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Marketingova strategie firmy Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko, s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spolecnosti Coca-Cola HBC
Cesko a Slovensko, s.r.o. Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vlastni doporuéeni
a mozné zmény v marketingové strategii spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko,
s.r.o., kterd se zamétuje na vyrobu, distribuci a prodej nealkoholickych a alkoholickych
napoju. Dil¢im cilem je zanalyzovat soucasnou marketingovou strategii podniku.

V praci je vysvétlena problematika marketingové strategie podniku. Déle jsou zde
definovany zakladni marketingové pojmy. Prakticka cast obsahuje identifikaci spolecnosti.
Déle jsou zde provedeny analyzy vnéjsiho prosttedi — STEP analyza se zaméfuje na
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory spolecnosti. Portertiv
model péti sil hodnoti vyjednavaci silu dodavateld a kupujicich, hrozbu vstupu novych
subjektd na trh, hrozbu substitu¢nich vyrobkt a stavajici konkurenci v odvétvi. Vnitini
prostfedi zkoum4 analyza marketingového mixu spolecnosti, presnéji jeho ,,4P* — produktu,
ceny, distribuce a marketingové komunikace. V ramci vnitini analyzy je vytvorena matice
BCG a je provedena analyza zivotniho cyklu produktu. Na zéklad¢ téchto analyz jsou
sestaveny matice EFE a IFE. Na zavér jsou navrhnuta doporuceni na zlepSeni soucasného
stavu spolecnosti, jez jsou doplnéna o harmonogram a rozpocet jednotlivych

marketingovych ¢innosti.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, STEP analyza, Porteriv model,

marketingovy mix, marketingova komunikace



Marketing strategy of the Coca-Cola HBC Czech

Republic and Slovakia, s.r.o. Company

Abstract

The diploma thesis deals with the marketing strategy of the company Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. The main goal of the diploma thesis is to propose its own
recommendations and possible changes in the marketing strategy which focuses on soft and
alcoholic beverages. The partial goal is to analyze the current marketing strategy of the
company.

The thesis explains the issues of marketing strategy of the company. Furthermore,
the basic marketing concepts are defined here. The practical part contains the identification
of the company. Moreover, there are analysis of the external environment - STEP analysis
deals with political, legal, economic, socio-cultural and technological factors. Porter's Five
Forces model assesses the bargaining power of suppliers and buyers, the threat of new
entrants, the threat of substitute products and existing competition in the industry. The
internal environment is examined by an analysis of the company's marketing mix, more
precisely its "4P" - product, price, place and promotion. As part of the internal analysis a
BCG matrix is created and a product life cycle analysis is performed. Based on these
analysis, EFE and IFE matrices are compiled. Finally, recommendations are proposed to
improve the current state of the company, which are supplemented by a schedule and budget

of individual marketing activities.

Keywords: marketing, marketing strategy, STEP analysis, Porter 's model, marketing mix,

marketing communication
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1 Uvod

Pro zpracovani diplomové prace na téma Marketingova strategie vybrané firmy, byla
zvolena spole¢nost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

Na trhu s nealkoholickymi napoji jsou tii nejvétsi spolecnosti: Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko, s.r.o., Kofola CeskoSlovensko, a.s. a Mattoni, a.s., taktéZ znama pod nazvem
Karlovarské mineralni vody. Tito tfi konkurenti ovladaji vétSinovou ¢ast trhu a neustéle své
portfolio rozsifuji. Trh s nealkoholickymi napoji si stale drzi sviij rostouci charakter, ackoliv
pandemie Covidu-19, G€inkujici siln€ zasahla. Uzavieni mnoha prodejnich segmentt stalo
tento trh velkou financ¢ni ztratu. Odstupujici pandemie opétovné rozjizdi uzaviené segmenty,
ackoliv ne kazdému se takto silny zasah do ekonomiky podafilo prezit a udrzet se na trhu.

Koronavirova pandemie silng zasahla i spolenost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko,
s.r.0. Oproti roku 2018 se prodejnost vyrobkt v Ceské republice sniZila zhruba o polovinu,
coz je pro firmu opravdu markantni rozdil v pfijmech. Cilem této prace je navrhnout vlastni
doporuceni a mozné zmeény v marketingové strategii spolecnosti, ktera by vedla k vylepSeni
aktualniho stavu spolecnosti.

Spolecnost byla vybrana pro zajem autorky o nahlédnuti do fungovani spole¢nosti
Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. Spoletnost je vyrobcem, distributorem a
prodejcem nealkoholickych i alkoholickych napoja. Velmi zajimava je Sife produktového
portfolia, nékteré napoje, a¢ nenesou primo nazev Coca-Cola patti pravé do produktového
portfolia této spolecnosti. AvSak zajimava neni jen produktova Sife nybrz i marketingova
strategie spolecnosti, naptiklad dnes jiz pomémé kultovni reklamy. Ty tedy piimo, jak se
autorka pozdgji dozvédéla, neobstarava Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o., ale The
Coca-Cola Company. Nahlédnout do marketingové strategie, dnes jiz fenoménu
potravinaiského pramyslu, kterym Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0. bezpochyby
je, bylo pro autorku velmi zajimavé a pfinosné. V piedeslém roce se v ramci Skolni
semestralni prace zajimala o spole¢nost Kofola CeskoSlovensko, a.s. a v ramci diplomové
prace tak mohla navazat a podrobnéji zanalyzovat informace o dalsi a vetsi spoleCnosti na

trhu s nealkoholickymi napoji.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola se zaméfuje na definovani hlavniho a dil¢iho cile prace. Popisuje
jednotlivé metody, které jsou vyuzity pii vypracovani teoretické a praktické ¢asti diplomové

prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout vlastni doporuceni a mozné zmény
v marketingové strategii spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o., ktera se
zaméfuje na vyrobu, distribuci a prodej nealkoholickych a alkoholickych napoji. Dil¢im

cilem je zanalyzovat souasnou marketingovou strategii podniku.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na teoretické poznatky z oblasti marketingu. Tato
¢ast je zpracovana metodou komparace sekundarnich dat a néasledné metodou deskripce.
Sekundarni data jsou ziskana z odborné literatury a internetovych zdroju tykajici se
problematiky marketingu. Jsou zde objasnény zakladni pojmy souvisejici s marketingem,
marketingovym mixem a marketingovou strategii.

Prakticka Cast je zpracovana deskriptivni metodou na zékladé informaci, které jsou
ziskany v ramci vyzkumu a z konzultaci s marketingovym managerem vybrané spolecnosti.
Provedené analyzy jsou vytvoreny na zakladé primarnich zdroju, tedy z internich dat firmy.
Jsou zde vyuzita i sekundarni data, jez jsou ziskana z vefejné dostupnych materiald, jako
jsou webové stranky. Prvn¢ je provedena strucna identifikace spolecnosti. V analytické ¢asti
se prace zaméfuje na analyzy vnéj§iho a vnitiniho prostiedi spolenosti. V ramci vnéjsiho
prostfedi je vyuzita STEP analyza, zaméfujici se na politicko-pravni, ekonomickeé,
sociokulturni a technologické faktory. Nasledné je zpracovan Porteriv model péti sil, ktery
zkouméa mikroprostiedi podniku. K analyze wvnitfniho prostfedi je wvyuzita analyza
marketingového mixu spolecnosti. Zde jsou zkoumany , 4P“ — produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace. V ramci produktu je vyhotovena BCQ matice a analyza
zivotniho cyklu jednotlivych kategorii a nasledné zvolené kategorie. Z vySe uvedenych
analyz jsou sestaveny matice EFE a IFE. Na z&vér jsou navrhnuty vlastni doporuceni a

mozné zmeény v marketingové strategii firmy, jez jsou doplnény o harmonogram a rozpocet.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni Cast diplomové prace je vytvorena na zaklade literarni reSerSe z kniznich a
internetovych zdroju, které se zaobiraji problematikou marketingu. Jsou zde objasnény
zakladni pojmy, jenz se vztahuji k marketingu, marketingovému mixu a analyzam vnitfniho

a vn¢jsiho prostiedi.

