca-Cola je jedni¢kou na trhu ve své kategorii, tak tomu ovSem neni u
vsech znacek portfolia. Spole¢nost planuje naplno vyuzivat své jedinecné 24/7 portfolio,
vytvorené ve spoluprdci s TCCC. Spole¢nost méa v pldnu se vice zamérovat na investice,
které ji pfipravi na budoucnost, vzhledem k olekdvané revoluci v digitalizaci. Rozvijeni
potencidlu u zaméstnancl a lidi, ktefi se spole¢nosti spolupracuji, je jednim z dalSich
bodd firemni vize. (Growth Story CCHBC, 2022)
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4.3 Marketingova komunikace ve spolecnosti

Pfed popsanim vsech metod komunikace ve spolelnosti, je nutné pfislusné rozdélit
odpovédnost spolec¢nosti CCHBC a TCCC. Na marketingovych aktivitdch se podileji obé
spolecnosti a vzdjemné na nich spolupracuji. Vradmci komunikace se TCCC zabyva
zakladni vizuaini podobou, sponzoringem, komunikaci se spotrebitelem ¢i nadndrodni
promoce. Kdezto CCHBC se zabyva spiSe ¢innostmi, které se zaméruji na lokaIni distribuci
— jako napfiklad aktivace trhu, komunikace se zdkaznikem ¢i zdkaznické promoce. CCHBC
si stanovuje distribucni a aktivacni cile a pokousi o maximalni propagaci znacky ve vSech
obchodech. Na reklamnich aktivitdch se podili obé spolecnosti, nékteré z jejich ¢innosti
se prolinaji a nékteré ¢innosti konaji naprosto separatné.

TABULKA 4 - MARKETINGOVE CINNOSTI CCHBC ATCCC

The Coca-Cola Company Coca-Cola HBC
Produkt
Vyvoj napojd, oball a etiket, Vyroba ndpojd a obald, nakup
spolu s vyrobou koncentratu obald, skladovani a distribuce,
kvalita a ekologie
Komunikace
Zakladni vizualini podoba, POP? (prava a vyroba, sampling
sampling spotrebitele, média zakaznika, interni komunikace,
v, internet), sponzoring, aktivace trhu, komunikace se
komunikace se spotrebitelem, zdkaznikem, zdkaznické promoce
nadnarodni promoce
Misto prodeje
X Listing a distribuce, distribu¢ni a
aktivacni cile, brandované
vystaveni
Lidé
X Interni sampling

Zdroj: Intranet CC HBC

Marketingové oddéleni spolecnosti je velice rozsahlé a obsahuje nékolik tym0, které se
podileji na separatnich marketingovych ¢innostech. Shopper team pfivadi na trh nové
produkty a pfipravuje zajimavé aktivace ve spolupraci se zbytkem marketingového tymu
a také TCCC. Toto oddéleni obsahuje Shopper Marketing ManaZery, ktefi se staraji o
konkrétni znacky z portfolia a o v8e kolem nich. Nasledné vtymu figuruji e-Retail
Marketing Manazefi, ktefi pfipravuji aktivace v online nakupovani, kampané pro e-shopy
jak v Ceské Republice, tak na Slovensku. Pfipravu reklamnich kampani, které Ize vidé&t
napfi¢ celym trhem, spravuje Junior Shopper Marketing Manager, ktery po celou dobu své
prace Uzce spolupracuje s TCCC.

DalsSim ddlezitym tymem v oddéleni marketingu je Tym inovaci, ktery zajistuje uvedeni
napojl na cCesky a slovensky trh a spolu se Shopper Managerem realizuje reklamnf

24 Tento pojem je zkratkou pro ,Point of purchase”, coZ znadi marketing na provozovné.
(evolutionmarketing.cz)
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kampané po technické strance. Tento tym koordinuje komplexnéjsi kampané spolu s
marketingovymi projekty a obalovymi inovacemi, které maji presah do vyrobni a
logistické infrastruktury. Tym inovaci se stard o dlouhodobou udrzitelnost, optimalizaci a
harmonizaci portfolia.

Cilem interni komunikace ve spolecnosti CCHBC je rychlé a transparentni informovani
vsech zaméstnancl o obchodnich tématech a novinkdch. Prostfednictvim rozvoje
projektd a mnohych firemnich aktivit se spole¢nost snazi budovat dobré vztahy se
zameéstnanci, které lze podpofit akcemi a programy na podporu podnikové
angazovanosti. Hlavnim firemnim komunikacnim kandlem je Intranet, ktery byva
pravidelné aktualizovan a Ize na ném najit vSechny ddlezité informace o spolec¢nosti
véetné dennich novinek. O novinkdch se zaméstnanci mohou dozvédét i v prostiedi
spolecnosti pomoci ndstének, televizi ¢i informacnich kiosk(. Na vSech téchto mistech
najdou zaméstnanci ze vSech oddéleni informace o novych produktech i nejriznéjsich
soutézich, ¢i pozvanky na firemni akce.

Zaméstnanci se mohou pfipojit do interni skupiny, kde jsou sdileny nejen d(lezité firemnf
informace a novinky, ale také pfispévky z Zzivota zaméstnancl spolecnosti. Dllezitym
Ukolem spolecnosti jsou nové projekty. Cilem interni komunikace je, aby se dllezité
zpravy prendsely interné i externé. V CCHBC se kazdorocné opakuji kampang, jako je
Tyden zdravi a bezpednosti, Tyden kybernetické bezpecnosti, ale také uvedeni novinek na
trh. V predchozich kapitolach prace je popsan prinos Podcastu, jakoZto efektivni ndstroj
online marketingu. | Coca-Cola nyni nové pfipravuje Podcast, ve kterém své zaméstnance
informuje o zajimavych tématech a novinkach.

Interni komunikace je nezanedbatelnd soucdst firemni kultury, ovéem i externi
komunikace je velice podstatnou sloZzkou. Vrdmci externi komunikace spolupracuje
marketingové oddéleni CCHBC s oddélenim Corporate affairs & Sustainability. Rozsah
prace tohoto oddéleni je velice rozmanity, ovsem vsechny ¢innosti sméruji kjednomu
jasnému cili — Sifeni a udrzeni dobrého jména spolecnosti. Vztahy s médii a verejnosti
jsou dvé hlavni témata vramci externi komunikace. Média neustdle informuji obé
oddéleni o spolecnosti CCHBC, tudiz povéfeni zaméstnanci udrzuji pravidelny kontakt
s novinari. CCHBC je mimo jiné ¢lenem rlznych asociaci a zastupuje spole¢né obchodni
zajmy. Také spolupracuje se svazy vyrobcd nealkoholickych i alkoholickych ndpoj0.

vvvvv

vyuziva monitoring médii. Zakladni monitoring pfichdzi denné kolem osmé hodiny rano
a obsahuje prehled o spolecnosti, klicovych tématech na trhu a o konkurenci. Dalsi
monitoring se tykd produktového portfolia, ktery monitoruje produkty spolecnosti na
denni béazi, ale i produkty konkurence. Tomuto monitoringu se kromé jiz zminénych
oddélenivénuje také oddéleni ,Sales”. ,Modern Trade" je ndzev pro tydenni souhrn, ktery
monitoruje prodej a pfichdzi vzdy v patek v osm hodin.

4.4 Momentalni iniciativy spolecnosti

Velké téma pro CCHBC je momentainé ,zodpovédny marketing”. TCCC se snazi vést sv(j
marketing co nejzodpovédnéji a dava i svych distributordm jasna pravidla, kterd
v zadném pripadé nemohou porusit. Jedna z problematik, kterd je momentéainé v Coca-
Cole vyrazné diskutovana, je zodpovédnost ohledné alkoholu. CCHBC distribuuje kromé
nealkoholickych ndpojC také nékolik alkoholickych produktl. Alkohol je ndvykova latka a
pfi tvofeni reklamnich kampani je nutné premyslet také nad mordini strdnkou této
problematiky. Strategie spolecnosti CCHBC ohledné zodpovédného marketingu
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prémiového alkoholu plati pro vSechny propagacni aktivity. Spada pod né nejen reklama,
ale také podpora prodeje, zvyseni viditelnosti znacky &i propagacnich aktivit na misté.
Hlavni zdsadou je, aby spolecnost oslovovala pouze spotrebitele zdkonného véku. Toto
pravidlo je velmi zdsadni a spole¢nost TCCC na néj klade velky dlraz, tudiz reklamy na
znacky nikdy nesmi zobrazovat déti. Zajimavé je, ze by také nemély obsahovat sportovce
nebo celebrity, kreslené postavy, hudbu, jazyk, gesta nebo dalsi symboly, které plsobf
atraktivné predevsim pro osoby mladsi 18 let (Responsible marketing CCHBC, 2021).

Udrzitelny rozvoj je nyni ¢asto diskutovand tématika. V systému Coca-Coly je udrzitelnost
ve véem, co spolednost délg, strategickou prioritou. Nejen na strané CCHBC, ale také TCCC.
Nejpozdéji do roku 2040 se spole¢nost zavazala kuhlikové neutralité. Vroce 2021
spolecnost doséhla velkého milniku — ve svém prazském zadvodé dokdazala recyklovat 100
% odpadu. Spolecnost si uvédomuje nejen to, jakymi zplsoby pfirodu ovliviiuje, ale také
jak ji chce vracet. Na misté vyrobniho zdvodu v Praze-Kyjich se zamérfuje na to, aby v okoli
zlstala kvalitni voda. Pfedni globalni ukazatel udrzitelnosti, Dow Jones Sustainability
Indexes, hodnoti spole¢nost CCHBC jako nejudrziteInéjsi ndpojovou firmu Evropy, coz
potvrzuje zdafilou firemnf snahu o ekologicky pfistup. Spole¢nost klade ddraz také na
snizovani emisf a péci o klima, z toho divodu spole¢nost vyuziva obnovitelnou energii a
podporuje klimatickou odpovédnost. Dalsim dlleZitym tématem CCHBC je péce o vodu,
coz vede ke sniZzovani spotreby vody ve vyrobnim procesu, ale také o ochranu vodnich
zdrojd ve vSech lokalitdch, kde spolec¢nost plsobi. CCHBC spolupracuje pouze
s dodavateli, ktefi sdileji stejn& udrzitelné hodnoty a dodrzuji lidska prava. V neposledni
fadé se snazi spole¢nost docilit ,Svét bez odpadu”. Na trh dodava 100% recyklovatelné
obaly, odlehcuje jejich vdhu a podporuje aktivity sprdvného naklddani s odpadem
(Zpréva o udrzitelnosti CCHBC, 2021).

S pojmem udrzitelnosti se nepoji pouze environmentalni podnéty. Podstatné jsou také
spolecenské aspekty, které je potfeba zohlednit pro docileni udrzitelného Zivota. VyZiva
a zdravi je jednim z nich. Spolecnost neustale upravuje své portfolio tak, aby odpovidalo
nejnovéjsim trendlm a potfebdm spotrebitell. CCHBC zvysuje podil nekalorickych
napojl a na kazdé lahvi transparentné uvadi vyzivové hodnoty. Spolecnost také dba na
dobré sousedské vztahy vlokalitdch pro podpofeni faktoru komunity. Proto také
spolecnost vzdéldvd mladé, dbd na inkluzivni pfistup v rozvoji spolecnost, pecuje o zdravi
zaméstnancd nebo tfeba upfednostiiuje rovnost muzd a Zen na pracovisti (Zprava o
udrzitelnosti CCHBC, 2021).

D0véra verejnosti je jednim z hlavnich imperativi podnikatelské strategie spolecnosti.
Jedna z oblasti s vyznamnych dopadem pro spole¢nost je podpora rozvoje mladych lidi.
CCHBC tudiz spolupracuje s rliznymi organizacemis cilem podporovat rozvoj mladych lidi
a pripravovat je na vhodnou pracovni seberealizaci. V neposledni fadé se spoleénost
vénuje pomoci pfi katastrofdch. Jednou z nejnaléhavéjsich potfeb pfi katastrofdch je
dostupnost ¢isté pitné vody. Z tohoto dlivodu spole¢nost navézala spolupréci s Ceskym
cervenym kfizem, aby mohla efektivné pomoct lidem zasazenym rlznymi druhy
katastrof. Mimo jiné spolecnost také nabizi pomoc zasazenym valkou na Ukrajiné (Zprava
o udrzitelnosti CCHBC, 2021).

Spolec¢nost CCHBC je progresivni a Uspésny podnik na trhu s nealkoholickymi ndpoji a drzi
se ve vedeni ve srovnani sjeji konkurenci. Marketingova ¢innost spolecnosti na tomto
trhu m0ze byt vyzva. DOvodem toho je nutnost se neustdle pfizplsobovat ménicim se
preferencim a vyvoji spotrebiteld. CCHBC se zvlada prizplsobovat tomuto rychle se
meénicimu trhu a sleduje nové marketingové trendy.
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5 Metodika prace

V praktické ¢astijsou uplatnéna nejprve data ze sekundarniho vyzkumu, pomociinternich
dat spole&nosti a volné dostupnych informaci. Uplatnénim téchto dat je provedeno
kompletni predstavenispoleénosti, spolu s informacemi popisujici firemniiniciativy a cile,
ale také stru¢né popsani historie, coz umoznuje ddkladné vysvétleni kontextu
spolecnosti. Tento prehled pomaha blize pochopit ¢innost spole¢nosti CCHBC na trhu,
véetné jejiho postaveni, které je podstatné znat pri tvorbé dalsi analyzy.

V rdmci primarniho vyzkumu je uplatnéno kvalitativni Setfeni, zprostfedkované daty
ziskanymi ze dvou expertnich rozhovor(. Nasleduje kvantitativni Setfeni, které bylo
vytvofeno dotaznikem zamérfenym na zdkaznika. Toto Setfeni prohloubi konkrétni ¢iny
spolecnosti a nakupni chovani spotrebiteld. Pro Gplné porovnani online a offline
marketingovych prostredi, ve kterych reklama pCsobi, je nutné popsat cinnost
spolecnosti. Daty z rozhovord budou zjistény vyhody a nevyhody obou prostredi,
nicméné pomoci dotazniku bude zkoumana efektivita reklamy.

Cilem praktické Casti je ziskat odpovédi na vyzkumné otazky z perspektivy zameéstnancd
spolecnosti, ktefi jsou odbornici v oboru. Tyto ndzory a postoje budou nésledné
prohloubeny pomocionline dotazniku, ktery zkouma preference zakaznik(. Jako prvni byl
vytvoren kvalitativni vyzkum a po analyze vysledkd byl uskute¢nén sbér dat pomoci
online dotazniku. Struktura obou prizkumd odpovidd néplni teoretické casti, aby se
oblasti vyzkumu vzdjemné prolinaly a odpovédi byly ziskadny z rlznych perspektiv. Pro
ddkladné zodpovézeni klicovych otdzek souvisejicich s reklamou na trhu s
nealkoholickymi ndpoji je zapotfebi podrobné rozvinout informace ziskané z rozhovor( a
dotazniku, které byly k tématu polozeny, a to v€etné podrobného popisu spolecnosti
CCHBC.
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6 Viastni Setreni

Vlastni prizkum se déli do dvou Casti — kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni ¢ast byla
zprostfedkovédna dvéma expertnimi rozhovory, které probéhly prfes MS Teams a
kvantitativni ¢ast byla zrealizovdna formou online dotazniku v aplikaci Google Forms.

Na zakladé reserse byly stanoveny tyto vyzkumné otazky?® a hypotézy?¢:

VO1: Funguje dnes na trhu s nealkoholickymi ndpoji efektivnéji online ¢i offline reklama?
H1: Ackoliv stéle roste dlleZitost online reklamy, na tomto trhu funguje efektivnéji offline
reklama.