3.1 Marketing

Dle Kotlera (2012) je marketing , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smény produktit a hodnot “. Karlicek (2018) tika, ze z pohledu firmy se potieby a préani
zjistuji za pomoci nastroji, metod a technik marketingového vyzkumu. Na zakladé
zjisténych informaci ptijmou firmy takova opatfeni, jejichz cilem je nabidnou zakaznik(im
produkt s co nejvyssi pridanou hodnotou. Marketing je Siroky pojem dosahujici az k uplného
pocatku. Jeho kofeny nalezneme jesté predtim, nez je produkt vibec vyroben (Karlicek,

2018).

Dle American Marketing Association je marketing: ,, aktivitou, souborem instituct a
procesii pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.” (American Marketing

Association/AMA/,2007)

Marketing rozhoduje o budoucim uspéchu, ¢i netspéchu podnikani. V centru zajmu
marketingu se naléza hodnota pro zédkaznika. Tim je minéna kvalita uspokojeni potieb a
prani zakaznika. Aby mohl podnik tuto hodnotu vytvofit, komunikovat, dorucit a sménit,
musi si pfedem ujasnit, kdo jsou jejich zakaznici, pochopit, co pottrebuji, jaka jsou jejich
prani a co skute¢n€ oceni. Z tohoto divodu by si mél kazdy podnik byt schopen odpoveédét

na nasledujici otazky (Karlicek, 2018):
e Kdo je nas zakaznik?

e Jakou hodnotu nabizime?

e Jak zajistujeme dlouhodobou spokojenost zakaznika?
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e Jaka je nasSe konkuren¢ni vyhoda? Jak ji budeme dale udrzovat?

Lze je také nazvat jako kliCové strategické otazky. V pripadé nezodpovézeni téchto
otazek je zifejmé, ze podnik nemize dlouhodobé fungovat. Ze strategickych rozhodnuti
nasledné vychazeji taktické marketingové otazky zaobirajici se, jak bude produkt vypadat,
za jakou cenu bude prodavan, jak a kdy ho budeme propagovat a jak bude zajisténa jeho
dostupnost. Odbornym terminem muzeme taktické otazky shrnout do ,,4P* — product, price,

place, promotion (Karlicek, 2018).

3.1.1 Vyvoj marketingu

Marketing je relativné mlada a rozvijejici se disciplina. Pojem marketing vznikl
teprve pied pulstoletim, avSak marketing jako proces existuje jiz od vzniku prvni smény —
jako proces tvorby, komunikace, doru¢eni hodnoty a nasledné ziskani protihodnoty. Probiha-
li sména, spolu s ni bézi i marketing nezavisle na tom, zda jsou si toho sménujici strany
veédomy, €1 nikoliv (Karli¢ek, 2018), (Zamazalova, 2010).

Oblast marketingu byla objevena v roce 1910 v USA. Vznikl jako reakce na stav,
jenz se projevil zaostanim trzni kapacity koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby
v blizici se hospodarské krizi. V poloviné 50. let 20. stoleti se marketing zaradil mezi
nastroje a metody strategického fizeni v organizacich. Pozadavky spole¢nosti se odrazi v
marketingu, a proto se filozofie marketingu meénila v zavislosti na stavu spolecnosti
(Zamzalova, 2010).

V dnesni dobé je marketing nedilnou soucasti kazdé podnikatelské cinnosti. Moderni
marketing je zalozen na budovéani vztahu se zakaznikem. Na zéklad¢€ toho se nazyva
vztahovym marketingem. Neni jiz dalezity samotny prodej produkti ¢i sluzeb, ale také
zajisténi spokojenosti zdkaznika. Cilem je navazat silny a hluboky vztah se zakazniky a
organizacemi. Snazi se vytvaret vzajemné prospesné a dlouhodobé partnerstvi, které bude
pro obé strany pfinosné (Kasik a Havlicek, 2015), (Kotler a Keller, 2013).

Integrovany marketing je marketingova koncepce, kdy se cela firma (vSechny jeji
slozky) orientuji na marketingovou komunikaci. Interni marketing zajis§tuje, aby kazdy ve
firmé, predevSim vedeni, zastaval marketingové zasady. Ma za ukol pfijimat, zauCovat a

motivovat vykonné zaméstnance (Kotler a Keller, 2013), (Jakubikova, 2013).
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3.1.2 Cilové trhy a cilovy marketing

Trh v marketingovém prostiedi piedstavuje soubor vSech stavajicich i potencialnich
kupujicich produktl - vyrobku, sluzeb, myslenek. Firmy musi ucinit zasadni rozhodnuti, na
kterém trhu budou puasobit. Vybér cilového trhu je klicovym prvkem strategického
marketingového fizeni. Volba trhu zavisi na charakteristice odvétvi, mife rozdilnosti
zakaznickych potieb, konkurencni vyhodé podniku a dalSim. Pfi rozhodovani, na jaky trh
vstoupit, si firmy pokladaji nasledujici otazky: Vstoupit na trh (ano x ne), jak vstoupit a kdy
vstoupit (Jakubikova, 2013).

Firma na daném trhu poznava rizné vyznamné trzni segmenty. Mezi nimi se nasledné
rozhoduje a vybira si segment, segmenty, které jsou pro ni vyhodné. Poté si zvoli cilové trhy.
To je oznaCovano jako cileny ¢i cilovy marketing. Pro kazdy z vybranych segmentli se
posléze rozviji odliSny marketingovy pfistup. Strategie cilového marketingu je zalozena na
rozdeleni celkového trhu na odlisné ¢asti. Ty jsou definovany s ohledem na jednotlivé
vlastnosti zakaznikd, na volb€ jednoho ¢i vice trznich segmenti a vytvoreni produktu, ktery

uspokojuje potieby konkrétnich segmentt (Jakubikova, 2013).

Obrazek 1 Proces vybéru cilového trhu

Positioning
Targeting

Segmentation

(umisténi produktu)

rzni zacilenf
(segmentace) (trZni zacileni)

Navrzeni produktu nebo
Ohodnoceni segmentl a sluzby, jez splni potieby
rozhodnuti, na které z daného trzniho segmentu.
nich se zamérit. Naplanovani
marketingového mixu.

Identifikace a popis
trznich segmentu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)

e Segmentace trhu

Jedna se o rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakazniki, jez sdileji jednu ¢i vice
vzajemnych vlastnosti. Cilem je vyhovét kazdé skupiné. Segmenty se li§i svymi
charakteristikami, potfebami a nakupnim chovanim. Existuji dvé Grovné segmentace
trhi, a to makrosegmentace a mikrosegmentace. Makrosegmentace je segmentace mezi

organizacemi. Zakaznici jsou segmentovani dle demografie a geografie.
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Mikrosegmentace je segmentace uvniti organizace. Cilem je nalézt podobnosti mezi
rozhodujicimi jednotkami dle okruhii: pouzivani nakupnich rozhodovacich procesu,
motivace nakupujicich, vlivi na nakup a stylu rozhodovani (Jakubikova, 2013),
(Machkové, 2015).

Segmentace umoziuje podnikiim zkoumat trh, na kterém se nachazeji. Zaroven vsak
1 trh, na kterych by se mohly v budoucnu nachazet. Smyslem segmentace je vytvoreni
produktu a celého marketingového mixu pfimo na miru danym skupinam zakaznikt

(Jakubikova, 2013).