VO2: Jak vnimaji spotfebitelé na tomto trhu Influencer marketing?
H2: Influencer marketing mé velky vliv na spotrebitele do 30 let, na starsi
spotrebitele nikoliv.

6.1 Kvalitativni Setreni

DOvodem volby kvalitativniho Setfeni je docileni hlubsSiho pochopeni fesené
problematiky. Toto Setfeni poslouzi k vysvétleni vsech nélezitosti online a offline
marketingu. Vénuje se také vyhoddam a nevyhoddm, které reklama v obou prostfedich
nabizi, spolu s pfipadnymi Uskalimi téchto typl propagace. Komplexnimu pochopenf
feseného tématu bylo docileno pomoci dvou expertnich rozhovor( s odborniky v oboru.
Rozhovory byly polostrukturované, tudiz respondenti méli castecnou volnost
v odpovédich a v pribéhu rozhovoru pfirozené vznikly i pridavné otézky, které rozsitily
obzory a umoznily vétsi nadhled do fungovani spolecnosti z pohledu marketingovych
specialistd.

Cil prizkumu

Cilem prizkumu je ziskani konkrétnich a hlubsich informaci od expertl spolecnosti, které
spravuji marketing znacek Coca-Coly. VSechny zjisténé informace budou spojeny
s nabytymi teoretickymi znalostmi a poté rozsiteny o vystup spotrebitelll na trhu
s nealkoholickymi népoji. Kvalitativni prlizkum nabizi mnoho moznosti, jako napfiklad
zjisténi vlastnich nazorQ, postojd a emoci dotazovanych. Cilem kvalitativniho prlizkumu
je ziskat popis zvldstnosti pripadd, generovat hypotézy a rozvijet teorie (Hendl, 2005).
Pomoci téchto rozhovorl bude mozZné popsat a interpretovat komplexni odraz, ktery
prohloubi znalosti o efektivité reklamy. Vysledky téchto rozhovor{ také poslouzi k tvorbé
doporuceni pro spolecnost, kterd mohou pfrispét k optimalizaci marketingovych aktivit
nebo tvorbé nové reklamni kampané.

% Dale jen ,VO"
% Dale jen H"

38



Vybrané metody Setieni

Pribéh pripravy na rozhovor probihal soubézné s tvorbou teoretické ¢asti. Pri zjistovani
poznatkl a ndsledného stanoveni hypotézy, vznikaly otdzky, které byly obtizné
dohledatelné kniZnimi zdroji. Tyto otazky byly v tu chvili sepsany a slouzily jako inspirace
pro scénar rozhovorl. V momenté, kdy byly utvoreny ramcové otazky, byl na radé vybér
respondentd, ktefi s rozhovorem souhlasili a sami navrhli prostor, ve kterém se rozhovor
konal.

Rozhovory probéhly vlednu 2023 a pouzitou metodou bylo dotazovani, konkrétné
formou polostrukturovaného rozhovoru. Tento rozhovor byl vytvofeny na zakladé
ziskanych teoretickych poznatkl o reklamé a trhu snealkoholickymi napoji.
Polostrukturovany rozhovor byl zvolen, vzhledem ktomu, Ze prdbéh rozhovoru mél
plsobit autenticky. Tento ndastroj umoznuje postupné pfiddvani dotazd a posunutf
rozhovoru mimo plvodnitéma, pokud je to relevantni pro danou diskusi. TaktéZ je mozné
rozsitit téma, pokud respondent zmini zajimavou myslenku, kterd by stéla za to ji
prozkoumat. Respondenti obdrzeli tyden pred realizaci rozhovoru okruhy otdzek, presné
otazky ale slyseli poprvé az v momenté rozhovoru. Rozhovor byl hloubkovy, aby méli
respondenti moznost se dostatecné vyjadfit k tématu a nebyli nijak limitovani.

Komunikace probihala pfes internet v aplikaci Microsoft Teams ve formé videohovoru.
Pribéh rozhovoru byl nahran na externi diktafon. Z téchto vystupd byl ndsledné rozhovor
pfepsdn do psané formy. Pro prepis rozhovoru byla zvolena redigovana?’ technika
transkripce, kterd umozniuje odpovédi upravit do srozumitelnéjsi podoby. Proces
rozhovoru probihal z obou stran vdomacim prostfedi pro utuzeni prijemné atmosféry,
jelikoz cilem bylo, aby respondenti odpovidali pfirozené a idedlné pridali k otdzkdm i
vlastni poznatky z praxe. Na rozhovory byla stanovena jedna hodina, ale prfekvapivé oba
rozhovory trvaly pouze kolem 45 minut.

Tento prlzkum ma ambivalentni charakter, coz umozniuje kompletni porovnani
marketingovych prostredi, a proto byly zvoleny pravé dva. Vybérem respondentl byl
zvolen tak, aby byla vyzdvizena jejich rozdilnost. Tato volba pom(ize ke srovnani obou
prostredi marketingu, ve kterych tyto spole¢nosti plsobi. Prvni rozhovor se zaméruje vice
na offline prostfedi a spolecnost CCHBC. Tento rozhovor odkryva interni pohled na
postupy nutné pfi tvorbé reklamy v tradi¢nim prostfedi reklamy. Druhy rozhovor se tyka
spiSe online prostredi reklamy ve spolecnosti TCCC. Tento rozhovor je silné zaméren na
reklamu v prostredi Influencer marketingu.

Tvorba dotazniku k rozhovorim

Rozhovor obsahuje 15 otazek, které jsou rozdéleny do tfi okruhC — Reklama a Marketing,
Online a off-line marketing a Trh s nealkoholickymi napoji. VSechny otdzky jsou pevné
propojeny s kapitolami prace a kopiruji jeji strukturu. Témata obou rozhovor( jsou stejn3g,
ovsem konkrétni znéni otdzek bylo uzplsobeno respondentdm na miru. Pfesné znéni
otdzek a odpovédi je vypsané v Priloze 1.

27 Redigovat” znamend ,upravovat text uréeny k zverejnéni”. (slovnik-cizich-slov.abz.cz)
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Prvni okruh se vénuje reklamé a marketingu v obecné roviné i vdané spolenosti, jelikoz
pred konkrétni komparaci marketingovych prostfedi bylo zapotrebi zjistit kontext
spolecnosti a jejich podil na trhu s nealkoholickymi ndpoji. Odpovédi prvni ¢asti by mély
priblizit, jakym zplsobem respondenti vnimaji reklamu a marketing podle svych
vlastnich poznatkd a zkuSenosti. Toto know-how respondenti ziskali v danych
spolecnostech, které spolu kooperuji. Autorka prace se pokusila zjistit na jakych slozkach
marketingového mixu maji podil dané spolecnosti a také jakym zplsobem tato
spoluprace probihd. Dale byli respondenti tdzani na pfipadnou slabinu komunikacniho
mixu spolecnosti. Tento fragment zahrnuje i Influencer marketing, vzhledem k tomu, zZe
se jedna o novodoby trend, ktery vyrazné ovliviiuje vyvoj moderni reklamy. Tohoto okruhu
se tykd prvnich pét otdzek a zde je jejich znéni:

TABULKA 5 - OTAZKY DO EXPERTNICH ROZHOVORU 1

Rozhovor 1

Jakym zplsobem byste definoval marketing?

Které polozky marketingového mixu mize CCHBC
ovlivnit, a které jsou Cisté v kompetenci TCCC?

Napada Véas néjakd slozka komunikacniho mixu,
kterd je Vasi spole¢nosti zanedbana? Pokud ano,
kterd?

Jaky marketingovy trend momentaliné nejvice
ovliviiuje Vasi spole¢nost v ramci reklamy?

Jak vniméate Influencer (vrémci

nastroje online reklamy)?

marketing

Rozhovor 2

Jakym zplsobem byste definovala marketing?

Jak velké slovo maji bottlerské spole¢nosti pfi
tvorbé marketingového mixu?

Napada Vas néjaké slozka komunika¢niho mixu,
kterd je Vasi spolecnosti zanedband? Pokud ano,
kterd?

Jaky marketingovy trend momentalné nejvice
ovliviiuje Vasi spole¢nost v rdmci reklamy?

V ¢em podle Vé&s tkvi Uspéch Influencer

marketingu?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy okruh, zaméreny na ,Online vs. Off-line”, se pfimo vénuje srovnani téchto prostredi.
V prlbéhu prace byl odhalen narlst internetovych zpUsobl propagace, spolu s tendenci
pfesouvat své pole plsobnosti z tradi¢niho prostfedi do digitdiniho. Béhem prace se
ukdzalo, ze reklama pomoci internetu je ¢im dal tim vice populdrni a firmy se casto
prfesouvaji z tradi¢nich médii na digitalni platformy. Vzajemné propojeni marketingovych
prostiedi (online a offline) mize byt dosazeno zvySeni Gcinnosti reklamnich kampani.
Tato ¢&st odhaluje, co si o rovnovaze prostfedi mysli vybrani Gcastnici. DalSim tématem
feSenym vtomto okruhu je nejefektivn&jsi ndastroj online marketingu zpohledu
respondentl a jejich vliv na fungovani spolecnosti. V teoretické ¢asti rozhovoru bylo
zd(raznéno, ze Podcast je novodoby trend, ktery silné ovliviiuje online reklamu. Z toho
ddvodu byl také zminén nazor respondentl na tento fenomén. Dalsi otdzka se vénuje
vlivu narlstu popularity digitdlniho marketingu na offline reklamu, ale také pripadné
hrozby, které s touto tendenci mohou pfijit. Mimo jiné se autorka prace snazila otdzkou
zjistit, jaky z téchto nastrojl reklamy funguje pro spolecnost nejlépe. Zdmérem okruhu je
odhaleni silnych a slabych stranek obou prostrfedi pomoci zjiSténi bariér v rozvoji. Hrozba
pro jedno prostredi m0ze odhalit v ¢em ma oproti nému druhé prostredi vyhodu. Otazky
v této ¢asti jsou olislovany 6-11.
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TABULKA 6 - OTAZKY DO EXPERTNICH ROZHOVORU 2

Rozhovor 1 Rozhovor 2

6 o
Jakym zplsobem spolec¢nost CCHBC usiluje o  Jakym zplsobem spole¢nost TCCC usiluje o
balanc mezi online a off-line prostfedim? balanc mezi online a off-line prostfedim?

7
Jaké online ndstroje jsou nejvice uzite¢né pro Jaké online ndstroje jsou nejvice uzitecné pro
marketing CCHBC? marketing TCCC?

8
CC HBC momentalné pripravuje vlastni podcast. = Jaky je V&S ndzor na vyuziti podcastu jako
Jaky je V&S néazor na fenomén firemnich @ prostfedek pro reklamu?
podcastd?

)
Jaky ma ndrust popularity online marketingu vliv = Snazite se Influencer marketing prolinat i do off-
na off-line marketing? line prostredi? Pokud ano, jaky ndastroj Vam pro

to pfijde nejvhodnéjsi?

10
Jaky zpUsob tradi¢ni reklamy funguje pro Vasi Jaky zpQsob tradi¢ni reklamy funguje pro Vasi
spole¢nost nejlépe? spole¢nost nejlépe?

11

Jaké jsou podle Vas nejvétsi bariéry krozvoji
online a off-line reklamy?

Jaké jsou podle Vas nejvétsi bariéry krozvoji
online a off-line reklamy?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tématem tfetfho okruhu rozhovoru je Trh nealkoholickych nédpojd v CR — informace, které
byly zjistény v prvnim a druhém okruhu jsou aplikované do konkrétniho trhu, ve kterém
se spole¢nosti nachdzeji. Otadzky v této &asti jsou zamérfené na zdsady danych
spolecnosti. Dale také jestli maji kategorie ndpojl sva individuaini pravidla anebo jestli
se daji néjakym zplsobem zobecnit pfi tvorbé reklamnich kampani. Nasledné bylo
zkoumano, do jaké miry ovliviuji konkurencéni znacky marketingovd rozhodnuti
spole¢nosti CCHBC a TCCC. Ve spole¢nostech jsou zastoupeny formy ATLi BTL komunikace
a jejich pomér je také jednim z podnétd prlzkumu. Produktovd nabidka je na trhu
s nealkoholickymi ndpoji velmi obsdhld a kazdy rok vznikaji nové trendy v oblasti
gastronomie a stravovani, proto byla zvolena otédzka, kterd se snazi zjistit trend, ktery
nabidku ovliviiuje nejvice. 12. az 15. otazka se vénuji témto tématlim. Toto je jejich
formulace

TABULKA 7 - OTAZKY DO EXPERTNICH ROZHOVORU 3

Rozhovor 1 Rozhovor 2

12
Jakd obecnd pravidla plati pro vSechny polozky Jakd obecnd pravidla plati pro vSechny polozky
portfolia pfi tvorbé reklamnich kampani? portfolia pfi tvorbé kampani s Influencery?

13
Co se tyce konkurencnich znacek, do jaké miry Co se tyle konkurencnich znacek, do jaké miry
jejich marketingova komunikace ovliviiuje Vase jejich marketingovéa komunikace ovliviiuje Vase
rozhodnuti v reklamé? rozhodnuti  vrdmci reklamy s Influencery

marketingu?
14

Jak byste popsal(a) pomér ATL a BTL kanalG ve
Vasi spolecnosti?
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15
Jaky trend na trhu nealkoholickych nédpojl Jaky trend na trhu nealkoholickych ndpojd podle
podle Vas momentadlné nejvic ovliviuje Vas momentalné nejvic ovliviiuje produktovou
produktovou nabidku? nabidku?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti

Vzhledem k tomu, Ze Coca-Colu v Ceské republice a na Slovensku vedou dvé spole&nosti,
které maji na reklamé znalek velky podil, byl zvolen jeden zaméstnanec zkazdé
spolecnosti. Oba respondenti figuruji ve spole¢nosti jako specialisté na marketing.
Vzhledem k tomu, Ze jeden aktér se vénuje spiSe online prostfedi a ten druhy spiSe offline
prostredi, je snadné&jsi oba typy reklamy srovnat. Diky jejich bohatym zkusenostem maji
oba respondenti velky vhled do obou druh( reklamy, a z toho ddvodu je mnoho otazek
zameéreno pravé na srovnani téchto dvou prostfedi spolu s nastroji, které prostredi
nabizeji.

TABULKA 8 - POPIS RESPONDENTU KVALITATIVNIHO SETRENT

Prvni respondent Druhy respondent

Spolecnost Coca-Cola Hellenic Bottling Company | The Coca-Cola Company

Pracovni pozice Shopper Marketing Manager Social Media Manager

Prostiedi, ve Offline Online

kterém prioritné

pusobi

Doba piisobeni 3 roky a 6 mésicd 1 rok a 6 mésicl

na pracovni

pozici

Pracovni Spravovani znacky Coca-Cola, | Tvorba reklamnich kampani s Influencery,

Cinnosti Viditelnost znacky, Aktivace produktl, = Sprava socidlnich médii znacek portfolia,
Analyza dat spojend s prodejem, | Monitorovani dat, Komunikace
Podpora prodeje, Zplsoby propagace | s ambasadory znacky, Hledani novych tvafi
v obchodech pro propagaci spole¢nosti

Diivod pro Velky vliv na marketing spolec¢nosti a Odbornik v oblasti Influencer marketingu a

zvoleni velké znalosti v oblasti reklamy reklamy v tomto odvétvi

respondenta

Zdroj: Poznatky ziskané od respondent(

Vystup rozhovori

V prvni otdzce byly hledadny odpovédi na otdzku tykajici se charakterizace marketingu.
Oba respondenti se viceméné shodli, ze jde o prostfedek, ktery umozriuje komunikovat
produkt. Ani jeden nepouzil zddnou naucenou definici, ale popsal, co pro néj osobné
marketing znamena.

Dalsi téma se vénuje marketingovému mixu a konkrétnim podildm, které na jeho tvorbé

obé spole¢nosti maji. Odpovédi na tuto otdzku jsou kompilaci odpovédi obou rozhovord
a reprezentuje je nasledujici tabulka:
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TABULKA 9 - MARKETINGOVY MIX PODLE VYSLEDKJ ROZHOVORU

PRODUKT

Na této sloZzce marketingového mixu se
podileji obé spolecnosti, konkrétné to funguje
tak, ze zdaklad produktu tvori TCCC podle

globalnich pravidel a CCHBC s nimi diskutujf

pripadné doporuceni na zdkladé svych
ziskanych poznatkl o trhu.

DISTRIBUCE

Za distribuci jsou naopak zodpovédni

bottlerské spole¢nosti Coca-Coly, tudiz pouze
CCHBC.

PROPAGACE
Propagace je slozka, kterd je v kompetenci
TCCC a distributofi v ni nemaji zadné slovo.

CENA

Cena vznikd na spolupraci obou spole¢nosti.
Od TCCC pfichazi néjaky nutny ,price point"”,
ktery ndsledné CCHBC upravuje na zdkladé

nakladl, marze a dalSich aspektl. Tato slozka
mixu je mezi spolec¢nostmi diskutovana tak,
aby byla cena co nejoptimalnéjsi. CCHBC
pridava své poznatky ohledné fungovani trhu,
a TCCC disponuje pravidly, na kterych je
spole¢nost postavena.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka treti se zabyva komunikaénim mixem, a to konkrétné pripadnou slabinou tohoto
mixu v danych spolecnostech. Oba respondenti se shodli, Ze se nad vSemi sloZkami mixu
pravidelné komunikuje vramci Coca-Coly jako znacky?® ta je zastoupend ve vsech
slozkdch naplno. Znacka ma reklamu v televizi, v In-Store?® reklamé, ale i na internetu.
Prvnirespondent oviem podotkl, Ze ackoliv je Coca-Cola ndpoj, ktery prinasi nejvétsi zisk,
nemélo by to byt dlivodem, aby se Setfilo na ostatnich znac¢kach produktového portfolia.
Ostatni znacky, jako napfiklad Fuze Tea, by mély podle prvniho respondenta zapracovat
na podpore prodeje.

Marketingovy trend, ktery podle prvniho respondenta nejvice ovliviiuje reklamu ve
spolecnosti, je prendseni reklamy do smartphone podoby. Pfedevsim se investuje do
Coca-Cola aplikace, kterou podnik velmi prosazuje. Druhd respondentka zminila iniciativu
,Health and Nutrition”. Jedna se o spole¢enskou odpovédnost tykajici se snizovani cukr(
v ndpojich, ale také jinym zmeénam v ndpojich, které prospivaji zdravi konzumentd.

Influencer marketing je vnimdan obéma respondenty stejné, a to jako jeden z nejsilné&jsSich
nastrojd reklamy. Druhd respondentka se Influencerlm denné vénuje a podotyka
zajimavy poznatek. Influencer marketing podle respondentky pfinasi nejen méfitelny
narlst trzeb, ale také pfidanou hodnotu, kterou nenabizeji Zddné jiné nastroje online
reklamy.

Ndsledujici otdzka je zamé&rend na balanc mezi prostfedim online a offline reklamy. Prvni
respondent fikd, Ze obé prostredi jsou vyrovnand z toho dlvodu, ze CCHBC funguje vice
v offline prostfedi a TCCC vice vonline prostfedi. Tato rovnovdha ovSem neni hlavni
prioritou ani jedné ze spole¢nosti, coz vyplynulo z kontextu obou odpovédi.

2 Tim je myslena konkrétni znacka napojd Coca-Cola.
2 Jednd se o reklamu, kterd je zobrazena pfimo na misté prodeje daného produktu. (key-
advantage.cz)
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Odpovédi na nejefektivnéjsi online ndstroj marketingu pojali oba respondenti z jiného
pohledu. Prvni respondent zminuje zdkaznické weby, socidlni sité a aplikace konkrétnich
obchodd, které prodavaji jejich znacky. Zaroven hovoii o jiz zminéné Coca-Cola aplikaci,
kterd je podilem rozdélend mezi obé& spolecnosti a slouzi jako Gcinnd podpora prodeje.
Jednim z dfvodd jsou zakaznické soutéze, které se momentaliné komunikuji pouze touto
konkrétni aplikaci. Druhd respondentka uvedla nd&stroj marketingu, ktery je
nejefektivnéjsi konkrétné pro jeji oddéleni a pracovni ¢innost. Nazyva se ,Sprinklr” a je to
platforma, pomoci které se snadnéji spravuji Uc¢ty znacek a pomdhd tim fizeni a
hodnoceni reklamy.

Na poradu byla také diskuze o tom, jak vyznamné jsou Podcasty. Prvni respondent byl
tazén na jeho nézor k firemnim podcastdm, vzhledem k tomu, Ze jeho spole¢nost jeden
takovy pfipravuje. Pro néj osobné to neni ¢innost, které by chtél vénoval sv{j volny c¢as.
Zaroven si mysli, Ze to miZe byt nastroj, ktery prispé€je k vétsi integraci spolecnosti a
navozeni rodinné atmosféry. Druhd respondentka byla tdzdna na to, zdali ji pfijde jako
dobry ndpad vyuzit Podcast jako prostfedek pro reklamu (pomoci influencer().
Odpovédéla tak, Ze je to podle ni dobry napad. PrestoZe respondentka tento zpCsob
reklamy dosud nevyuzila, je oteviena tomu, aby o ném v budoucnu uvazovala.

Diskutovalo se také o vyuziti reklamy v offline svété. Kazdy respondent ziskal na toto téma
otdzku, kterd odrazi jejich pracovni ¢innosti. Otdzka v prvnim rozhovoru se tykala dopadu
rostouci popularity digitdiniho marketingu na offline reklamu. Pohled Marketing Brand
Managera je takovy, Ze této tendenci extrémné pomohla pandemie Covidu-19, jelikoz se
v téchto dobdch zacal digitdIni marketing upfednostfiovat. Ackoliv je podle néj vrchol
online marketingu uz u konce, stéle online prebird nékolik funkci ,offlinu”, a to napfiklad
kvdli tomu, Ze internet nabizi mnoho nastroj, pomoci kterych se daji vystupy snadno
meérit. | pfes to ma offline reklama konkrétné na ¢eském trhu stéle pfevahu. DOvodem je
prfedevsim starsi obyvatelstvo, které na internetu pfilis nepUlsobi. Otazka na
respondentku, kterd tvori kampané s Influencery, se tykala prosazovani Influencerl do
offline prostfedi. Zminila, Ze reklamni kampané se nemUzZou nijak odklonit od pravidel
spolecnosti, tudiz tato integrace neni zrovna jednoduchd. Navzdory tomu se néktefi
Influencefi dokazali prosadit i v offline svété. Byla zminéna napfiklad reklama na
billboardu, Gcast na tiskovych konferenci & na akcich, tykajici se uvedeni nového
produktu na trh.

Tradi¢ni reklama, kterd funguje pro spole¢nosti TCCC i CCHBC nejlépe je jednoznacné
televize, na ¢emz se shodli oba respondenti. Dale byla také zminéna reklama v tisténych
médiich, kterd je d(ilezitd pro Brand visibility® .

V rozhovorech se také hovofilo o ptfekazkach branicich rozvoji reklamy v obou typech
marketingovych prostredi. Prvni respondent zminil vék zakaznik{, jelikoz respondenti
vysokého véku nejsou zainteresovani v online reklamé, coz je rozhodné i jedna z nevyhod
online marketingu. Ovsem nevyhodou a bariérou k rozvoji v offline prostredi je podle
prvniho respondenta: velkd konkurence, nutnost nasledovani pravidel o zdkaznicich a
vysokd cena. Vsouvislosti s Influencer marketingem je nejvétsi bariérou podle
respondentky remitovand nabidka influencerd.

% Viditelnost znacky je podil expozice oproti konkurentdm a odvétvi. Je soucasti povédomi o
znadce, coZz zahrnuje méfeni pokryti a sentimentu znacky na trhu. (prelozeno autorkou,
semrush.com)
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Ohledné produktového portfolia se vyjadfili respondenti tak, ze kazdd znacka ma sva
vlastni pravidla. Tyto pravidla nelze zobecnit kvili rdznym Brand strategiim?®' a rozdilnym
cilovym skupindm. Druhd respondentka uvedla zajimavé pravidlo, které se tyka
Influencer( a znacek spolecnosti. Tyka se loajality ke konkrétni znacce u Influencera — coz
znamena, ze jakmile dany tvlrce spolupracuje s jednou znackou z nabidky, nebude (az
na neobvyklé vyjimky) spolupracovat s jinou znackou.

Konkurence je faktor, ktery je feSen ve chvili, kdy poskozuje jméno znacky Coca-Coly a
dalsich znacek, které pod spolecnost spadaji. Prvni respondent uvedl, ze vzhledem k
dominantnimu postaveni na trhu se marketingovy tym pfilis nezabyva konkurenci jinych
znacek. Aspekty, kterymi se spoleénost predevsim zabyvd, jsou cena, propagace a
podpora prodeje. Druhd respondentka uvedla dllezitou prioritu tykajici se reklamy s
Influencery. Jednim z hlavnich pravidel je, ze TCCC nikdy nebude spolupracovat s nékym,
kdo v minulosti propagoval zna¢ku Pepsi.

Pomér ATLa BTLkanald je v rémci spolupréace spolecnosti vyrovnany. Ohledné CCHBC, tam
je podle prvniho respondenta pomér 80 % BTL ku 20 % ATL. V TCCC nemaji marketing
rozdéleny pfimo na tyto dva kanaly, ale ATL podle druhé respondentky disponuje vétsim
rozpoctem.

Ohledné trendu na trhu nealkoholickych nadpojd, ktery nejvice ovliviiuje produktovou
nabidku, oba respondenti zminili téma cukru. Zero-ndpoje maji ¢im dal tim vétsi
zastoupeni na trhu a tento vyvojovy proces bude i nadale pokracovat. Faktory, které
prohlubuji tuto tendenci, jsou napfiklad spolecenska odpoveédnost nebo vrlstajici cena
cukru.

Vyhodnoceni rozhovori

Respondenti byli schopni bez problémi odpovédét na vsechny otazky v rozhovoru, nebot
byly pfipraveny specidlné pro né. Z toho ddvodu respondenti méli pfi svych odpovédich
jistotu a sebevédomi. Nejvice prekvapivym a zdroven podstatnym poznatkem, ktery byl
z rozhovoru determinovan, byla podstata offline reklamy. Pro reklamu Coca-Coly je stéle
efektivnéjsi offline prostredi, které dominuje propagaci této znacky. Neni tomu tak u
vsech znacdek z produktového portfolia, ale plati to pro vyrobek Coca-Cola, coz je leader
vsech znacdek napojl této spolecnosti.

Reklama, do které se v offline prostfedi investuje nejvice penéz, je televizni reklama. Co
se tyce online reklamy, jednou z nejefektivnéjsich propagacnich technik z pohledu
komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Coca-Cola aplikace je prostredek, pres ktery
jsou tyto moznosti podpory prodeje masové vyuzivany a funguji velice efektivné. Dalsim
podstatnym reklamnim prostorem pro online reklamu je Influencer marketing, jak bylo
predpoklddédno. Kromé vsech benefit(, které tato technika umoznuje, byla zminéna také
specifickd pridand hodnota, kterou jiné online nastroje ¢asto neumozniuji.

31 Kazdé znacka produktového portfolia ma vlastni strategii a podle ni pfizplsobuje i svou reklamu
a marketing jako takovy
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6.2 Kvantitativni Setreni

Pro kvantitativni prlzkum byl zvolen dotaznik zaméreny na spotrebitele. DOvod pro
zvoleni tohoto typu Setfeni byla predevsim moznost ziskat vétSich mnozstvich dat
z pohledu béZnych konzumentd. Timto typem prlzkumu byla zkoumana efektivita obou
prostredi reklamy - jak digitdlniho, tak tradi¢niho. Pouziti ndhodného vzorku
respondentd umoznilo ziskat relevantni a reprezentativni vysledky. Kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni umozni dlkladné vyhodnoceni efektivity reklamy
na daném trhu. Vyuzité ndstroje prispély k pochopeni reklamniho prostfedi z pohledu
odbornik(. Tyto nové ziskané poznatky budou momentalné rozsiteny o prlizkum chovani
a postojU spotrebiteld v této oblasti. Tento dotaznik probéhl v bfeznu 2023 a sbér dat
zacal 1. brezna a skoncil 15. bfezna. Béhem téchto patnacti dnl odpovédélo celkem 104
respondentl. Dotaznik probihal online pomoci aplikace Google Forms. Vsichni
respondenti vyplnili cely dotaznik. Pfesné znéni otdzek a odpovédije vypsané v Pfiloze 2.

Cil dotazniku

Cilem online dotazniku je zhodnoceni efektivity reklamy na trhu s nealkoholickymi napoji.
Prizkum hodnoti dopad reklamnich kampania miru, do které je pro spotrebitele dllezita.
Tento prlzkum poskytuje cenné poznatky o Ucinnosti marketingovych prostfedkd, diky
determinaci popularity konkrétnich jev(. Odpovédi od respondentd také pomdzou urcit
neefektivni zplsoby marketingové komunikace nebo reklamnich zpdsobd. Porozuméni
preferencim spotrebitell je klicové pro tvorbu analyzy a doporuceni pro spolecnost,
jelikoz diky vysledkim bude snadngjsi zjistit, jakym zplsobem spotrebitelé vnimaji
vSsechna témata, kterd byla detailné popsand v teoretické &asti prace. Mimo jiné také
vysledky poskytnou cenné poznatky pro pfipadnou tvorbu nové reklamni kampané.

Faze tvorby dotazniku

1. faze: Planovani tvorby

Dotaznik byl vytvofen online pomoci Google Forms. Tato aplikace byla zvolena diky vSem
moznostem, které nabizi. Pri vybéru prostfedku pro online dotaznik bylo otestovdno
nékolik dalsich aplikaci, ovéem zadnd znich nenabidla srovnatelné funkce. Jednim
z téchto benefitl byla moZnost rozdélit okruhy otazek do sekci. Pokud respondent zvolil,
Ze nezna &i nevyuziva urcity okruh, ktery je v praci rozebran, nenabizi se mu doplnujici
dotazy k dané otdzce. Pro Setfeni nebyl zvolen konkrétni segment, jelikoz cilem Setfeni je
zkoumani efektivity reklamy pro vsechny spotfebitele, proto v dotazniku odpovidaly
vsechny vékové skupiny.

2. faze: Volba respondentt

Respondenti byli zvoleni tak, aby byla zastoupena kazda vékova kategorie. Autorka prace
vychdzi z vlastniho predpokladu, ze starsi konzumenti nemaji rozsdhlou znalost online
marketingu a cili na né spise reklama v offline prostfedi. Kategorizaci respondentd se
vénuji dvé posledni otdzky rozhovoru, které se dotazuji na respondentlv vék a pohlavi.
Pomoci téchto segmentacnich kritérii Ize zkoumat ziskané informace a jejich korelaci
praveé s vékem a pfipadné i pohlavim respondent0.
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3. faze: Navrh otazek

Respondenti byli dotazovdni na 22 otdzek. Otazky v dotazniku kopiruji témata rozebirana
v praci tak, aby byla pokrytd kazdéa kapitola, pro dosazeni relevantnich informaci.