Zpusoby segmentace trhu (Machkova, 2015):
— Geografickd — svétova oblast — kontinent, stat, region, kraj, mésto, pocet obyvatel,
hustota osidleni
— Demograficka — pohlavi, vek, vySe piijmu, vzdélani, povolani, ndbozenstvi
— Psychograficka — sdilené aktivity, nazory, zajmy, zivotni styl, osobnost

— Behavioralni — dle chovani — pristup spotiebitelti k produktu, pfilezitosti uzivani

Vyhodou segmentace trhu je uspokojeni potieb zakaznika tak, ze produkt je vyroben
zakaznikovi pfimo na miru. Umoziuje lepsi zaméfeni distribuce a marketingové
komunikace. Na tomto zakladé vznikaji konkurenc¢ni vyhody oproti jinym trznim
rivalim. Je konzistentni s Parettovym pravidlem (20 % zakaznika pfinasi firmé 80 %
zisku). RozliSuje trzni potencial, Cini produkty atraktivnéjsi pro jednotlivé skupiny

spotiebiteld (Jakubikova, 2013).

e Targeting

Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi u€init rozhodnuti, jakému segmentu,
¢i segmentim se bude vénovat. Tomuto procesu se fika targeting neboli trzni zacileni.
Poidentifikaci vhodného segmentu, segmentt je velmi efektivni si vytvofit jejich profily.
Ty slouzi k lepS§imu pochopeni skutecnych potieb zakazniki v segmentu a promysleni
své podnikatelské ¢innosti (Jakubikova, 2013).

Profil segmentu je popis ,typického zékaznika“ urcitého segmentu. Zahrnuje
napiiklad demografické udaje, bydliste, informace o zivotnim stylu, jak Casto si zdkaznik

produkt pofizuje (Jakubikova, 2013).
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e Positioning

Jakmile jsou vybrany a definovany nalezité trzni segmenty, 1ze definovat postaveni
produktu (konkurené¢ni pozice). Tim je mysleno postaveni produktu v myslich zakaznika
ve srovnani s konkuren¢nimi produkty. Positioning pfedstavuje zplsob, jakym chce byt
firma vnimana v mysli spotiebitele, jeji vymezeni viici konkurenci a jak se vymezuje
vac¢i jinym skupinam - odbératelim, dodavatelim, spolupracujicim firmam

(Jakubikova, 2013).

3.1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je pro podnik nezbytna, jelikoz umoziiuje maximalni soulad
mezi uspesnou vyrobou a finan¢ni aktivitou, trzni situaci a podnikovymi zdroji. Stanoveni
marketingovych cilti a vybér marketingovych strategii spada k nejdulezit€jsim postupim
celého procesu. Marketingova strategie slouzi k naplnéni marketingovych cild.
Marketingové cile stanovuji pozadovany budouci stav podniku zajistujici jeho prosperitu a

riist (Bar¢ik, 2013), (Jakubikova, 2013).

Stanoveni marketingovych cilu

,, Formulace, jasného, dlouhodobé zaméreného systému cili je podstatnou cdsti
kazdého marketingového strategického pldnovani (Jakubikova, 2013).“ Rozhodujici pro
stanoveni cila je ziskani informaci na zakladé analyzy vcetné SWOT analyzy a provedeni
diferencované analyzy zakladni stavby systému cili. Systém cilti ma podobu pyramidy, kdy
smérem odshora dolt pfibyva jejich konkretizace. Marketingové cile jsou odvozeny
od cilt strategickych. Znazorfiuji konkrétni marketingové zameéry a soubory ukolu, jenz se
vazi k produktim a trhiim za predpokladu, ze budou splnény béhem stanoveného asového
obdobi (Jakubikova, 2013).

Cilem kazdé firmy by mélo byt zjistit potfeby i pfani zakaznikl a za pomoci nalezité
kombinace marketingového mixu tyto aspekty uspokojit. Tim se také docili splnéni dalSich
cild firmy (Jakubikova, 2013).

Strategické cile jsou vzdy orientovany na vysledky. Vyjadiuji zménu, které chce
podnik docilit. VSechny cile musi byt vyjadfeny v méfitelnych ukazatelich a musi

s dostate¢nou spolehlivosti vypovidat o dosazeni cile (Fotr a spol., 2020).
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Dobfe definovany cil musi byt dle Fotra a spol. (2020) SMARTER:

S (specific) — cil musi byt stanoven jednoznaéné a specificky

M (measurable) — musi byt méfitelny, kvantifikovatelny

A (achievable) — je nutno cile dosahnout

R (realistic) — musi byt realisticky

T (time framed) — ¢asové vymezeny

E (ethical) — musi byt v souladu s etikou a v souladu s moralkou

R (resourced) — zaméfeny na zdroje

Strategie v marketingu

Téz nazyvany generické strategie. Dle Portera mohou jejich prostfednictvim firmy

udrzovat svou konkurenceschopnost (Karlicek, 2018).

— Strategie vitdciho postaveni v ndkladech
Tato strategie prfedpoklada, ze firma bude mit niz§i naklady nez jeji konkurenti na
daném trhu. Primarné firma oslovuje cenové citlivé zakazniky. Nizké naklady zde
tvori konkuren¢ni vyhodu, ktera se projevuje v rastu podilu firmy na trhu. To vSak
plati pouze za predpokladu, ze kvalita produktu neklesla pod urcitou kritickou hranici

(Karlicek, 2018).

— Strategie diferenciace
Pti této strategii se firmy snazi, aby jejich produkt byl vyjimecny, nebo se odliSoval
od jinych nabizenych produktd konkurencnich firem. Diferenciace muze byt
napiiklad v podobé vyssi vykonosti, spolehlivosti produktu, kvality materialu, ale
také atraktivity a diveéryhodnosti znacky. Strategie diferenciace je spojena s vys§imi

naklady (Karlic¢ek, 2018).

— Strategie koncentrace
Pii této strategii dochazi k vybéru uzké skupiny zakaznikli se specifickymi
potiebami. Casto se hovoii o trznim vyklenku & mikrosegmentu, na jehoZ potieby se
firma dale specializuje. Jelikoz firmy nabizeji svym zakaznikiim jedine¢nou piidanou

hodnotu, zakaznici jsou ochotni zaplatit relativn€ vyssi ceny (Karlicek, 2018).
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3.2 Vnéjsi prostredi firmy z pohledu marketingu

Vn¢jsi prosttedi  firmy lze rozdélit na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi se sklada z faktora (vliva ¢i také sily), jez pusobi na mikroprostiedi vSech
¢innych aktért trhu, avSak s rliznou intenzitou a mirou dopadu. Mikroprostredi je odvétvi,
ve kterém firma podnika. Implikuje okolnosti, vlivy a situace, které mize firma svou ¢innosti

vyznamng ovlivnit (Jakubikova, 2013).

Obrazek 2 1'néjsi a vnitini prostiedi firmy
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Zdroj: (Jakubikova, 2013)

3.2.1 Makroprostredi

Toto prostiedi se neustale méni a podnik ho nemuze nijak usmérnit. Z tohoto davodu
vyuzivaji podniky analyzu makroprostiedi. Za pomoci této analyzy se mohou alesponi
CasteCn€ vyvoji makroprostiedi piizpusobovat. V analyze se zkoumaji predevsim faktory
zahrani¢niho a narodniho prostfedi vyznamné pro strategicky zamér podniku (Fotr a spol.,
2020).