Tento princip byl vyuzity i pfi kvalitativnim prdzkumu. Myslenkou za timto rozhodnutim
bylo kompletni prozkoumani efektivity kazdé kapitoly rozebrané v teoretické &asti prace.

4. faze: Pilotni Setfeni

Pilotni Setfeni bylo provedeno na deseti respondentech, kteri nezavisle na sobé
odpovidali na otdzky. Respondenti posoudili, zda jsou otdzky dostate¢né jasné
formulovany a zda jsou srozumitelné. Nasledné bylo nékolik otdzek pozménéno tak, aby
vsechny byly dostatecné pfinosné pro analyzu odpovédi. Pfikladem zmény otdzek bylo
rozdéleni dotaznikl do segmentl, které byly filtrovany na zdkladé odpovédi, aby
napriklad respondenti, ktefi neznali nékteré z pojm0 neodpovidali na doplnujici dotazy.

Hlavni okruhy otazek

Prvni okruh otdzek byl vénovdn postoji dotazovanych konzumentd kreklamé,
marketingovému a komunikaénimu mixu. Pro zjisténi postoje kreklamé byla zvolena
Likertova Skala, kterd nabizi ¢tyfi mozné odpovédi na stupnici od ,Silné negativni” po
,Silné pozitivni”. Tyto dvé otdzky se snazi zjistit, jaky je okamzity dopad reklamy na
respondent(yv zivot jako celek podle jejich vlastniho ndzoru. Cilem téchto otdzek bylo
zhodnoceni vlivu reklamy v ocich dotazovanych konzument(. Dalsi dvé otazky zjistuji,
jakd z polozek marketingového a komunikacniho mixu pdsobi na konzumenty nejsilnéji.
Pro bézné konzumenty nejsou tyto pojmy obecné natolik znadmé, aby mohli odpovédét
sami od sebe.

MoZnosti odpovédi nabizi vSechny slozky téchto mix(, s tim, Ze v mixu marketingovém
respondenti vybiraji pouze jednu moznost. Na vybér z moznosti méli respondenti: ,Chut
/ Vzhled / Obal napoje", coz vyjadfuje prvni slozku — Produkt. Ddle byla v nabidce ,Cena
napoje”, ,Dostupnost ndpoje” a ,Reklama ndpoje” ¢imzZ jsou obsazeny zbylé tfi slozky
marketingového mixu. Votdzce zamérené na komunikacni mix meéli respondenti
moznost vybrat z vice moznosti, jednoduse ztoho dlvodu, Ze slozek komunikacniho
mixu je vice a pro respondenty nemusi byt dileZitd pouze jedna z nich. VSechny slozky
byly popsédny na konkrétnich pfikladech, aby pro respondenty bylo jednodussi si dané
polozky |épe predstavit. Posledni otdzkou v tomto bloku bylo zjisténi, jak &asto
respondenti pouzivaji internet. Pokud respondent zvolil moznost "nepouzivdm", byl
pfesmérovan na okruh tykajici se offline reklamy. Odpovédi tykajici se online marketingu
z pohledu clovéka, jenz internet nevyuziva, by nebyly pro prlizkum relevantni.

Druhy okruh otdzek se vénoval online reklamé. V praktické ¢asti byly detailné popsany
nastroje moderniho online marketingu, tudiz zprvu bylo ovéfovdno povédomi téchto
nastrojd. Jsou zde vypsany vsechny pojmy, které jsou v praci rozebrany. Respondenti maji
moznost volit vice odpovédi, podle toho, které pojmy jsou jim povédomé. Dalsi otdzka se
vénuje Influencer marketingu. Jakmile respondent zvolil, Ze tento pojem zn4, nabidla se
mu dalsi otdzka, vénujici se jejich ndzoru k vlivu, kterym Influencefi podle nich disponuji.
Na skale od ,urcité ano” po ,urcité ne" jsou respondenti tdzani na nasledujici otdzky:
,Koupil(a) byste si produkt, ktery propaguje jakykoliv Influencer?”, ,Pfijde Vdm takovéa
reklama dOvéryhodnd?” a ,Kdybyste mél(a) propagovat svdj produkt, vyuzil(a) byste
moznost Influencer marketingu?”.
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Socidlnf sité a Podcast jsou dalsimi tématy tohoto okruhu. Jakmile respondent pouziva
socialni sité, presméruje ho dotaznik na dopliujici dotaz, kde pomoci oteviené otdzky
respondent uvadi, kolik ¢asu prdmeérné stravi na socidlnich sitich. Stejny princip je vyuzity
i u Podcastu. Pokud respondent oznaci, ze poslouchd Podcasty, bude automaticky
pfepojen na otazku tykajici se jeho preferenci ohledné reklamy v nich pouzité. Opét je
zde vyuzita Skdla od ,urcité ano” po ,urcité ne". Pfesné znéni otdzek v matici je
nasledovné: ,Vadi Vam, kdyz v Podcastu slySite reklamu?”, ,Myslite, ze byste si nékdy
koupil(a) produkt, ktery byl propagovany v Podcastu?”, ,Rekl(a) byste, Ze poslouchate
Podcasty ¢asto?" a ,Pfijde Vam, Ze popularita Podcastl roste?".

T¥eti okruh dotazniku je zaméren na offline reklamu a jeji konkrétni ndstroje na trhu
s nealkoholickymi ndpoji. Prvni dotaz je sméfovan na nastroje offline prostfedi, konkrétné
na reklamu v televizi, tisku, rddiu, billboardu &i banneru. Respondent vybird jednu z téchto
moznosti, kterou preferuje nejvice. Poté nésleduje otdzka, kde pomoci Skaly urcuje, jak
¢asto ho tato reklama zaujme. DalSi otdzkou bylo zkouméana respondentova preference
vUci reklamé v online a offline prostfedi. Pro tuto tématiku byla vytvorena matice, ve které
respondent musel na kazdou otdzku odpovédét ,online” ¢i ,offline”. Otdzky znély takto:
,Kde vidite nejcast&ji reklamu?”, ,Jakd reklama Vas vice zaujme?”, ,Kdybyste mél(a)
propagovat produkt, jakou formu reklamy byste zvolili?" a ,Jakou reklamu preferujete?”.

Posledni ¢ast tohoto okruhu je vénovana preferencim konzumenta k ndpojim. V nabidce
moznosti jsou vyjmenovany typy ndpojl, které jsou rozebrany vteoretické Ccasti.
Ndsleduje otdzka, kterd se vztahuje k tomu, od které znacky dany spotrfebitel nakupuje
nadpoje a kdy si naposledy vsiml reklamy na ndpoj, kterd ho zaujala. Pro tyto otdzky byla
zvolena moznost oteviené odpovédi, aby respondent dostal moznost se spontdnné
vyjadrfit. Spotrebitelé byli na zavér dotazniku tdzani na svij postoj k ndpojlim s umelymi
sladidly, jelikoZ momentdalné silné ovliviiuji trh. Respondent se mohl vyjadrit opét pomoci
Ctyfbodové skaly.

Vysledky dotazniku

Segmentacni otdzky, zamérené na vék a pohlavi zdkaznikd, byly umistény na konci
dotazniku, jelikoz jejich vyznam nebyl podstatny pro rekrutovani respondentd do
prizkumu. Cilové skupiny byly vékové rozmanité s tim, Ze nejvice respondentd spadalo
do kategorie 21-30 let, konkrétné 66,3 %. V rdmci pohlavi vice zastoupené byly Zeny s 59,6
% respondentd. Celkové bylo nasbirano 104 odpovéd;.

Prvni okruh: REKLAMA

1. Jaky je Vas postoj k reklamé?

V souvislosti s postojem k reklamé nejvice respondentl oznacilo svij postoj k reklamé
jako ,spiSe negativni”. Zjisténim, ze spotrebitelé vnimaji reklamu negativné, lze
predpokladdat, Zze i na dalsi zkoumané atributy, bude nahlizeno kriticky.

2. Jaky ma na Vas reklama vliv?

,Spise negativni” byla také nej¢astéjsi odpovédi v druhé otdzce, kterd se vénovala tomu,
jaky méa reklama vliv. Vysledky prvnich dvou otdzek reprezentuje ndsledujici graf. Lze si
povsimnout, Ze vysledky jsou velice podobné. Vliv reklamy hodnoti respondenti nepatrné

pozitivnéji neZli jejich postoj k reklameé. Z téchto dat Ize vyvodit, Ze pfistup spotrebitell
k reklamé je spiSe negativni.
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GRAF 1 - JAKY MA NA VAS REKLAMA VLIV?
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Tento graf kombinuje vysledky z prvni a druhé otazky. Lze si zde povSimnout, ze postoj
k reklamé byl 1épe vniman lehce Iépe nezli vliv reklamy, ovSem vysledky jsou velmi
podobné.

Vg waws

N4

Tato otdzka se vénovala nejdllezitéjsim faktorlm pro respondenty pfi koupi napojd,
kterd zkoum4, jaké slozky marketingového mixu jsou pro spotrebitele nejpodstatnéjsi.
Kdybychom méli sefadit ,4P" marketingového mixu podle téchto odpovédi, jejich poradi
by bylo: Product, Price, Promotion a Place. Reklama se umistila az na tfeti pficce, coz
znamena, ze spotrebitelé jsou vice zaméreni na atributy produktu, jako je chut, vzhled ¢i

obal.

TABULKA 10 - CO JE PRO VAS NEJDULEZITEJSI PRI NAKUPU NAPOJE?

1. 61,5%  Chut/vzhled / obal ndpoje Product

2. 221 % Cenanapoje Price

3. 8,7 % Reklama napoje Promotion
4. 7,7 % Dostupnost ndpoje Place

Zdroj: Vlastni zpracovani

Moznost ,Chut / vzhled / obal ndpoje"” zvolila nadpolovi¢ni vétsina, tudiz by spolecnost
neméla dbat pouze na propagaci, ale primarné by méla zdokonalovat sv{j produkt.
Druhou nejzastoupenéjsi odpovédi byla cena. Tuto moznost zvolila vétSina respondentd
tfi nejstarSich kategorii (coz bylo zjisténé studovanim vysledkd podrobnéji pomoci
aplikace Google Forms.) Z toho Ize vyvodit, Ze starsi konzumenti jsou vice citlivi na cenu
nezli mladsi konzumenti. Z tohoto zjisténi byla nasledné zkoumana i kategorie, ktera
zvolila moznost ,Promotion”, do které patfili primarné muzi s vékovym prdmeérem 35 let.
Autorka prace predpokladala, ze reklama je podstatnéjsi pro vyrazné miladsi publikum,
nez se ve skutecnosti ukazalo.
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4. Jaky z téchto zpasobi Vas nejvice ovliviiuje ke koupi? (mizZete vybrat vice moZnosti)

Respondenti vybirali, kterd slozka komunika¢niho mixu je nejvice rozhodujici pfi jejich
nakupnim rozhodovani. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

TABULKA 17 - JAKY Z TECHTO ZPUSOBU VAS NEJVICE OVLIVNUJE KE KOUPI?

1. 55,8 % Slovni doporucenf

2. 42,3 % Tvar znacky

3. 375 % Reklama

4. 26 % Soutéze, hry, slevy

5. 17,3 % Budovéani vztahu se zdkazniky

6. 14,4 % Verejné akce, projekty, socidlni zodpovédnost
spolecnosti

7. 5,8 % Propagacni SMS, email, online chat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prezentovand data zobrazuji presné procentudlni hodnoty jednotlivych moznosti
odpovédi. Jinak feceno, udavaji presny podil kazdé moznosti vzhledem k celkovému
poctu odpovédi. Zbylych 6 % zastoupila moznost ,jiné", ve které respondenti mohli pridat
svou vlastni moznost. Podnétné odpovédi, které byly obdrZzeny byly napfiklad ,Kreativni
zplsob baleni/design” nebo ,Doporuceni od pratel”. Zajimavym zjisténim je, Ze
nejdllezitéjsi slozkou komunika¢niho mixu pro respondenty je slovni doporuceni, které
v mnoha publikacich neni zminéno jako soucést tohoto mixu. Ocividné je to dllezitd
slozka, kterd by neméla byt opomijend. Spotrebitelé tudiz vyhleddvaji produkty, na které
ma jejich okoli pozitivni ohlas.

5. Jak ¢asto pouzivate internet?

Posledni otdzka tohoto okruhu dotazniku se vénovala odhadu strdveného casu na
internetu. V pripadé, Ze respondenti zvolili moznost, Ze internet béZzné nepouzivaji,
dotaznik je automaticky premistil do okruhu, vénujici se offline marketingu. Naprosta
vétdina (konkrétn& 77,7 %) odpovédéla, ze na internetu trévi nékolik hodin denné, coz bylo
autorkou predpoklddéano.

Druhy okruh: ONLINE REKLAMA

6. Ktery z nasledujicich marketingovych pojmi Vam je povédomy? (mazZete vybrat vice
moznosti)

Na zadkladé uvedenych dat Ize vyvodit zavér, Ze vétsina respondentl je obezndmena s
marketingovymi pojmy pouzivanymi v online prostfedi.
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GRAF 2 - KTERY Z NASLEDUJICICH MARKETINGOVYCH POJMU VVAM JE POVEDOMY?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tento graf reprezentuje konkrétni podil zminénych marketingovych pojmd. Pouze 6 %
respondentl neznalo ani jeden z uvedenych pojmU. Nejoblibenéjsim se stal byl Video
marketing se 78 hlasy, coz mize byt zplsobeno vysokou popularitou videi na internetu a
jejich tcinnosti pfi oslovovani cilové skupiny. Na druhé strané, SEO bylo nejméné zndmym
pojmem, ktery obdrzel pouze 35 hlasd. Mdze byt zplsobeno jeho komplexnosti a
neustalymi zménami algoritm0 vyhleddvacl. Celkové vsak lze fici, Ze z vyzkumu vyplyva,
ze konzumenti internetu maji urcitou Urovent povédomi o marketingovych pojmech
pouzivanych v online reklamé.

7. Znate pojem Influencer marketing?

Pouze 5 respondent( oznadilo moZnost ,ne”, coz znamen3a, Ze pro 94,9 % respondentd je
tento pojem zndmy. Tito respondenti byli tedy automaticky pfesmérovani na dalsi otdzky
tykajici se jejich preferenci u Influencerd. Ztoho vyplyva, Ze Influencer marketing je
skutec¢né velmi podstatnou soucdasti dnesni reklamy a Ze vétSina spotrebiteld napfic
nékolika vékovymi skupinami o této praktice vi. Jedini respondenti, ktefi pojem neznali,
jsou spotiebitelé starsi padeséati let. To naznacuje, ze i spotiebitelé stfedniho v&ku (30-50
let) jsou sezndmeni s Influencer marketingem.

8. Jaky je Vas postoj k Influencer marketingu?

Touto otazkou bylo zjisténo, Ze vétsina respondentl na Influencer marketing mé spise
negativni pohled. Druhd nejzastoupenéjsi odpovéd votdzce tykajici se postoje

k Influencerdm je ,spise pozitivni”. Na tuto metodu online reklamy pohliZi spotrebitelé
neutralné az negativné.