Pti analyze vlivi makroprostiedi je dulezité vychazet z analyzy vzdaleného prostiedi
(globalni prostedi) a postupovat dale smérem dolli, az po lokalni prostiedi. Ze vSech

moznych faktora se vybiraji pouze ty, které jsou pro podnik dilezité (Jakubikova, 2013).
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Obrazek 3 Smér postupovani pri analyze makroprostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)

STEP analyza

Pro vyhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi se vyuziva STEP analyza. Obsahuje
rozsahly soubor vlivd, jenZ se tykaji strategického zaméru firmy. Radi se sem faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, jenz ovliviiuji ¢innost podniku.
Rozsitenou verzi STEP analyzy je analyza PESTEL, ktera je rozsifena o ekologické vlivy

(Fotr a spol., 2020).

e Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni ~ prostfedi  tvoii ramec pro  vSechny  podnikatelské
a podnikové aktivity. Jiz od pocatku staty reguluji podnikani. Nekteré trhy jsou vSak
regulovany vice nez jiné. Kazda regulace predstavuje urcity druh omezeni. Jiné firmy
muze regulace chranit, jelikoz se zvySuji bariéry pro vstup na dany trh. Taktéz mohou
znamenat i prilezitost. Do této skupiny faktoru spada politicka stabilita, stabilita vlady,
vliv raznych politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazl, Clenstvi zemé
v raznych politicko-hospodaiskych seskupenich, fiskalni politika, socialni politika aj

(Karlicek, 2018).

o Ekonomické faktory

Kupni sila, kterou urcita ekonomika disponuje, je podminéna vysi aktualniho pfijmu,
cenami, usporami, zadluzenosti a dostupnosti uvéra (Kotler
a Keller, 2013). V ramci jednoho narodniho trhu neni kupni sila vyvazena. Nékteré staty
maji vysoké rozdily mezi chudymi a bohatymi (Brazilie, Cina). Ceska republika patii
mezi zemée s relativni rovnomérnosti v pfijmech. Rozdily v kupni sile vznikaji taktéz
mezi regiony. Mezi ekonomické faktory fadime vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu,

stav platebni bilance statu, urokové sazby, miru nezaméstnanosti, miru inflace ¢i deflace,
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meénové kurzy, pramérnou vysSi dichodu obyvatelstva a jiné (Jakubikova, 2013),

(Machkové, 2015).

o Sociokulturni faktory

Plsobi ve dvou rovinach — kulturni a socialni. Do kulturni roviny fadime spotiebni
zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (ostatnich i sebe sama, organizaci i firem, spolecnosti,
ptirody), jazyk, osobni image, fe€ t€la. Socialni skupina zahrnuje demograficky vyvoj,
starnuti populace, miru porodnosti, podobu rodiny, Uroven vzdélani, zivotni troven a

styl, tradice, nabozenstvi apod (Fotr a spol., 2020), (Machkova, 2015).

o Technologické faktory

Téz nazyvany jako inovacni faktory, pfedstavuji trendy ve vyzkumu
a vyvoji. Jsou zde zahrnuty rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,
skladovaci, informaéni, komunikacni, socialni technologie. Zmeény v technologickém
prostredi jsou pro podniky zdrojem technologického pokroku, jez jim poskytuje moznost
dosahovat lepSich hospodaiskych vysledkl, zvySovat svou konkurenceschopnost a

humanizovat praci (Jakubikova, 2013), (Machkové, 2015).

3.2.2 Mikroprostiedi

Zahrnuje odvétvi, ve kterém dana spolecnost podnika. Pfi analyze mikroprostiedi se
nejprve analyzuje samotné odvétvi, jeho zakladni charakteristiky — velikost a rist trhu, faze
zivotniho cyklu, naroky na kapital, bariéry pii vstupu, ¢i vystupu z trhu. Taktéz se urcuje
struktura odvétvi, jez mize byt atomizovana (vice podniku), ¢i konsolidovana (par malych,
ale silnych podniki). Situace v jednotlivych odvétvich se neustale méni. Zmény jsou
zapticinény predev§im novymi zékazniky, vyvojem technologii, novou formou marketingu
a globalizaci. Pfi analyze je nezbytné vytipovat maximalné Ctyfi nejpodstatnéjsi faktory,
stanovit jejich mozny dopad a vytvofit odpovidajici strategie, které na né budou patiicné
reagovat (Jakubikova, 2013).

Mikroprostiedi zahrnuje partnery (dodavatele, odbératele, financni instituce,
dopravce, pojiStovny), zakazniky, konkurenci a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi je

identifikace hybnych sil, jez ptisobi v onom odvétvi (Jakubikova, 2013).
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Porteruv model péti sil
Porteriv model se vyuziva k analyze mikroprostiedi. Odvozuje silu konkurence a

také ziskovost sektoru na trhu. Stav konkurence zavisi na ptsobeni péti sil. Hodnoti se:

e Hrozba vstupu novych konkurenti

Podstatnou roli, zde hraji bariéry vstupu, které zabrafiuji konkurentti vstoupit na dany
trh. Bariérami mohou byt napfiklad znalosti technologie, legislativa, vysoké naklady,
know-how, loajalita klienttl jiz existujici firmé. Nejatraktivnéjsi segment je takovy, ktery
disponuje vysokymi bariéry vstupu a nizkymi bariéry vystupu (Kotler a Keller, 2013),
(Evolution marketing, 2022).

e Hrozba intenzivni rivality v segmentu

Kazda firma se snazi ziskat oproti svému konkurentovi vyhodu. Konkurencni vyhody
mohou byt dvojiho typu: nakladova a diferenciacni. Nakladova vyhoda umoziuje pfi
stejné cené zbozi vyssi zisk, nebo za stejnou cenu vyssi kvalitu ¢i niz8i cenu, avSak
stejnou kvalitu produktu. Segment neni atraktivni, jestlize v ném plsobi mnoho silnych

spotiebiteld (Kotler a Keller, 2013), (Evolution marketing, 2022).

e Hrozba substitucnich vyrobki

Substituty jsou produkty zjiného prumyslového odvétvi, které mohou nahradit
stavajici produkty spolecnosti, coz je pro firmu znacna hrozba. Segment je neatraktivni,
pokud ma produkt jiz existujici ¢i potencialni substituty (Kotler a Keller, 2013),
(Evolution marketing, 2022).

e Hrozba narustu vyjedndvaci sily kupujicich

Odbeératelé se od sebe 1i§i v mnoha vécech — svou velikosti, potfebami, kvalitou
vyrobkl. Velka vyjednavaci sila vznika v tu chvili, kdy je na trhu velmi maly pocet
odbérateltl a pokud se jedna o standardizovany vyrobek. Neatraktivni segment je takovy,
pokud kupujici disponuji rostouci vyjednavaci silou (Kotler a Keller, 2013), (Evolution

marketing, 2022).
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e Hrozba narustu vyjedndvaci sily dodavatelit

Kazdé odvétvi potiebuje pro svou vyrobu ¢i sluzby zdroje — materialy, pracovni silu
a dal§i. Tim vznik4 vztah mezi dodavateli a odbérateli. Segment stava neatraktivnim,
pokud je dodavatel schopen zvysit cenu ¢i omezit mnozstvi dle jeho libosti (Kotler a

Keller, 2013), (Evolution marketing, 2022).

Podnik nasledné vyhodnocuje velikost vlivu téchto faktort na jeho Cinnost a jak se

proti t€émto vliviim branit (Jakubikova, 2013).

Obrazek 4 Porteritv model péti sil

Dodavatelé .