9. Vliv Influenceru

Konkrétni vysledky jsou reprezentovany v grafu nize. Otazky se vénovali postoji, ktery
respondenti maji k Influencerdm v prostredi reklamy. Timto vysledkem lze predpoklddat,
ze ackoliv lidé vnimaji Influencer marketing spise negativné a na Influencery jako takové
nemaji velmi kladny vhled, i pfesto je povazuji jako efektivni reklamni metodu, kterou by
sami zvolili pfi tvorbé propagace svého vlastniho podnikani.
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GRAF 3 - VLIV INFLUENCERU
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Vétsina respondentl by si spise nekoupila produkt, ktery je propagovany Influencerem, a
také jim takova reklama pripadé spiSe nedlvéryhodnd. Pfekvapivé se v posledni otdzce
odpovédi zménily. Tato otdzka znéla: ,Kdybyste mél(a) propagovat svij produkt, vyuzil(a)
byste moznost Influencer marketingu?” a vétsina respondentd oznadila odpovéd ,urcité
ano” s tim, Ze odpovédi ndsledné pokracovaly sestupné.

10. Pouzivate socialni sité?

Socialni sité pouziva 97,8 % respondentd (samozfejmé z téch, ktefi pouzivaji internet).
V momentg, kdy respondent zvolil tuto odpovéd, byl pfesmérovadn na otevienou otazku,
kde byli respondenti tdzani, kolik ¢asu podle nich na socidlnich sitich prlmérné stravi.

11. Kolik ¢asu primérné stravite na socialnich sitich?

Kazdd nasbirand odpovéd vyjadfila pocet hodin za den. Nejcastéjsi odpovédi byly dvé az
tfi hodiny denné s tim, Ze rozmezi se pohybovalo mezi nejméné jednou a nejvice sedmi
hodinami denné. Oteviend otdzka byla zvolena ztoho ddvodu, aby respondent mél
moznost vyjadrit svdj vlastni interval podle svého uvazeni. Pfedpoklad byl takovy, ze
respondenti budou volit pocet hodin tydné, denné &i mésicné. Prekvapivé kazdy
respondent, ktery pouzivd socidlni sité, na nich travi minimalné jednu hodinu denné. Toto
zjisténi pouze potvrzuje, jak velkou roli socialni sité hraji.

12. Poslouchate néjaky podcast?
Podcast poslouchd 87,8 % respondentl dotazniku, ktefi byli ndsledné tdzani na jejich
vlastni preference pri poslouchani Podcastd. Vysledek byl pouze o nékolik procent mensi

nez u uzivateld socidlnich siti. Znamena to, Ze i mezi ¢eskymi konzumenty internetu je
Podcast ¢astou volnocasovou aktivitou.
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13. Preference u podcastl

Cim si byly vétdinové respondenti naprosto jisti, bylo to, Ze jim vadi, kdyZ v Podcastu sly&f
reklamu. Toto zjisténi m0Ze byt velmi podstatné pro tvorbu reklamnich kampani. Také
vétsina respondentd oznadila odpovéd ,urcité ano” na otdzku, zdali jim pfijde, Ze
popularita Podcastl roste. Dokonce v této otazce jediny respondent oznacil odpovéd
urcité ne a pouze Ctyfi respondenti oznacili ,spiSe ne”, coz znamena, Ze tato otdzka ze
vsech zbylych v dotazniku dostala nejvice jednoznacné odpoveédi. Nejvice respondent(
by feklo, ze Podcasty poslouchaji ¢asto, ovsem vétSina si mysli, ze by si spiSe nekoupila
produkt, ktery byl propagovan skrze Podcast. Z téchto vysledkd vyplyva, Ze Podcast je
velmi populdrni volno¢asovou aktivitou u spotrebitell, ovsem nemusi byt nutné idedinim
reklamnim prostorem.

Tieti okruh: OFFLINE REKLAMA
14. Jaké reklamé davate prednost?

V rédmci offline reklamy, které davaji respondenti prednost, 35 % respondent( zvolilo
televizi. Toto zjisténi potvrzuje i poznatek jednoho z respondentd v expertnim rozhovoru,
ktery uvedl, Ze televize je nejefektivnéjsi offline médium pro reklamu. Dalsi nastroje pro
offline reklamu byly viceméné vyrovnané.

15. Jak ¢asto Vas tato reklama zaujme?

Offline reklama respondenty z velké vétSiny zaujme vyjimecné. 34,6 % zvolilo moznost
Jvelmi vyjimedné” a 43,3 % zvolilo ,spise vyjimecné”. Z tohoto vysledku lze pfedpokladat,
ze reklama v offline prostfedi neni pro spotfebitele velmi vyznamna.

16. Je Vam blizsi online nebo offline prostredi reklamy?

Tento vysledek byl skutecné velmi prekvapivy, vzhledem k tomu, ze v této ¢asti dotazniku
odpovidali i respondenti, ktefi nepouzivaji internet. Otazky v matici se zaméfily na
preferenci online a offline prostredi s tim, Ze v kazdé z otdzek naprosto zvitézila moznost
,online”. Nejvice zastoupend moznost online reklamy byla votdzce, kterd znéla:
,Kdybyste mél moznost propagovat sv0j produkt, jakou formu reklamy byste zvolil?".
Pouze 10 respondent( zvolilo moznost offline s tim, ze kazdy z téchto respondent( byl
starsi véku 40 let. Ztoho vysledku lze usuzovat, Ze spotrfebitelé vnimaji online reklamu
jako efektivnéjsi formu propagace produktu. Mimo jiné i stejni spotfebitelé spise vidi
reklamu v online prostredi, vice je zaujme a vétsinové ji i preferuji.

17. Ktery typ napoje si kupujete nejcastéji?

Tato otdzka zkoumala, jaky typ ndpoje nejéastéji konzumenti nakupuji. Na tuto otdzku
navazovala otdzka tykajici se znacky daného ndpoje pro zjisténi, ve kterych kategoriich
jsou znacky The Coca-Cola Company ve vedeni a ve kterych spotrebitelé voli spise jejich
konkurenci. Ze vsech kategorii vitézi voda s 29,8 % odpoveédi. Tento typ produktu neni
natolik citlivy na propagaci, jak bylo zjisténo z expertniho rozhovoru, ovéem druhou
nejzastoupenéjsi kategorii byl pravé kolovy ndpoj s19,2 %, jehoZz popularitu volba
marketingovych rozhodnuti ovliviiuje vyrazné vice. Je olekavatelné, Ze voda bude na
prvnim misté v seznamu oblibenych ndpojd, nebot je to ndpoj, ktery lidé piji kazdy den.
Nicméné zajimavym zjisténim je, Zze kolovy napoj se umistil hned za vodou na druhém
misté, coz mUze byt vysvétleno silnou propagaci tohoto napoje.
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GRAF 4 - KTERY TYP NAPOJE SI KUPUJETE NEJCASTEJI?
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Kategorie, ve kterych je spole¢nost zarucené leader, je ,kolovy ndpoj” se svym signature™
napojem Coca-Cola, pro ktery hlasovalo z celého dotazniku nejvice respondent(. TCCC
zvitézila i v kategoriich Soda, Ledovy ¢aj a Dzus, s jejimi znackami Fanta, Sprite, Fuze Tea
a Cappy. Tento vysledek potvrzuje, Ze tato spole¢nost ma vedouci pozici v nékolika
kategoriich ndpojd. Kategorie, kde nad TCCC vitézi jeji konkurence, je Energy drink, kde 3
respondenti zvolili znacku RedBull od konkurence a pouze 2 respondenti zvolili Monster,
cozZ je znacka pod TCCC. Kategorie, ve které je TCCC vyloZzené v mensiné, je Voda. Natura
zde ziskala pouze 2 hlasy z celkovych 22.

TABULKA 12 - OD KTERE ZNACKY SI DANY NAPOJ KUPUJETE?

Typ napoje

Pocet respondenti

Znacky

Pocet zvolenych odpovédi

Voda

29,8 %

Magnesia
Mattoni
Rajec
Dobrd voda
Natura
Aquila
Korunnf
Bonaqua
Aro

Soda

173 %

Fanta
Sprite

Ledovy ¢aj

11,5%

Fuze tea
Lipton
Nestea

Energy drink

6,7 %

Redbull
Monster

Kolovy napoj

19,2 %

Coca Cola

Pepsi
Kofola

o

DzZus

8,7 %

Cappi
Relax

= N[=NN 2 (NNW=2 =2 N[22 == =N W w oo

Zdroj: Vlastni zpracovani

32 Slovo ,Signature” v tomto kontextu vyjadfuje ,charakteristicky ndpoj".
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Tato tabulka shromazduje vSechny odpovédi respondentl na znacku, od které piji dany
napoj, a i na jejich pocet odpovédi. U kazdé kategorie ndpojl jsou vypsané konkrétnf
zminéné znacky, které respondenti zvolili a jejich pocet.

19. Kde jste si naposledy véiml(a) zajimavé reklamy na jakykoliv napoj?

Touto otevienou otdzkou bylo nasbirdno nékolik zajimavych odpovédi. V offline a online
prostfedi byly odpovédi celkem vyrovnané. Zndstroji offline reklamy byla nejvice
zastoupend televize s 11 hlasy, ale zminéna byla také Tiskova, Billboardovd a Radiova
reklama. Nasledné nékolik respondentld odpoveédélo, Ze je zaujala reklama zobrazend
v obchodé&, v metru, ve vliaku i v baru.

Reklama v online prostfedi je podle odpovédi nejvice atraktivni na aplikaci Instagram, ale
z dalsich socidlnich siti byl také zminén Facebook, Youtube a nékolik odpovédi také
ziskala platforma TikTok. Ve dvou odpovédich byly také zaznamenéany aplikace obchodd,
které slouzi jako vé&rnostni programy, konkrétné Aplikace Tesco a Lidl Plus. Konkrétni
znacky, které byly zminény v odpovédich, byly napfiklad Jagermeister, Magnesia, Magu,
Pepsi, Rajec, Redbull, Fanta a Coca-Cola. Coca-Cola ziskala nékolik hlasl s tim, Ze dva
z nich dokonce zminily Vanoc&ni reklamu na Coca-Colu.

20. Jaky je Vas postoj k napojam bez cukru?

Postoj k ndpojdm bez cukru je vétSinové spise pozitivni. 37,5 % respondentd zvolilo
moznost ,silné pozitivni”. Tento vysledek odrdzi trend vici ndpojim bez cukru, ktery
kazdym rokem vyrazné vzr(std, a jak je zfejmé, pohled na tyto ndpoje zacina byt pozitivni
i v ocich béZznych spotrebitelC.

Shrnuti dotaznikového sSetreni

Obecné by se dalo fict, Ze spotfebitelé maji k reklamé ¢asto negativni postoj a vnimaji jeji
vliv jako spise nezddouci. Nicméné, v kontextu ndkupniho procesu se reklamni sdéleni
fadi az na tfeti pricku vyznamnosti, kde vyrazné vitézi chut a vizaz napoje. Tyto poznatky
implikuji, ze ackoliv reklama ma své misto v procesu budovani povédomi o znacce, neni
rozhodujicim faktorem, jenz by motivoval spotfebitele k ndkupu. Za kli¢ovy aspekt, ktery
ma vyznamny dopad na spotrebitelské chovani, Ize povazovat slovni doporucenf a tvar
znacky. DalSim zjisténim je, ze spotiebitelé tradvi hodné svého volného ¢asu online, a to
predevsim spotrebitelé mladsiho véku. Jedini respondenti, ktefi oznacili moznost, Ze
internet nepouzivaji, byli starsi 60 let.

Spotrebitelé jsou velmi zdatni v oblasti online reklamy a dobre se orientuji v aktualnich
marketingovych trendech. Zaroven je pro vétSinu spotfebitell zndm Influencer
marketing, i kdyz se na néj divaji spi§ kriticky, nicméné ho povazuji za efektivni ndstroj
pro propagaci produktd a sluzeb. Vyuzivani socidlnich siti se zda byti pro spotrebitele
kazdodenni zalezitosti. Spotfebitelé travi na téchto portdlech vyznamné mnozstvi svého
volného casu. Do dennf rutiny spotrebitel( se také dostdvéd Podcast. Tento fenomén je
velmi popularni, avsak pritomnost reklamy v Podcastech plsobf spise rusivé.

Pokud jde o reklamu mimo internet, spotfebitelé preferuji reklamu v televizi. Obecné by
se dalo tvrdit, ze reklama v tradi¢nim prostrfedi oslovuje publikum spise vyjimecné a
preferovana je spise online reklama. Co se tyle spotifeby ndpojl, nej¢astéji pofizovanym
napojem je voda, zatimco obliba produktd Coca-Cola se v jednotlivych kategoriich lisila,
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pricemz druhym nejcastéji pofizovanym zbozim se staly ,kolové ndpoje”. V odpovédich
na otevrenou otdzku bylo zminéno nékolik typl offline a online reklamy, z nichz nej¢astéji
zmifiovanymi byly televizni reklamy a Instagramova propagace. Vétsina spotrebitel(
méla spise pozitivni postoj k ndpojdm bez cukru. Z toho Ize usoudit, Ze spolecnosti by se
mély i nadéle zaméfit na vyrobu a propagaci napojd s umeélymi sladidly.
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Vyhodnoceni hypotéz

Pred uskutec¢nénim doporuceni, které by spole¢nost mohla implementovat, je potreba
posoudit stanovené hypotézy.

H1: Ackoliv stale roste dUleZitost online reklamy, na tomto trhu funguje efektivnéji offline
reklama.

Pomoci kvalitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze popularita online marketingu klesd, a do
offline reklamy se investuje vice financnich prostfedk( neZli do online reklamy. | pfes to
spolecnost zvySuje své investice do Coca-Cola aplikace, kterd se ukazuje byt velmi
efektivni. Influencer marketing funguje pro spolecnost také efektivné a spolecnost
neplanuje s timto typem marketingu koncit.

Tato analyza reklamy byla provedena na konkrétnim trhu s nealkoholickymi ndpoji.
Offline marketing jako takovy mdZe byt na trhu s ndpoji ic¢inny, protoZze pomaha vytvaret
povédomi o znadce a umoziuje spotrebiteldm moznost vyrobek vyzkouset. Pfilezitost
vidét produkt na vlastni oci je na tomto trhu velice ddlezitd, coz mize byt jednim
z dlvod(, proc na tyto produkty funguje offline marketing natolik silné. Ze spotrfebniho
zbozijsou praveé potraviny a ndpoje stale produkty, pro které silné funguje offline reklama
v televizi, jelikoz znacky jako napriklad Coca-Cola mifi i na starsi publikum, pro které je
televize i dnes <&asto uzivanym reklamnim kandlem.  Offline reklama na trhu
s nealkoholickymi ndpoji poskytuje spotrebiteldm hmatatelngjsi zazitek. | pres to
v dnedni dobé, kdy je natolik pouzivan internet, nedokaze offline reklama dovrsit svého
potencidlu bez internetové podpory.

Z pohledu spotrebitell bylo determinovano, Ze v jejich Zivotech hraje vétsi roli online
reklama. Lze to pfisuzovat i faktu, Ze spotrebitelé travi velkou ¢ast svého volného ¢asu na
internetu (napfiklad také na sociédlnich sitich ¢i u poslouchani podcast().

Tato hypotéza byla tedy vyvracena.
H2: Influencer marketing ma velky vliv na spotfebitele do 30 let, na starsi
spotrebitele nikoliv.

Diky hlubsimu zkoumani vysledk( dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze internet
nevyuzivaji pouze respondenti vysokého véku. Influencer marketing byl zndmy velké
vétsiné lidi, ktefi vyuzivaji internet a nezndmy byl pouze respondentdm starSim padesati
let.

Toto zjisténi ukazuje, Ze je tfeba opustit stereotypni predstavy o tom, Ze starSi generace
nevyuzivd moderni technologie a socialni média. Influencer marketing se stava stale
populdrnéjsi a vyuzivd ho mnoho lidi napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Influencer
marketing tedy mze byt G¢innym ndstrojem pro oslovovani Sirsiho publika vsSech
vékovych kategorii.