. Odbératelé

Substituéni
vyrobky

Zdroj: vlastni zpracovani dle: (Jakubikova, 2013)

SWOT analyza
SWOT analyza se skladd ze dvou analyz. Z analyzy SW a OT. Jako prvni je
provadéna analyza OT — pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) pfichazejici z vnéj§iho
prostredi firmy v ramci makroprostedi 1 mikroprosttedi. Nasledné je provedena analyza SW
— silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky, tykajici se vnitfniho prostiedi firmy
(Jakubikové, 2013).
Prilezitosti a hrozby zahrnuji externi pfiznivé a nepfiznivé faktory, které firma nemuze
ovlivilovat. Pfilezitosti zahrnuji skutecnosti zvySujici poptavku a lepsi uspokojeni prani i

potieb zakaznik(i. Hrozby obsahuji trendy a udalosti snizujici poptavku (Karlicek, 2018).
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Silné stranky zobrazuji skutecnosti, které jsou vyhodné jak pro zdkazniky, tak pro
samotnou firmu. Slabé stranky naopak zobrazuji véci, ¢i Cinnosti, které firma nezvlada tak
dobre, jak by meéla ¢i ve kterych jsou ostatni firmy vyspélejsi, lepsi. Silné a slabé stranky
podniku se urcuji na zakladé vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému (Karlicek,

2018).

Obrazek 5 SWOT analyza
Strengths Weaknesses
— Vysoka hodnota znacky Nizka kvalita znacky
E Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu
L Kvalitni distribuéni sit Nedostate¢nd Uroven distribuce
& Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka uroveén Nizka technologicka Urovén
Vysoka ziskovost produktu firmy Nizka ziskovost produktu firmy
Opportunities Threats
— Demografické trendy Demografické trendy
E Zmeény v kupni sile Zmény v kupni sile
i;—*: Zména zivotniho stylu, preference Zména Zzivotniho stylu, preference
aa Oslabeni konkurence Posileni konkurence

Nové technologie Nové technologie

Zmény v technolog. a pravnim prostredi Zmény v technolog. a pravnim prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karli¢ek, 2018)

3.2.3 Matice EFE (External Forces Evaluation)

Hodnoti faktory externi analyzy. Cilem matice EFE je vybrat ze zjiSténych
prilezitosti a hrozeb takové faktory, které maji podstatny vliv na strategicky zameér firmy.
Jejich pasobeni musi byt shodné s ¢asovym horizontem strategického planu. Identifikované
faktory jsou vétSinou povazovany za rizikové, a to bud’ s kladnym, ¢i zapornym vlivem na

strategicky zamér podniku (Fotr a spol., 2020).
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Tvorba matice EFE:

1) Zpracovani tabulky vyznamnych pfilezitosti a hrozeb ovliviiujici strategicky zamér
podniku. Prilezitosti a hrozby jsou sefazeny dle vztahu ke strategickému zameéru.

2) Vybér shodného poctu prilezitosti a hrozeb — symetri¢nost matice.

3) Prifazeni vah (0-1) jednotlivym rizikovym faktorim dle dilezitosti. Suma vah pro
prilezitosti a hrozby =1

4) Ohodnoceni kazdého faktoru rizika stupném vlivu na strategicka vychodiska. Nebere
se ohled, zda se jedna o pfilezitosti, ¢i hrozby (4 = nejvyssi, 1 = nizky). U kazdého
faktoru se vynasobi véha a stuperi vlivu. Tim ziskdme vazené ohodnoceni.

5) Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni (Fotr a spol., 2020).

Tabulka 1 Vzor matice EFE

Faktor Vaha Stupen vlivu | Vaha x stupen vliva

Prilezitosti

1.

Soutty 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)

Konec¢ny vysledek zobrazuje celkovou citlivost strategického zaméru firmy na externi

prostiedi (Fotr a spol., 2020).
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3.3 Vnitrni prostredi firmy z pohledu marketingu

V nasledujicich podkapitolach jsou definovany slozky marketingového mixu.

3.3.1 Zakladni marketingovy mix

Prvni teorie marketingového mixu byla vytvorena v 60. letech 20. stoleti profesorem
E. Jeromym McCarthym z Minnesoty State Uneversity v USA, jenz navrhl ¢tyfi slozky
marketingového mixu taktéz oznaCovany jako ,4P“ — product, price, place a promotion.
Autorem samotného pojmu ,,marketingovy mix“ byl vSak profesor Neil H. Borde z Harvard
Bussines School v USA, ktery vypracoval onu koncepci jiz v roce 1964 (Marketing mikx,
2022).

Marketingovy mix obsahuje takticka marketingova rozhodnuti tykajici se nabizeného
produktu, jeho ceny, marketingové komunikace a dostupnosti. Marketingovy mix si lze
predstavit jako soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, jez jsou pfipraveny,
aby produk¢ni (vyrobni) program podniku byl co nejblize potfebam a prani cilového trhu —
cilovym zakaznikiim. Jednotlivé proménné mohou dale vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy
mix je tvoren nékolika vzajemné propojenymi prvky, u nichz se hleda jejich optimalni
pomér. Uginnost marketingového mixu tak zavisi &isté na podniku. Marketingovy mix
spolecn€ s vybérem trznich segmentt a cilovych trhii tvofi marketingovou strategii firmy.

Marketingovy mix zahrnuje vSe vyznamné, s ¢im firma vstupuje na trh (Jakubikova, 2013).

Obrazek 6 Marketingovy mix- 4P

VYROBKOVA POLITIKA
PRODUCT
sortiment

kvalita
design
znacka

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: (Sun marketing, 2022)
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V oblasti sluzeb uvadi mnoho autort i dalsi prvky jako jsou lidé (people), balicky
sluzeb (packaging), tvorba programt (programming), spoluprace, partnerstvi (partnership).
Pouziti zminénych rozsifujicich prvku u sluzeb je velmi dualezité, jelikoz se na jejich tvorbé
podili velky pocet lidi. Mnoho sluzeb je také nabizeno v komplexu, nikoliv samostatné, a to
z divodu uspokojeni oCekavani zakaznika (Jakubikova, 2013).

O dalsi dva prvky byl marketingovy mix , 4P*“ doplnén v osmdesatych letech Philipem
Kotlerem, a to o politickou moc (political power) a formovani vefejného minéni (public
opinion formation). Pozd¢ji byl dale rozsifen o prezentaci (presentation) a proces (process).
Kotler byl rovnéz ten, kdo doplnil ¢tyfi zékladni prvky marketingového mixu pro uplatnéni
marketingu ve vzdélavacich institucich o tfi prvky (Jakubikova, 2013):

e Osobnosti (personalities)
e Pedagogické pristupy (proces pedagogical approaches)

e Participacni akvizice (partipation activating)

Neni podstatné, zda podnik pouziva Ctyfi, Sest i vice ,,P*, ale jde o to, jaky ramec je pro
vytvoreni marketingové strategie nejucinnéjsi (Jakubikova, 2013).

Obdobn¢ jako zkratka ,4P“ se taktéz pouziva ,4C“ jejimz autorem je Robert
Lauterborn. Podnik za pomoci této marketingové koncepce sdéluje svym zakaznikiim, jak
velky uzitek mohou pfi vynalozeni konkrétnich nakladli koupi produktu dosahnout. Tim se
definuje, jaka je hodnota pro zakaznika, naklady pro zékaznika, komunikace této hodnoty a
jeji dostupnost. Onen koncept nalezité zdurazinuje hledisko zakaznika, jez tvofi samé jadro
marketingu (Karli¢ek, 2018).