Tato hypotéza byla tedy také vyvracena.
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Doporuceni pro spolecnost

Ackoliv je reklama Coca-Coly v mnohych aspektech velmi silnd, stadle obsahuje slabiny,
které Ize snadno optimalizovat. Klicovym faktorem pro tuto optimalizaci je zajisté posilit
znalost cflovych zadkaznik{. JelikoZ se spotiebni chovani na tomto trhu velmi lisi s vékem
konzumentd, je nutné diferenciovat typy reklamy podle spotrebiteld. Jak bylo zjisténo
pomoci prizkumd, pro nékteré znacky, jako napfiklad Coca-Cola, ve spolecnosti funguje
velice efektivné offline reklama. Pro tyto znacky je tedy vhodné, aby se i naddle
spole¢nost vénovala investicim do tradi¢nf reklamy, s tim, Ze nejefektivnéjsim kanalem
se ukazala byt televize. Nékteré ze spolecnosti by mély zapracovat na svém
komunika¢nim mixu, jelikoz jeho potencidl nevyuzivaji na 100 %. Znacky, které miti na
mladé publikum, jako napfiklad Fuze Tea, by mohly vyuzit nastroje online marketingu.
Brand manazefitéchto znacek maji na vybér z nékolika kanal(, které byly v praci zminény.
Je potrfeba zvolit idedIni platformu, na které znacky mohou tuto reklamu inzerovat. Pro
toto zjisténi by manazefi mohli zvazit spolupraci svyzkumnou agenturou a vytvorit
agenturni vyzkum, ktery bude utvoren v online prostredi, pomoci kterého bude zjisténa
idedIni platforma, na které mohou tuto reklamu inzerovat.

Podle vysledkd prlzkumu je identita znacky klicovym faktorem, ktery ovliviiuje nakupni
proces. Coca-Cola, jakozto znacka samotnd, ma ve spolednosti vyznamné postaveni, ale
je dllezité, aby i vSechny ostatni znacky pracovaly na své image. Z hloubkovych
rozhovorl vyplynulo, Ze Coca-Cola je znackou, do které spolecnost vramci reklamy
investuje nejvice. Spolecnost by se proto méla zaméfit na budovanf ostatnich znacek, a
to nejen finan&né, ale i vytvarenim Ucinnych strategii Sitych na miru znackdm a jejich
cilovym skupindm. Je nezbytné, aby spolecnost vénovala pozornosti dalsim znackadm pfi
vytvareni novych firemnich strategii. Témito zna¢kami jsou napfiklad Natura, Fuze Tea
nebo Monster, jelikoZ nemaji tak silny vliv jako znacka Coca-Cola. Pro zachovani integrity
znacky je dUllezZité najit vhodnou tvar, kterd se bude podilet na budovani identity znacek.
Pro tuto propagaci by mohl dobfe fungovat jiz zminény Influencer marketing.

DalSim doporucenim pro spolecnost je vyuzitl podpory prodeje, kterd se ukdzala byti
velmi ucinnou. Vzhledem k efektivité propagace prfes mobilni aplikace by spolecnost
méla i nadale investovat do Coca-Cola aplikace. Bylo by vhodné se také zaméfit na
reklamu v aplikacich supermarkett, které mnoho spotrebitelld vyuziva jako vérnostni
program vybranych obchod(. Z dfvodu inflace jsou spotrebitelé momentalné citlivéjsina
cenu vice, nez tomu bylo vpfedchozich letech. Zdotaznikového 3etfeni bylo
determinovano, ze starsi spotrebitelé jsou velmi cenové senzitivni. Pro spotiebitele v této
vékové kategorii také neni natolik Ucinné vyuziti nejmodernéjsich trendd, ovsem i tito
spotrebitelé jsou uzivateli internetu. Ztoho dlvodu by mohla byt vhodnd internetovéa
reklama zamérenda na zvyhodnénou cenu. Tato volba by mohla byt Uspésna napfic vsemi
vékovymi kategoriemi. Dalsi aspekt pfispivajici k tomuto ndvrhu je dramaticky narlst cen
v poslednim roce. Ztoho dlvodu by se spole¢nost méla zamérit na umisténi svych
znacek na téchto aplikacich napfiklad v rémci zlevnénych produktl v tydennich letacich.

Vzhledem k pfidané hodnoté, kterou nabizi Influencer marketing, by méla spolecnost
zainvestovat do reklamy pomocfi Influencerl. Spotrebitelé tento typ reklamy vnimaji jako
efektivni typ propagace, tudiz pro znacky, které stradaji v prodejich (jako napfiklad
Natura), by tento typ reklamy mohl byt velmi efektivni. A¢koliv ma spole¢nost pevné
utvorfeny marketingovy mix, neméla by se bat neustalé optimalizace podle nejnovéjsich
trendd. Podle vysledk(O prlzkum@ lze usoudit, Ze spotfebitelé jsou velmi zbéhli
v modernim svété reklamy. CCHBC by méla byt obezndmena s aktudlinimi
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marketingovymi trendy, protoZe spotrebitelé trdvi na internetu a socialnich sitich stale
vice ¢asu. Tato spolecnost by se také méla neustdle vzdélavat v novych marketingovych
trendech a neméla by se bat experimentovat.

DalSim tipem pro spolecnost je vyuzivanf slovnich doporucenf, tim pddem investovanido
tvare znacky, jelikozZ je to jeden z klicovych faktorl motivujici spotfebitele k ndkupu. Ze
slozek komunikacniho mixu je tedy zdsadni posilit Public relations. Spole¢nost by se méla
soustredit na budovani pozitivnino vztahu se spotrebiteli a zvyseni jejich ddvéry ve
znacky, které spolecnost nabizi ve svém produktovém portfoliu. Vzhledem ke
spolecenské angazovanosti, do které spolecnostinvestuje hodné ¢asu a financi, by mohlo
byt efektivni tuto snahu presunout i do marketingu spolecnosti. Dobrou taktikou mQze
byt napfriklad zapojeni se do charitativnich aktivit, napfiklad i pomoci spolupréace
s Influencery. Déle by se spole¢nost méla zamérit na vytvareni zajimavého obsahu na
socialnich sitich. Dalsim doporucenim je vyuziti SEO optimalizaci webovych strének pro
znacky, které maji nizsi trzby nez konkurence. DalSim trendem, ktery by spole¢nost mohla
pridat do své marketingové strategie, je metoda Chatbot. Chatbot by mohl byt bud pfidan
na aplikace, pfes které konzumenti komunikuji (jako napfiklad Messenger nebo
WhatsApp) na denni bazi, ale efektivni metodou by mohlo byt také pfidanf Chatbota do
Coca-Cola aplikace. Chatbot by zde mohl zastupovat funkci zdkaznické podpory nebo
jinou interaktivni funkci, kterd by podpofila zdkaznikovu angazovanost.

Natura, jakozto znacka, kterou spole¢nost nabizi, se zdd nepfiliS povédomd v ocich
spotrebitell. Proto by pro navyseni prodejli mohla spole¢nost najit pro Naturu vhodnou
tvar znacky, kterd by ji reprezentovala. Kategorie vody je ze vSech typ({ ndpojd nejvice
citlivd na cenu, tudiz hlavni slozkou marketingového mixu, kterou spolecnost v této
kategorii upfednostiiuje je pravé cena. Z toho didvodu se zapomina na slozku produktu a
propagace. Reklama pro znacku Natura by se mohla prfesunout do online prostfedi pravé
pomoci vyuziti Influencer marketingu. Reklamni kampan, kterd by mohla byt pro tento
Ucel vytvorena, by mohla obsahovat néjakou zfiremnich iniciativ, jako je napfiklad
zamérfeni se na Zivotnf prostredi.

Velmi ¢asty motiv, ktery se pouzivd v reklamach na znacky vody, je Cistota, materstvi Ci
pfiroda. Tyto aspekty jsou snadno propojitelné s inciativami, na které se spole¢nost jiz
zaméruje. Zodpovédny marketing je jedno ztémat spolecnosti, ktery je snadno
aplikovatelny na motiv materstvi. Vzhledem ktomu, Ze se spole¢nost zaméfuje na
kvalitni vodu v okoli vyrobniho zdvodu a obecné o snizovani spotfeby vody, mohlo by to
byt jedno z kli¢ovych témat, na které se tato reklamnf kampan zamérf. Environmentalni
aspekt zde také nelze opomenout, jelikoz spolecnost se stala nejudrziteln&jsi v Evropé.
VSechny tyto firemnf iniciativy jsou dnes pro velkou skupinu spotrebiteld ddlezité a
atraktivni. Podle pfedpovédi trhu na néasledujici roky se méa Udajné zvysit prodej balené
vody. Vtuto chvili je tedy idedlni ¢as na vytvoreni silné identity znacky, aby Natura
dosahla vyssich ziskl a vétsiho povédomi u spotrebiteld.

Vzhledem k tomu, Ze spotrebitelé jsou v oblasti online marketingu velmi znali, je dllezité
v reklamnich kampanich zdUraznit autenticitu a osobni pffstup. Volba influencer( a
ambasadord pro propagaci produktd musi byt volena s velkou rozvahou. Spotrebitelé
bézné nenakupuji produkty na doporuceni Influencerd, jelikoz mnozi Influencefi nejsou
dostatelné relevantni a respektovani. Reklama by méla byt co nejvice informativni, ale
také vtipnd a autentickd. Vzhledem ktomu, Ze spotfebitelé maji pozitivnhi ndhled na
napoje bez cukru, spolecnost by se na jejich propagaci méla zaméfit a vyuzit této
spolecenské tendence. Reklama na tyto produkty by proto méla byt zamérena pravé na
zdravy Zivotnf styl, nizky obsah cukr{ a vétsi rozvahu pfi volbé potravin.
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Co se tyce podcastd, spolecnost by méla byt opatrna na reklamu, jelikoz spotrebitelé ji
vnimaji ¢asto jako rusivou. Nicméné, spotrebitelé u Podcastl travi velkou ¢ast svého
volného casu, a proto by spolecnost méla zvazit propagaci svych produktd pomoci
Podcastd. Vzhledem ktomu, Ze vyuziti mluvené reklamy v nich nenf idedini zpQsob, je
potfeba najit jinou metodu. Jednou z nich by napfiklad mohlo byt vyuzitf Influencera,
ktery je napfiklad moderator néjakého Podcastu. Jakmile se stane tvari znacky jednou ze
znacek spole¢nosti a bude s nim natolik spjatd, Ze si ji vSimnou jeho posluchaci, mohlo
by to Ucinné pro zvyseni prodejl. Zaroven by spole¢nost mohla investovat do Video
marketingu a vytvorit reklamnf kampan, kterou umisti na socidlni sit Youtube. MiZe to byt
stejny reklamni spot, ktery pobéZzi i vtelevizi, a zkombinuje to tim paddem dva typy
propagace, které se ukazaly byt efektivnimi. Podcasty jsou ve velké vétsiné umistény na
tuto platformu i ve formé videa, tudiz by si posluchacdi mohli vSimnout reklamy umisténé
pfimo na této siti a integrita znacky by v tu chvili mohla byt znacné posilena.

Kvantitativnim Setfenim bylo zjisténo, ze dlvéryhodnost reklamy klesda. Zaroven také
zvysledkd vyplynulo, Ze spotfebitelé Casto nakupuji produkty na zakladé slovnich
doporuceni. CCHBC by tedy mohlo zvazit metodu Influencer marketing pro propagaci
jejich zbozi. H2 byla vyvrdcena, tudiz Influencefi funguji i ve starsich vékovych kategorii,
nez jsou jen mladsi spotfebitelé. Volba Influencera, ktery je ve véku 30 az 40 let by mohla
byt efektivni, jelikoz by mohla efektivné a autenticky zaujmout spotrebitele tohoto véku.
Zvoleni konkrétniho tvirce musi byt velmi dikladné pro dovrseni maximalni autenticity.
Spolecnost by pro tuto spolupraci mohla zvolit Influencera, ktery se pohybuje ve svété
Sportu ¢i Fitness, a propagovat jeho pomoci znacku Monster, jelikoZ ta podle vysledkd
nebyla pfilis populdrni. Influencer by mohl propagovat produkt s umélym sladidlem a tim
vyuzit toho, Ze lidé maji momentalné k témto typlm napojd pozitivni postoj.

CCHBC si je védoma toho, Ze spotrebitelé maji tendenci volit zdravéjsi alternativy napojl
a prizpGsobuji této skutecnosti své produktové portfolio. Tato spolecenskd tendence ale
také ovliviiuje trh s alkoholickymi napoji. Spotrebitelé, ktefi dbaji na zdravy zivotni styl,
mdzou brzy zadit omezovat ndkup alkoholickych ndpojd. Na trhu je predpoklddan narlst
nealkoholickych piv, ¢ehoZ by mohla spolecnost vyuzit. Produktové portfolio spole¢nosti
je velmi obsdhlé, ale kategorie, ve které spolecnosti chybi produkt, je prdvé nealkoholické
pivo. Spolecnost by mohla zvazit zafazeni tohoto typu ndpoje pod sva kfidla. Pro
propagaci tohoto typu produktu by mohl byt vyuzity kandl, ktery nejvice pfitahuje cilovou
skupinu, kterd se zajima& o zdravy zivotni styl. Proto by mohla spole¢nost CCHBC
podniknout sekundarnf vyzkum a z poctu prodejd zero produktl vyvodit, kterd vékova
kategorie nejvice nakupuje tento typ napoje. Pro tuto analyzu by mohla poslouzit data
z E-commerce, které shromazduji vék a pohlavi uzivatell daného internetového ochodu.

Coca-Cola Zero je produkt, do jehoz propagace se vyrazné investuje a aktudlni reklama
tohoto produktu je dokonce dnes vysildna na YouTube. Konkurenéni znacky se také
pfizplsobuji trendu vyrobkd bez cukru, coZz poskytuje CCHBC pfilezitost rozsifit tento
trend i na dalsi zna¢ky mimo Coca-Colu. Vzhledem k vyznamnému dopadu tohoto trendu
na ¢esky trh by mohla byt vyhodna silnéjsi propagace dalsich Zero produktd. S tim, jak
spolecnost upravuje své produktové portfolio, tak, aby odrazelo tento socialni trend, by
mohla byt zintenzivnéna i reklama. Vzhledem k tomu, ze reklama na Coca-Colu Zero
probihd na online platforméach, mohla by byt velmi G¢inné reklama na dalsi zero produkty,
jako jsou Cappi Zero, Fanta Zero, Sprite Zero nebo jakykoli jiny produkt bez cukr. Dalsim
navrhem, ktery by spole¢nost mohla zvazit, je zarazeni dalsich zdravych alternativ ndpojd,
které na ceském trhu zatim neplsobi. Pfikladem mUze byt Coca-Cola bez kofeinu i
napoje slazené stévii.
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Zaver

Marketing je oblast, kterd se neustdle vyviji a zdokonaluje. Ackoliv online marketing
zaznamenava neustdly rdst, tradi¢ni reklama s celou svou Skdlou ndstrojl je stdle
relevantni. Reklama a marketing jdou ruku v ruce a spolecné tvofi silny tym, nicméné
nelze prehlizet ddlezitost jinych nastrojd propagace, jako je Podpora prodeje nebo PR.
Slovni doporuceni byva &asto opomijeno, prfestoze méa vyrazny vliv na rozhodovani
spotrebitell o ndkupu a proto by se mu mélo vénovat vétsi pozornosti. Ziskani zakladni
znalosti o marketingu bylo klicové pro efektivni porozuméni tématu reklamy a jeji
efektivité jako celku.

Analyzou pozitiv a negativ obou komunikac¢nich prostfedi bylo zjisténo, Ze spolecnost
vénuje hodné ¢asu pfi vybéru tohoto prostredi pro svoji marketingovou strategii. Aspekt
hrajici ddlezitou roli je zde preference u cilovych skupin, jelikoz na kazdou z nich funguje
kazdd reklama jinak. | pfes to, Zze nasledovat nové trendy je vdnesni dobé velmi
komplikované, je to stéZejni faktor, ktery pfi optimalizaci své marketingové strategie
nelze opomijet. Podnikatelé by meéli neustdle rozSifovat své védomosti, a to nejen o
marketingu a reklamé, ale také trhu, na kterém pUsobi. Také by spole¢nosti na tomto trhu
nemély opomijet vlastnosti cilovych skupin, jejich ndkupni chovani a preference.

JelikoZ je marketing na trhu nealkoholickych napojd velmi citlivy na konkurenci, je
potfeba zamérit se na neustdlou inovaci. Reklamni kampané na tomto trhu by mély byt
velmi kreativni, jelikoZ musi zaujmout zna¢nou pozornost spotiebitelld. Nabidka na trhu
je neuvéfitelné rozmanita, a proto spole¢nost musi tuto nabidku sledovat a postupné ji
upravovat podle aktualnich preferenci zdkaznik(. V praci byl hojné zmifiovan trend zero
sugar napojd. Vzhledem ktomu, Ze tato nakupni tendence se dostavd do popredi,
spolecnosti v potravinarském sektoru ji maji na vysokém zebricku svych priorit.

V praktické Casti bylo determinovdno, Ze ackoliv online marketing disponuje vétsim
vlivem u ¢eskych spotrebitel(, i tradi¢ni reklama ma zde stéle své misto. Nejefektivnéjsim
typem offline marketingu se ukdzala byt televizni reklama. Alkoliv je tato reklama
nejdrazsi, hraje v zZivotech spotfebiteld nejvyznamnéjsi roli. Influencer marketing se
ukazal byti velmi podstatnou &asti online marketingu, ktery se stale rozviji a spolecnosti
ho zacinaji implementovat do svych strategii. Vliv Influencer marketingu stdle roste a
spole¢nost by ho méla vyuzit, dokud je jeho ¢innost na vrcholu.

| Podcast se ukdzal byti G¢innou formou online marketingu, ackoliv ani zdaleka neni tak
c¢asto pouzivan, jako socidlni sité. Mnoho lidi si uvédomuje jeho popularitu a vliv, ale
Podcast neni vniman jako reklamni médium, ackoliv by mohl byt. Podcastd vznika
konkrétn& v Ceské republice enormni mnoZstvi, a proto je ted idedlni ¢as pro zafazeni
tohoto fenoménu do svych firemnich iniciativ. Spolecnosti si dnes uvédomuji, jak je
ddlezité plsobit na socidlnich sitich. Témeér kazda Uspésna znacka ma svlj profil na
mnoha platformach, proc¢ tedy nepdsobit i na streamovacich sluzbach?
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Priloha 1 — scénar 1. rozhovoru

Rozhovor 1 — Coca-Cola Hellenic Bottling Company
1. Jakym zplsobem byste definoval marketing?

Marketing je pro meé néstroj, ktery poméhda prodavat zbozi jako podplrny nastroj
produktu nebo znacce.

2. Které polozky marketingového mixu mQze CCHBC ovlivnit, a které jsou cisté
v kompetenci TCCC?

Viceméné midzeme hodné ménit vSe, kromé propagace. My mame néjaka pravidla
napriklad ohledné ceny, ale price point poclitdme pfimo my na zakladé nakladd, marze a
dalsich aspektl. Co se tyce produktu, je to velmi specifické, protoze zdklad tvori TCCC, ale
poslouchaji nase navrhy, napfiklad co se tyka prichuti. Produkt se prizplsobuje vzdy
danému trhu. Distribuce je pIné v nasi kompetenci. My pfichdzime s pfilezitostmi. Pokud
by se ndm v CCHBC napfiklad libilo mit konkrétni pfichut Coca-Coly, a pfijdeme
s odhadem disel zakaznikl a mnoZstvi, TCCC nds navrh poslechne a spolecné o ném
komunikujeme.

3. Napadd Vas néjakd slozka komunika¢niho mixu, kterd je Vasi spolednosti
zanedband? Pokud ano, kterd?

Myslim si, Ze mame néjaké mezery v rdmci In-Store aktivace, coz jsou dispaye. Také mdme
néjaké mezery vramci ATL komunikace, primarné televize. Viceméné z pohledu Coca-
Coly jako znacky, tak je vystavend perfektné — jak v televizi, tak na internetu a tak dale.
Ale z pohledu ostatnich znacek se na nich trochu Setfi. V televizi nékteré znacky nejsou
vlbec a vIn-storu také moc ne. Chapu, ze se tolik investuje do Coca-Coly, vzhledem
ktomu, Ze pfindsi takovy zisk, ale na druhou stranu se pak ¢asto zanedbdvaji ostatni
znacky. Napfiklad Fuze by myslim mohl zapracovat na podpore prodeje, to je sloZzka
komunika¢niho mixu, ve které ma trochu mezery.

4. Jaky marketingovy trend momentalné nejvice ovliviiuje Vasi spolec¢nost v ramci
reklamy?

Rekl bych, Ze ur&it& online marketing jako takovy a pfendseni reklamy do smartphonu, u
nds predevsim do Coca-Cola aplikace, kterou hodné prosazujeme. Vsechny soutéZze uz
provadi skrze ni.

5. Jak vniméate Influencer marketing (v rémci néstroje online reklamy)?

V rdmci online reklamy je to jeden z nejsilnéjsich néstrojd, podobny Pay-per-view a Pay-
per-click cilenych reklam.

6. Jakym zpUsobem spolecnost CCHBC usiluje o balanc mezi online a offline
prostredim?

Rekl bych, Ze plsobime stale vice v offline prostoru. Stardme se primarné o to, abych byli

vidét v obchodech, jako CCHBC. Zatimco TCCC pUsobi vice v onlinu, takZze bych rekl, ze je
to dobry mix.

©9



7. Jaké online nastroje jsou nejvice uzite¢né pro marketing CC HBC?

Pro nds jsou velmi silné zdkaznické weby a zdkaznické social media a aplikace. Tfeba Lidl
aplikace, Albert aplikace, a podobng, jelikoz cili na své zdkazniky a pomahaji ndm
zvySovat nakupni kosik, napfiklad kvdli slevdam. Hodné ndm také pomé&hda Coca-Cola
aplikace, skrze kterou probihaji soutéZe. Je to aplikace, kterd je rozdélend 50/50 mezi
CCHBC a TCCC. Diky ni madme vyssi prodeje, protoZe s kazdym produktem se ¢lovék mUze
zapojit, nékteri lidé dany produkt vylozené nakupuji za zdmérem zucastnit se dané
soutéze.

8. CC HBC momentalné pripravuje vlastni podcast. Jaky je V&S ndzor na fenomén
firemnich podcastd?

Myslim si, ze lidé, ktefi rddi poslouchaji Podcasty si firemnim Podcastem mohou
zprijemnit volné chvile. Zaroven u toho mzete délatinécojiného a nemusite u néj sedét,
jako napfiklad u videi, coz je také vyhodou. Na druhou stranu nevim, jestli je idedIni
propojovat volnocasové aktivity s praci, proto jd osobné bych ho asi neposlouchal. Myslim
si, ze podcast mdze byt pfijemny pro ziskdni pocitu, Ze je dany zameéstnanec vetsi
soucasti firmy, prohlubuje to rodinny pocit, ktery je pro nasi spolec¢nost ddlezity. Firemni
podcast ma rozhodné pridanou hodnotu v engagementu zameéstnancd.

9. Jaky ma narust popularity online marketingu vliv na offline marketing?

Myslim si, ze této tendenci extrémné pomohl Covid, jelikoZ online marketing se zacal vice
prosazovat a do jisté miry nahradil offline. Nicméné momentalné ¢ast lidi pfechazi zpét
do offlinu. Online je na tom stédle 1épe, nez byval, ale jeho vrchol uz je u konce, ted ma
spiSe klesajici tendenci, ale stadle prebird mnoho funkci offline marketingu. Online
marketing ma také mnoho funkci, které offline jednodusSe nedokaze nabidnout, jako
napfiklad moznost sledovat, kolik lidi danou reklamu vidélo nebo i ¢as, ktery sledovanim
stravili. V rdmci statistickych dat je rozhodné prinosnéjsi pradvé online prostor. Z pohledu
ziskovosti ma stéle offline velkou silu kvali nakupujicim. V CR je velkd ¢ast dichodcd, ktefi
nakupuji v obchodech nase produkty a online jim nic nefikd. Vic se investuje do In-Store
komunikace. Ale co se tyka tfeba televize, je to tam porad stejné, protoze s tou Covid, ani
pfichod novych trend(, nezahybal, a jesté dlouho bude &islo jedna. Vice se investuje do
In-Store vizibility a letakd, s tim Ze do budoucna se do nich bude investovat jesté vice,
kvali prichodu krize. Budeme se tim padem vice soustredit na to, aby lidé vidéli akénf
nabidky nasich znacek nez napfiklad na reklamu od Influencerd.

10. Jaky zpGsob tradi¢ni reklamy funguje pro Vasi spole¢nost nejlépe?
Televize a promoce, respektive vizibilita v tiskovych médiich.

11. Jaké jsou podle Vas nejvétsi bariéry k rozvoji online a offline reklamy?
V rdmci onlinu je to vék nakupujicich, starsi lidé do onlinu béZzné moc nechodi. V rdmci
offlinu je to velkd konkurence a nutnost nasledovani pravidel o zdkaznicich, které nejde

snadno obejit, a také velkd cena.

12. Jakd obecnd pravidla plati pro vsechny polozky portfolia pfi tvorbé reklamnich
kampani?
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Mame néjaka globdlni pravidla, ale kazda znacka ma pak svoje pravidla. Mezi ty globaIni
patfi napfiklad aby vreklamach nefigurovalo ndsili, rasismus a ostatni vsemi zndma
pravidla. Kazda znacka ma sva individudlIni pravidla v ramci jeji filozofie a cilové skupiny.
Napriklad Monster se zaméfuje na adrenalin, rychld auta a vzruSujici styl Zivota.
Kdybychom to ovSem srovnaly snasi dalsi znac¢kou Natura, tam je cilova skupina
soustfedénd na zeny, proto tato znacka spise voli reklamy, které se toci kolem rodiny,
Cistoty. Tudiz bych fekl, Ze kazda znacka ma skutecné své vlastni pravidla

13. Co se tyce konkurencnich znacek, do jaké miry jejich marketingovd komunikace
ovliviiuje Vase rozhodnuti v rdmci marketingu?

Jsme jednicka na trhu a nezamérfuje se na nase konkurenty. Co se tyce konkurenéni
kampané ,souboj chuti”, ta nds ovlivnila, jelikoz to je agresivni kampan, kterd do urcité
miry hani nasi znacku. To nds ovliviiuje, ale jinak se na konkurenci nesoustfedime.
Hliddme a monitorujeme reklamy konkurence, ale vzhledem k tomu, Ze naSe spolecnost
na trhu s nealkoholickymi ndpoji vede, tak se na konkurenci nijak zvlast nesoustfedime.
Zdalezi na tom, v jaké kategorii. Tfeba v kategorii vody, tam se vice hlida cena, jelikoz je
velmi cenové narocnd, protoze jeji chut nenf nijak diferenciovand napfi¢ znackami. U
ostatnich znacek jde samozrejmé také o cenu, ale nejsou uz tolik cenové sensitivni.
Konkurence nds zajiméd v mnoha aspektech, ale u znacky Coca-Cola ndm jde o promoci,
jaké maji nové prichuté a jak se jim dafi. V rdmci ledovych ¢ajd nas zajima vice véci, jako
napriklad podpora prodeje, kterou se mizeme do jisté miry inspirovat.

14. Jak byste popsal pomér ATL a BTL kanéld ve Vasi spolecnosti?
V rdmci CCHBC se to 80 % BTL a 20 % ATL. V rdmci spoluprace s TCCC je to 50 % na 50 %.

15. Jaky trend na trhu nealkoholickych ndpojl podle Vds momentalné nejvic ovliviiuje
produktovou nabidku?

Neni to nutné novodoby trend, ale fekl bych, Ze trh nejvic ovliviiuje sezénnost. V [été si
kupuji lidé spise mensi studené ndpoje, zatimco vzimé spiSe vétsi baleni na doma.
Nejvétsi trend je momentdlné zero-ndpoje a pfichuté vradmci této kategorie. Healthy
lifestyle a vSechny podruzné véci zeru, produktdm bez cukru.
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Priloha 2 — scénar 2. rozhovoru

Rozhovor 2 — The Coca-Cola Company
1. Jakym zplsobem byste definovala marketing?

Definice marketingu je urcité nutna pro praxi, mam marketing vystudovany a dalo mi to
hodné velky kontrast. Pokazdé, kdyz se mé nékdo zeptd, co déldm, shrnu to do toho, Ze
komunikuji produkt. To je nejjednodussi, co mizete fict ¢lovéku, ktery tomu nerozumi,
nebo nevi, co marketing pfesné& je. Z&dnou nau&enou definici marketingu nemam.

2. Jakvelké slovo maji bottlerské spolecnosti pfi tvorbé marketingového mixu?

Co se ty¢e kampani, v nich bottlefi Zddné slovo nemaji. NaSe globalni pravidla jsou pfisna
a nase spolec¢nost vlastni zna¢ku. To znamen3, ze vlastnime i marketingové kampané a
veskerou komunikaci. Co se tyce cen, bottlefi do nich mdzou zasahovat, Coca-Cola HBC
hodné vydobyva své slovo. Neni to jen tak, Ze to, co Coca-Cola fekne plati, ale Hellenic se
neboji diskutovat a tlacit, aby on i mohl prosadit sv(j pohled na to, jak trh funguje a jak
ho nejlépe ovlivnit, napfiklad pravé cenou.

3. Napadd Vé&s néjakd slozka komunikac¢niho mixu, kterd je Vasi spolecnosti
zanedban? Pokud ano, kterd?

VSechny slozky se diskutuji. Je to podle mé marketingovy zdklad a je nutné vénovat se
vsem polozkam. Je to pro nas vyzva kvili tomu, Ze Coca-Cola jako produkt bude vzdy
stejnd. Kdybychom ji porovnali napfiklad s telefonem, kazdy rok byvaji nové, a to jsou
informace, které se v marketingu daji snadno zdUraznit. Coca-Cola nemé zadné inovace,
tudiz je potfeba vénovat se rlznym typdm propagace naplno. Snazime se prodavat nas
produkt pocitem. Soustfedime se na ,emocno”.

4. Jaky marketingovy trend momentdiné nejvice ovliviiuje Vasi spole¢nost?

Trend je pro mé velmi experimentdlni, protoze jsou hodné chvilkové. Pokud se jednd o
strategii, mdZeme fict, Ze je to snizovani cukr@ v nasich napojich. Je to podloZené
vyzkumem a spolecenskou odpovédnosti. Neni to pouze u Coca-Coly, ale u vsech napoju.
Snazime se sniZovat obsah cukru, ale rozsifovat i nabidku tak, aby bylo vice zero ndpoj0.
CoZ je trend nap¥i¢ Evropou, nejen v Ceské republice. Toho se tykd nase kampan ,Health
and Nutrition”. To mUzZe byt jeden z trendd, kterym se hodné vénujeme.