Je potieba brat na védomi, ze koncepce ,,4P“ se diva na trh z pohledu prodavajiciho,
nikoliv kupujiciho. Uvazuje-li kupujici nad néjakou nabidkou, nemusi jej vnimat stejné€ jako
prodavajici. Ti vnimaji ,,4P* jako disponibilni nastroje prodeje, za jejichz pomoci piisobi na
zakaznika. Z hlediska kupujiciho jsou marketingové nastroje vnimany jako nositele
spotiebitelského uzitku. Kazdé z jiz zminénych ,,4P* je mozné z pohledu kupujiciho oznacit

za jedno ze ,,4C* (Jakubikova, 2013).
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Obrazek 7 Marketingovy mix - koncept 4P a 4C

4P 4C

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Karlicek, 2018)

Vyrobek (Product)

Zakladem kazdého podnikani je produkt ¢i nabidka. Za produkt 1ze povazovat nejen
jakékoli fyzické zbozi, ale také rizné druhy sluzeb, informaci, zazitkii a myslenek. Lze fici,
ze produkt je cokoliv, co muze byt na trhu nabidnuto k uspokojovani potieb, prani
¢i tuzeb zakaznikd. Dochazi zde ke sméné za penize ¢i za jiny produkt mezi zakaznikem a
prodejcem. Cilem kazdého podniku je odlisit se od ostatnich firem a zlepSit své produkty i
nabidky tak, aby pfimél cilovy trh k preferenci pravé jejich  vyrobku.
I kdyby to znamenalo nakoupit za vyssi cenu. Podnik se mize odlisit napiiklad kvalitou,
vykonem, spolehlivosti, opravitelnosti, trvanlivosti, designem, tvarem, zarukami
a instalacemi, rychlosti doru¢eni a mnoho dal$imi (Jakubikova, 2013).

Produkt je jednou z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, diky kterym
podnik reguluje snahu o dosazeni zisku. Vyrobek je tzv. ,,zdkladni esenci podniku®, jelikoz
prave od vyrobku se odrazi cely podnik (Jakubikova, 2013).

Produkt nezahrnuje pouze jediny objekt, ale je slozen z nékolika vrstev. Komplexni
vyrobek téz zndmy pod pojmem ,,totalni vyrobek™ je tvofen vnitini, stfedni a vné&j$i vrstvou.
Vnitini vrstva ¢asto oznaCovana jako jadro vyrobku predstavuje zakladni uzitek ¢i sluzbu.
Stiedni vrstva obsahuje vlastnosti daného vyrobku (znacku, kvalitu, design, styl, baleni,
dopliiky). Vngjsi vrstva zahrnuje sluzby, jez jsou spojené s koupi vyrobku (zaruky, instalaci,

servis, uvérovani a dodavky) (Foret, 2012).
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Obrazek 8 Komplexni pojeti vyrobku

rozsifeni

- produktu
instalace P
viastni
produkt
baleni .
znacka vyhotoveni
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‘cocav'eky jadro dodateéné
a Uvérovani uzitku sluZby
kvalita styl
zaruk
' jadro

Zdroj: (Jakubikova, 2013)

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku popisuje produkt, ktery diive & pozd&ji prochazi &tyimi
charakteristickymi fazemi — uvedeni na trh, rast, zralost, upadek. Ty predstavuji jedinecné
prilezitosti, ale také hrozby. Z tohoto divodu vyzaduje kazda faze odlisné marketingové
postupy. Rozdily jsou viditelné na vynaloZenych nakladech, tempu rastu prodeje, zisku a

odlisnymi nastroji marketingového mixu (Foret, 2012).

Obrdzek 9 Zivomi cyklus vyrobku

Uvedeni Rust Zralost Upadek

Triby/zisk

Zisk

Cas

Zdroj: (Karlic¢ek, 2018)
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o Uvedeni na trh

V této fazi byva rast trzeb pozvolny, pfiCemz se nedosahuje kladného zisku, ale
zaporného. Hlavni pfi¢inou jsou vysoké naklady, jez jsou spojené s uvedenim produktu
na trh. Zvlasté vysoké investice vnikaji v pripadé, pokud podnik buduje zcela novou
produktovou kategorii. Je nezbytné zde vynaloZzit znacnou ¢ast pené€znich prostiedkt do
marketingové komunikace, za u¢elem obeznameni a vysvétleni pfinosu nového produktu
zakaznikim. Zastoupeni konkurence je zde relativné nizké. VétSina potencialnich
konkurentli prozatim Ceka, jakym smérem se bude trh dale vyvijet (Karlicek, 2018),

(Machkové, 2015).

e Rust

Jestlize se povedlo uspésné uvést novy produkt na trh, prechazi do nasledujici faze
rastu. Ne vSak veskeré produkty se az do této faze dostanou. Mnoho z nich skonci jiz ve
fazi zavedeni. V této fazi lze pozorovat velmi rychle rostouci poptavku zakaznikt po
produktu, taktéz trzby 1 zisk. Jelikoz jsou zde velmi pfiznivé podminky, reakce
konkurentt je rychla. Konkurenti se snazi okopirovat uspé$nou strategii inovatora. Tim
pak vstupuji na trh. Dusledkem stale rostouci konkurence jsou firmy nuceny
zdokonalovat své vyrobky a nepfestavat investovat do marketingové komunikace.
Hlavnim cilem komunikacnich aktivit neni jenom informovani o pfednostech nového
produktu, ale i o pfednostech znacky konkrétni firmy (Karlicek, 2018), (Machkova,
2015).

e Zralost

Féze zralosti je povazovana za nejdelsi stadium z celého zivotniho cyklu. Vétsina
potencialnich zakaznikd jiz novy vyrobek pfijala, proto lze fici, ze trh je v této fazi
nasyceny. Konkurence na trhu je intenzivni, coz ma za néasledek pomaleji rostouci trzby
a klesajici zisk. Vreakci na konkurenci se podniky stale snazi inovovat
a modifikovat své produkty. Taktéz se zaméfuji na marketingovou komunikaci.
Z hlediska cen dochazi ke snizovani za ti€elem nalakani novych zakaznika ¢i prebrani
konkurencnich zakaznikt. Sila konkurence je zde velmi vysoka, a proto mnoho méné
uspésnych podnikid odchazi z trhu. Na trhu zbyde jen né€kolik slibné€ zavedenych hracu a

mikrosegmentaiti. Ti mohou byt z dlouhodobého hlediska velmi ziskovi, jelikoz
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konkurence na trhu se oproti predeslé fazi velmi poklesla. V pribéhu faze zralosti
vstupuyji na trh dal§i nové produkty, které se pro firmou nové zavedeny produkt stavaji
substituty. Tvorbou substituti pfichazi podnik o zakazniky. V tuto chvili prechazi faze

zralosti do faze upadku (Karlicek, 2018), (Machkova, 2015).

o Upadek

Tato faze obsahuje vyrazn¢ klesajici trzby, zatimco ziskovost produktu je minimalni.
Cim dal vice stavajicich zakaznikd ptechazi ke konkurenénim substitutim. VétSina
podniki tak stahuje své vyrobky ze své nabidky, respektive opousti trh. Podniky, jez se
rozhodnou na trhu zistat mohou disponovat dostateCnym ziskem, ackoliv mnohem
mens$im, nez byla firma zvykla. Musi se vSak zaméfit na trzni segment, ktery projevuje
o dany produkt stale zajem a ma dostatecné velkou kupni silu (Karlicek, 2018),

(Machkové, 2015).

Tento model je nutné brat do jisté miry jako teoreticky. Ve fazi ipadku mohou byt
nekteré produkty dale inovovany. Za pomoci inovace jsou dale vyrobky vraceny zpét do faze
ristu. Zivotni cykly jednotlivych vyrobkd jsou odligné, a to jak zhlediska délky, tak
prubéhu. Jednotlivé faze jsou na sebe navazujici a neustale se v podniku opakuji (Foret,

2012).