5. Vcem podle Vs tkvi Uspéch Influencer marketingu?

Tohle je velmi zajimavd otdzka. Vzhledem ktomu, ze v tomto oboru se denné pohybuji,
mi fenomén influencerd pfijde Uplné jasny, ale pokud z této bubliny vystoupim, vidim, Ze
spoustu lidi tomuto trendu moc nerozumi a potrebuji pfipomenout, pro¢ je to ddlezité.
Momentdlné pracuji na srovnavani toho, jak se vyplati influencer v porovnani s médii.
Béhem toho jsem si uvédomila, Zze se to nedd srovnat. Samozrejmé je to mozné na
zdkladé statistické metriky, ale u influencer( je pfidanad hodnota, kterou vam nakupni
reklamni prostor nedd. Je tam vztah s jejich followers. Pro mé je to naprosto jasné, ale
musi se to pfipominat a definovat, fict to nahlas. Lidem to ¢asto nedochézi. Uspéch je
vtom, ze kdyz si vyberete vhodného influencera, ktery ma vztah sfollowers a bere
spoluprdce vaznég, tak ma urcité vétsi dopad, nez kdyz si koupite klasicky reklamni
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prostor. Toto je dalsi trend, ktery fesime, jelikoz lidé travi vice ¢asu na sociadlnich médiich
a upousti od televize.

6. Jakym zplsobem spolecnost TCCC usiluje o balanc mezi online a offline
prostfedim?

Neni to tak, ze si vylozené fikdme, Ze tyto prostfedi musime vybalancovat. Vse pochazi
z mnoha vyzkumd. Neni to tak jednoduché a vzdy se hledaji presné statistiky pro danou
kampan. Clov&k se nad tim musi zamyslet, jelikoZ kampaf m& danou strukturu. Nejde to
fict presné, ale podle cilové skupiny, kterou chceme kampani zaujmout, samozrejmée
pfizplUsobujeme komunikaci a také i mista, na kterym ji komunikujeme. Pokud to dava
smysl, jit tfeba do printovych médii nebo jinych offline médii, tak urcité tam ten balanc
potfebuje byt.

7. Jaké online nastroje jsou nejvice uzite¢né pro marketing TCCC?

Vyuzivdme Sprinklr, je to online ndstroj, se kterym pracuji kazdy den. Je to platforma, na
které mam napojené vSechny Uclty na socidlnich médiich, vSechny znacky. Mdme hodné
znacek, 7 nebo 8, a kazda znacka ma nékolik Uctl na socidlnich médiich. Tento program
mi umoznuje fidit Gc¢ty najednou. Je pro mé diky nému lehdi pfidadvat a planovat
prispévky, ale také snadnéji fidit Gucty. Také mi to ulehcuje praci vrdmci komunikace,
protoZze mi vsechny zpravy chodi do jedné ,dashboard” a mdze efektivnhé odpovidat a
neprehazovat zpravy pokazdé z jedné znacky na druhou. Je to skvélé i pro monitorovani,
protoze musim monitorovat kampané, kdy kazdd zprava i pfispévek ma moznost
monitorovani, pomoci které potom vytvarime Evropské vyhodnoceni efektivity kampané.
Pokud mi nékdo napiSe zpravu, musim oznacdit jaky je to sentiment, jestli pozitivni,
negativni, nebo jestli je to tfeba néjaka otdzka. Musim vZdy oznacit k jaké kampani se to
vztahuje a jaké je to téma. Diky témto datdm se da vyhodnotit celd kampan online, coz
Sprinklir také ulehcuje.

8. Jaky je V&S nazor na vyuziti podcastu jako prostfedek pro reklamu?

Urcité nés to napadlo. Nejdfiv je dlleZité se zamyslet nad tim, jestli to pro danou znacku
dava smysl. Zalezi na tom, jaky je to podcast. Nemyslim si, ze bych méla k této moznosti,
jakkoliv zaviené dvere, ale zatim to pro nds neni natolik prelomové, abychom se tomu
prioritné vénovat.

9. Snazite se Influencer marketing prolinat i do offline prostrfedi? Pokud ano, jaky
nastroj Vam pro to pfijde nejvhodné;jsi?

Néktefi influencefi byli umisténi na billboardu. Mné osobné to ddvd smysl, ale jak uz jsem
zminila, mdme na vSechno prisnd pravidla a nenf to tak jednoduché. Co mlZzeme udélat
a co praktikujeme, je Ze hleddme Influencera/Ambasadora a propojujeme je do offlinu
vramci tiskovych konferenci i Launch produktu, kdy on ndm pfildkd nejen online
pozornost, ale i offline. M(Ze pak byt tfeba i v asopisech. DUleZité je také zminit, Ze
rozliSujeme influencery a ambasadory. Definujeme to tak, Ze influencer byvad na
jednordzovou spoluprdci nebo nékdo s mensim zdsahem, na socidlnich sitich se tomu
fikd ,creators”. Jako ambasadora hleddme nékoho, kdo je na naSem trhu zndméjsi a
média se o né&j aktivné zajimaji. Pro Coca-Colu to je tfeba skupina Mirai. A priklad
influencera je tfeba tvlrce Exploited, je to slovensky influencer, ktery funguje skvéle a ma
velky vliv, i kv@li tomu, Ze na Slovensku nenf tolik influencerl jako u nas v Cesku.
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Pfidand otdzka: vénujete se i ve volném case resersi vramci sledovani influencer( na
socialnich sitich a pfipadném analyzovani jejich vlivu?

Jednou mi mdj ulitel na vysoké sSkole rekl, Ze jakmile zaneme pracovat v oblasti reklamy,
uz se na ni nikdy nebudeme divat stejné. A to je pfesné. Vzhledem k tomu, Ze se tomuto
tématu vénuji naplno, kdykoliv projizdim Instagram, tak pfemyslim nad vSemi aspekty,
které sama rfeSime v nasich kampanich. Jako napfiklad to, jestli se dany influencer pro
danou znacku hodfi, jestli mé& spravny vliv a tak podobné.

10. Jaky zpGsob tradi¢ni reklamy funguje pro Vasi spole¢nost nejlépe?
Televize.
11. Jaké jsou podle Vas nejvétsi bariéry k rozvoji online a offline reklamy?

Problém, ktery resime aktivné, je remitovand nabidka influencer(, a to specidlné na
Slovensku. Pro kazdou znacku potfebujeme jiného influencera a tim, Ze tomuto typu
reklamy vénujeme hodné pozornosti, takze je t&Zké najit kvalitni influencery, které by pro
danou kampan déavali smysl. Mdme né&jaké ovérené influencery, se kterymi radi
spolupracujeme, ale je také dUlezZité je obménovat, tfeba kvali tomu, abychom zaujali i
jinou cilovou skupinu. Je dllezZité prinést néjaky fresh air dané znacce. Toto je jedna
z bariér. Influencer market je stdle celkem maly. Je tam spoustu kritérii, tfeba to, ze
nem(Zou mit prededlou spolupraci sjinou zna&kou. Zddné kauzy kolem nich. Kritéria
nejsou moc prisnd, ale zbyde kvQli nim jen malo lidi. Toto m(Ze limitovat online
marketing.

12. Jakd obecnd pravidla plati pro vSechny polozky portfolia pfi tvorbé kampani s
Influencery?

Momentdlné prechdzime knové agentufe a tohle bylo téma, které jsme s nimi fesili.
Znacky si navzajem influencery nekradou, coz znamend, ze pokud influencer
spolupracuje napfiklad se znackou Kinley, tak za pUl roku nebude spolupracovat se
znackou Coca-Cola. Influencer by mél zlstat vérny jedné znacce a zéleZzi ndm na dlvére
a autenticité. Jsou i pripady, kdy se to stalo, ale bézné se tomu vyhybdme. Dalsim
pravidlem mdze byt to, ze pokud ndm vyhovuje néjaky influencer, ktery provadi svou
praci skvéle, podepiseme s nim smlouvu, abychom s nim méli zaru¢enou spolupraci.
Samozifejmé se také stava, ze pokud ndm influencer vyhovuje, ale nebenefituje nasi
znacdce, tfeba kvlli tomu, jakou zaujal cilovou skupinu, nahradime ho nékym jinym, kdo
nasi znacce bude vice prinosny.

13. Co se tyce konkurencnich znalek, do jaké miry jejich marketingovd komunikace
ovliviiuje Vase rozhodnuti v rdmci Influencer marketingu?

Jedno z pravidel, které bereme hodné vdzné, hlavné pro znacku Coca-Cola, je Ze nebude
nikdy spolupracovat s Influencerem, ktery spolupracoval s Pepsi Colou. Bereme Coca-
Cola jako srdcovou zalezitost a lidra na trhu, a rozhodné dokdzeme najit nékoho, kdo
s Pepsi spolupracoval. Coca-Cola je trendsetter. Co se ty¢e smluvnich podminek, tomu se
vénuje uz pfimo agentura, ale jedno znasich pravidel je, Ze influencer nemUze
spolupracovat s konkurenci, alespon pdl roku nebo rok. Stalo se ndm, Ze to influencer
porusil, v tu chvili s Influencerem prestdvdme pracovat. Potfebujeme, aby Influencefi se
znackou meéli vztah. Na tohle jsme hodné opatrni a znamenalo by to pro nds konec
spoluprace, dlvéra je pro nas hlavni hodnotou.
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14. Jak byste popsala pomér ATL a BTL kanld ve Vasi spolecnosti?

U nés tyto oddéleni rozdélené pfimo nejsou. Kazda znacka ma svého Brand manazera,

néktefi mohou miti znacek vic. BTL fesi CCHBC a ATL fesi globdlni firma. J& jsem soucasti
ATL a BTL nefe$im. Rekla bych, Ze ATL mé& v&t&i rozpo&et neZ BTL.

15. Jaky trend na trhu nealkoholickych ndpojd podle Vas momentalné nejvic ovliviiuje
produktovou nabidku?

Cukr. Je to neverending téma pro Coca-Colu. Jsou tamirlizné evropské regulace, mlzZe to
také ovlivnit dan na cukr, je to hodné diskutované téma. V Anglii napriklad dan cukru
vristd, proto se jim vice vyplati ndpoje bez cukru. Je tam vice faktor(. Dopad na cenu
mdze byt jeden z nich. Spolecenskad odpovédnost vramci globalni odpovédnosti také
ovliviiuje tendenci snizeni kalorii v ndpojich i obecné gastronomie. Dalsim trendem je
také zmensovani velikosti ndpojd. V nékterych zemich uz maji i 100 ml velké napoje.

s s

Dalsim trendem muiZe byt i mixologie, ktery vytvari skvély obsah.
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Priloha 3 - Vysledky dotazniku

1. Jaky je Vas postoj k reklamé?
104 odpoveédi

60

49 (47,1 %)

40

20 22 (21,2 %)
16 (15,4 %) 17 (16,3 %)

2.Jaky méa na Véas reklama vliv?
104 odpovédi

60

52 (50 %)

40

28 (26,9 %)
20

14 (13,5 %)

10 (9,6 %)

AT S 44

104 odpovédi

@ Chut / Vzhled / Obal n4poje
@ Cena napoje

@ Dostupnost napoje
Reklama népoje
° :




4, Jaky z téchto zplsobd Vas nejvice ovliviiuje ke koupi? (mUGZete vybrat vice moZnosti)

104 odpovédi

Reklama

SoutézZe, hry, slevy
Propagaéni SMS, email, onli...
Verejné akce, projekty, socia...
Tvar znacky

Budovani vztahu se zakazniky

39 (37,5 %)
27 (26 %)

6 (5.8 %)
15 (14,4 %)
44 (42,3 %)
18 (17,3 %)

Slovni doporuceni 58 (55,8 %)
Kreativni zpisob baleni / de... i1 (1 %)
Zku$enost s napojem jako c... Jli—1 (1 %)
Zku$enost, druh napoje, dos... 1 (1 %)
Kdyz mi to vyjde v horoskopu |1 (1 %)
Jak ten napoj chutna i1 (1 %)
Doporuceni od pratel Jli—1 (1 %)
0 20 40 60

~s 7

5. Jak ¢asto pouzivéate Internet?

104 odpovédi

@ Nékolik hodin denné

@ Alespon hodinu denné

@ Tydné

® Mésiéné

@ Nékolikrat roéné

@ Nepouzivam

® V dobe ledovy nemaj intemet
® Kazdy lichy rok jednou

6. Ktery z nasledujicich marketingovych pojmd Vam je povédomy? (m{Zete vybrat vice
moznosti)

99 odpovédi

SEO 35 (354 %)

Video marketing 79 (79,8 %)

Chatbot )
Social messaging apps
User-generated social media c...
Voice search 62 (62,6 %)

Ani jeden —6 (6,1 %)
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7. Znate pojem Influencer marketing?

99 odpovédi

® Ano
® Ne

8. Jaky je Vas postoj k Influencer marketingu?
94 odpovédi

40

40 (42,6 %)

30

20 22 (23,4 %)
19 (20,2 %)

10 13 (13,8 %)
0
1 2 3 4
9. Vliv Influencerd
B Urcité ano M Spiseano 1 Spisene M Urcité ne
40
20

Koupil(a) byste si produkt, ktery Pfijde Vam takova reklama Kdybyste mél(a) propagovat svij
propaguje jakykoliv Influencer? divéryhodna? produkt, vyuzil(a) byste moznost
Influencer marketingu?
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10. Pouzivate socidlnfi sité?

94 odpoveédi

® Ano
® Ne

11. Cas na socidlnich sftich

3 hodiny denné
3 hodiny

1 hodinu denné

2 hodiny
3 hodiny denne

3 hodiny denné

12. Poslouchate néjaky Podcast?

99 odpoveédi

® Ano
® Ne
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13. Preference u Podcastl

I Urcité ano M Spiseano [ Spisene M Urcité ne
60

40

20

Vadi Vam, kdyz v Podcastu Myslite, Ze byste sinékdy  Reki(a) byste, Ze poslouchate Pfijde Vam, Ze popularita
slysite reklamu? koupil(a) produkt, ktery byl Podcasty ¢asto? Podcastu roste?
propagovany v Podcastu?

14. Jaké reklamé davate prednost?

® Televize
® Tisk
) Radio
9,6% @ Billboard
@ Banner
8,7%

® zadné
® Zadné
® Internet

104 odpovédi

113V

15. Jak &asto Vas tato reklama zaujme?
104 odpovédi

60

40 45 (43,3 %)

36 (34,6 %)

20

14 (13,5 %)
YXCRED)
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v vs

16. Je Vam blizsi online nebo offline prostrfedi reklamy?

100 w Online WM Offline

75
50

25

Kde vidite nejcastéji reklamu? Jaka reklama Vas vice Kdybyste mél(a) propagovat  Jakou reklamu preferujete?
zaujme? produkt, jakou formu reklamy
byste zvolili?

17. Ktery typ napoje si kupujete nejCastéji?

104 odpovédi

® Voda

® Soda
©® Ledovy &aj
/ @ Energy drink
% @ Kolovy napoj

® Dzus
@ Miéko
29,8% ® Pivo

12V

18. Od které znacky si dany ndpoj kupujete?

104 odpovédi

Magnesia
Rajec
Mattoni
natura
Relax
coca cola
Cocacola
rajec

Monster
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19. Kde jste si naposledy vsiml(a) zajimavé reklamy na jakykoliv ndpoj?

104 odpovédi

vanotni coca cola
televize

nepamatuji si

rajec reklama se zvifatky
Nayt

2008

0 Vénocich

Gambrinus

V praci

20. Jaky je V&S postoj k ndpojlim bez cukru?

104 odpovédi

40

39 (37,5 %)

30

23 (22,1 %
20 ( J 21 (20,2 %)

10 12 (11,5 %)

9 (8,7 %)
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Evidence vypujcek
Prohldsent:

Davam svoleni k pdjéovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze
bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Hana Hufeislova
V Praze dne: 20. 04. 2022 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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