Matice BCG

Nazev matice BCG vyplyva z pocatecnich pismen skupiny, kterou byla vyvinuta -
Boston Consulting Group. Model je zalozen na myslence, ze vySe penéznich prostiedku
vytvofenych jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je spojena s relativnim trznim
podilem a tempem rastu. Tyto dva faktory jsou v matici BCG povazovany za faktory
strategické uspésnosti. Na vertikalni ose je vyobrazen rust trhu. Na horizontalni ose se
zaznamenava relativni trzni podil. Do grafu matice se dle jiz zminénych faktor umistuji
sledované strategické obchodni jednotky (SBU). Kruh v grafu vyjadiuje objem prodeje, se
kterym je spjat vyznam pro celkovy obrat firmy. Matice prfedpoklada, ze kazda jednotka se

umisti v jednom ze ¢ty kvadrantti matice (Machkova, 2015).
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Obrazek 10 Matice BCG

vysoky hvézdy otazniky
rast

trhu

nizky dojné kravy bidni psi

vysoky relativni podil na trhu nizky

Zdroj: (Marketign mind, 2017)

o Otazniky
Otazniky se vyznacuji nizkym relativnim podilem a rychle rostoucim trhem. Jsou
financné naroCné a nestabilni, avSak vykazuji velké Sance, pokud se s nastroji

marketingového mixu podafi zvySit jejich relativni trzni podil (Machkova, 2015).

o Hvézdy

Skupiny produktd, které maji vysoké tempo rastu a velky trzni podil. Ne vzdy
vytvareji takovy objem financnich prostiedku, které staci pro pokryti vlastnich potieb.
Lze ocekavat, ze hvézdy budou hlavnim zdrojem zisku firmy a musi se do nich patficné

investovat (Machkova, 2015).

e Dojné kravy

Nalézaji se na mirné rostoucich ¢i stagnujicich trzich, na kterych si prozatim udrzu;ji
dobrou trzni pozici. Vytvareji znacné mnozstvi penéznich prostiedku, které jsou veétsi,
nez je zpétné investovano do udrzeni jejich trzniho podilu. Finanéni prebytky jsou
dulezité i pro ostatni skupiny portfolia, zejména pro kvadrant hvézd. Dojné kravy maji
omezenou zivotnost, jelikoz operuji na trzich s nulovou ¢i malou nad€ji na pfijatelny rast

poptavky (Machkova, 2015).

32



e Bidni psi

Bidni psi operuji na trzich s nizkym tempem rustu a vykazuji nizky trzni podil. Pro
firmu nejsou perspektivni a nepiedstavuji firme ziskové nadéje. Ackoliv tento kvadrant
vykazuje ucetni zisk, veSkeré penézni prostiedky jsou reinvestovany do udrzeni jejich
relativniho podilu na trhu. Firma musi rozhodnout, zda tyto aktivity utlumi, Uplné
eliminuje ¢i provede radikalni zménu jejich postaveni na soucasnych trzich (Machkova,

2015).

Cena (Price)

Za cenu je povazovana penézni Castka, jez je pozadovana, nabizena, ¢i zaplacena za
zbozi ¢i sluzbu. Zarover je to jediné ,,P“ marketingového mixu, které pro podnik predstavuje
vynosy. Ostatni ,, P*“ marketingového mixu jsou spojovana ¢isté s naklady. Z tohoto divodu
je stanoveni spravné ceny pro podnik klicové. Lze fici, Ze ma pro podnik existencni vyznam.
Cena je povazovana za flexibilni slozku, ktera se da rychle zménit dle trzni situace (Karlicek,
2018).

Mikroekonomie fik4, ze snizi-li se cena vyrobku ¢i sluzby, dojde ke zvyseni
poptavky a naopak. Jestlize podnik nastavi pfili§ vysoké ceny, zakaznici dany produkt
nebudou ve vétsi mife nakupovat. Cena vSak neovliviiuje pouze poptavku, nybrz také
postaveni podniku vic¢i konkurenci a jeji postaveni na trhu, informuje zakazniky, podléha
regulaci ¢i je naopak deregulovana (Jakubikova, 2013).

Podnik musi pfi tvorbé ceny zohlednit n€kolik faktora — vnitinich i vnéj§ich. Mezi
nejvyznamnéj$i patii naklady, ceny konkurence a vnimani hodnoty produktu zakazniky.

Naklady, vnitini faktory vynalozené na vyrobu, prodej a distribuci vyrobku uréuji
nejniz§i moznou cenovou mez. Jedna se o minimalni cenu, za kterou muze podnik prodavat,
avSak firma nebude dosahovat zisku, coz je pro podnik dlouhodobé nerealné. Kratkodobé
muze podnik své ceny snizit pod Groven nakladt (napf.: aby znicily konkurenci ¢i prezily
v ¢asech recese), dlouhodobé vsak tyto ceny nelze udrzet (Karli¢ek, 2018).

Za vngjsi faktory lze povazovat trh a poptavku, stanovujici horni mez ceny, a taktéz
konkurenci. Cena je kliCovou slozkou pro kupujiciho, ktery rozhoduje, zda se onen vyrobek
pfi stanovené cen¢ koupi, ¢i nikoliv. Podnik ma dulezitou roli porozumét jakou hodnotu ma

dany vyrobek pro zakaznika a nasledné dle ziskanych informaci stanovit cenu podobnou.
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Dulezity faktorem je taktéz konkurence. Vytvaii se prizkumy, zjistujici kvalitu konkuren¢ni

nabidky a ceny vyrobka (Karlicek, 2018).

Zakladni tfi typy metody tvorby cen:
e Nakladové orientovana
Mnoho firem stanovuje své ceny dle nakladu. Tato tvorba ceny umoziuje firmam
kontrolovat a regulovat své naklady. Kazdy podnik muze pii své vyrobé dosahovat rizné
vyse nakladu, avSak pro zakaznika je rozhodujici konecna cena, nikoliv naklady spojené
s vyrobou. Firmy by se tak mé€ly snazit o maximalni snizovani nakladi, aniz by poklesla

kvalita ¢i vlastnosti produktu, které zdkaznik pozaduje. (Jakubikova, 2013).

e Poptavkové orientovand

Zéakladem ceny je zde vnimana hodnota produktu zakaznikem a vySe poptavky. Jedna
se o tvorbu ceny podle oblasti, kde se dané zbozi prodava (naptiklad v centru mésta bude
dany produkt drazsi nez na jeho okraji), podle sezony (zbozi bude levnéjsi po hlavni
sezong, tedy nejlevnéjsi plavky koupime v zimé ve vyprodejich) ¢i podle denni doby
(urCité druhy potravin je nezbytné prodat, tudiz ptfed zaviraci dobou jsou zlevnény)

(Ekonomikon, 2022).

o Konkurencné orientovand
Zde podnik stanovuje cenu dle podobnosti vyrobku u trznich konkurenti. Nehledi
tak ani na poptavku, ani na naklady, jez jsou s produktem spojené (Ekonomikon, 2022),

(Jakubikova, 2013).

Distribuce (Place)

Vyrobit produkt je jen prvni Cast na cesté k uspéchu. Ackoliv samotny vyrobek
uspokojuje potieby a prani zakaznik(, je dilezité brat ohled i na stanovenou cenu produktu,
aby byla pro zakazniky adekvatni a akceptovatelna. Dalsi dulezitou soucasti je dopraveni
produktu az k zakaznikovi. Tento ukon je nazyvan distribuci, ktera se provadi tak, aby byla
pro firmu pfinosem a rovnéz prinesla zakaznikiim odpovidajici hodnotu (Jakubikova, 2013).

Cilem distribuce je vhodnym zptisobem dorucit vyrobek na nejvhodnéjsi misto pro

zakazniky, ve spravny Cas, kdy produkty vyzaduji, v mnozstvi, které potiebuji, i v kvalité,
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jakou od vyrobku pozaduji. Je nutné mit na paméti, ze zakaznik je ten, kdo za produkt plati,
a kdo je zdrojem penézni hodnoty produktu (Jakubikova, 2013).

Na rozdil od jinych slozek marketingového mixu, distribuci nelze ménit operativné.
Jedna se o dlouhodobéjsi zalezitost, ktera vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani.
Pii vybéru distributora a zpusobu distribuce je kladen diraz na prozkoumani firemnich
moznosti, a predev§im na peclivost pii vybéru (Jakubikova, 2013).

Distribuce zahrnuje ziskavani informaci, vytvareni vztahu, hledani nejlepSiho mista
pro ukazku a prodej vyrobku, nabidku sluzeb ¢i naasovani prodeje. Distribuce lze zajistit
dvéma zpasoby. Prvni moznosti je, Ze si pfesun zbozi a sluzeb budou firmy zaji§tovat sami.
Druhou moznosti jsou meziclanky, odborné firmy (Jakubikova, 2013).

Distribucni cesta je souhrn firem ¢i jednotlivet, ktefi zajistuji pfesun produkti od
vyrobce ke koncovému zakaznikovi.

o Prima distribucni cesta (vyrobce = koncovy zakaznik)
o  Nepiima distribucni cesta (vyrobce =» meziclanky =» koncovy zakaznik)
Meziclanky se dale mohou délit na obchodni prostfedniky (maloobchod,
velkoobchod), obchodni zprostiedkovatele a podpirné distribu¢ni meziclanky

(Jakubikova, 2013).

Marketingova komunikace (Promotion)

Rizené informovani a presvéd&ovani cilovych skupin zakaznikd, za pomoci kterych
firmy a instituce napliuji své marketingové cile. Stejné jako predeslé nastroje
marketingového mixu musi 1 marketingova komunikace vychazet z celkové marketingové
strategie. Dale vSak musi také odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim. Marketéfi Celi
rozhodnuti, jaké charakteristiky znacky, ¢ produktu maji v komunika¢ni kampani
vyzdvihnout. Méli by védét, jak maji potencionalni zdkaznici kampan pochopit, co si maji
zapamatovat a jaké asociace by u nich méla kampari vyvolat. Dle téchto stanovisek rozhodu;i
o mistu a okamziku komunikace, grafice, slovech, hudbé&, obrazech, zvucich, médiich a
dalsim, co vytvaii marketingové sdéleni. Jakmile je marketérim jasné, co cht&ji cilové
skuping sdélit, kreativng upravi marketingové sdéleni. Casto je vyuzivan naptiklad humor &
jiné originalni prvky, které dokazou zauymout (Karlicek, 2018).

Hlavnim cilem marketingové komunikace je prodavat nikoliv zaujmout, ¢i pobavit

cilovou skupinu. Marketingovou komunikaci je nutné chéapat jako investici. Nezalezi na tom,
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zda se kampar marketérum libi, ¢i nelibi, mnohdy ani nezalezi, zda se libi ¢i nelibi i cilové
skuping. Je vsak dulezité, zda je kampar v konecném dusledku prosperujici a vede k rastu
hodnoty znacky a ristu objemu prodeje (Karlicek, 2018).

Marketingové sdéleni by mélo byt co nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi. Dil¢im
cilem je, aby cilova skupina spravné pochopila, co se marketéfi snazi za pomoci kampané

sdélit. Podstatné je také piesvédceni o koupi (Karlicek, 2018).

Clenéni marketingové komunikace:
o Komunikace tematicka — sdé€leni o produktu, znacce
o Komunikace zamérend na image — zlepSeni vztahi s cilovou skupinou, posilena

povédomi o znacce

Stanoveni cili marketingové komunikace je jednim z nejdilezitéjsich manazerskych
rozhodnuti. Cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cilti a sméfovat k utuzeni

dobré firemni povésti.

Cile marketingové komunikace:

e Vybudovat a péstovat znacku

e Poskytovat informace

e Vytvorit a stimulovat poptavku

e Diferenciovat znacku, produkt, firmu

e Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku
e Stabilizovat obrat

e Posilit firemni image (Karlicek, 2018)

U marketingové komunikace je dulezité zminit model AIDA (attention, interest, desire,
action), ktery je jednim z nejCastéji pouzivanych modeld. Vyjadiuje tkol marketingové
komunikace a zobrazuje kupujiciho prochazejiciho stadii pozornosti, zajmu, pfani a Cinu.

(Jakubikova, 2013).
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Obrazek 11 Model AIDA

Znamost, Znalost,

uvédomeéni si pochopeni

e . “

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)

Z pocatku je nezbytné si definovat cilovy trh, jelikoz mé zasadni vliv na rozhodnuti co,

komu, kdy, kde a jakym zptusobem budou marketéfi sdélovat (Jakubikova, 2013).

Aktivity marketingové komunikace 1ze délat dvéma riznymi zpusoby. Bud’ Ize inzerovat
produkt pro trh jako jeden celek, nebo Ize vytvofit cilovou komunikaci pro ur€itou skupinu
lidi. Existuji dvé odli§né kategorie — ATL a BTL. Jelikoz se neustdle méni trendy spotieby,
musili marketéfi najit zpisob, jak tyto pozadavky vytesit. The Line, oznacované také jako
TTL, je marketingova aktivita, ktera umoznuje marketérim pouzivat integrovany pfistup
k propagaci produktii na cilenych i masovych trzich soucasné (Business 2 community,
2017).

o ATL

Je zkratka z anglické Above The Line. Jedna se o nadilkovou reklamu. Zaméiuje se
na komunikaci, ktera probihd smérem k masovému trhu. Propagacni sdé€leni jsou v této
formé necilena, tedy nezamétuji se na konkrétni cilovou skupinu lidi. Cilem je
informovat zdkazniky o dostupnosti produktu na trhu. Strategie se snazi oslovit vétsi

publikum a zviditelnit znacku (Business 2 community, 2017).

ATL vyuziva:

— televizi — celostatni ¢i regionalni troveni
— ti§téna média — noviny, reklamy, online ¢lanky

— radio — celostatni a celoméstské rozhlasové vysilani

e BTL

Pochazi z anglického Below The Line. V Ceském jazyce se taktéz pouziva oznaceni
reklama pod €arou ¢i podlinkova reklama. BTL aktivity se vice zamé&fuji na specifické
skupiny zakaznikt. Na rozdil od ATL jsou podlinky cilené. Pii tvorbé reklamy jsou
brany ohledy na demografické a psychologické hledisko konkrétnich zakaznickych
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segmenti. Komunikace je velmi personalizovana s cilem ziskani konverzi. Jako velkou
vyhodu BTL aktivit Ize vnimat snadnou sledovatelnost vysledki kampané. Zarovern lze
i kampan piizpusobit pro rizné podskupiny spotiebitelt u jednoho segmentu (Business
2 community, 2017).
BTL vyuziva:

— venkovni reklamy - billboardy, letaky, bannery

— pifimy marketing - letaky, SMS, e-maily, pfispévky na socialnich sitich

— sponzorstvi - soutéze a akce

— public relations - tiskové konference

— propagace v prodejné - vizualni merchandising, vyskakovaci okna,

vzorkovani

Radkova (TTL) reklama zahrnuje integrovany piistup, kde se kombinuji ATL a BTL
strategie. Cilem je komunikovat se zakazniky vSemi dostupnymi zpusoby. Jelikoz se
vyuzivaji obé strategie, sméfuje se k lepsi viditelnosti znacky, a predevSim k jejimu
zapamatovani. TTL vyuziva tzv. 360stupiiovy marketing (slou¢eni ATL a BTL) (Business
2 community, 2017).

Marketingovy komunikaé¢ni mix

Firmy se nachazeji ve velkém konkuren¢nim prostredi. Je tedy dulezité, aby vyuzivaly
vSech svych moznosti, jez jim prvky marketingového komunikacniho mixu skytaji. Aby
uvazovaly o budoucnosti (komunikacni a informacni technologie) a vytvarely tak ucinné

komunikacni strategie (Ptikrylova, 2019).

Do komunikac¢niho mixu se fadi nasledujici prvky:
e Reklama
Placena forma neosobni komunikace, ktera je realizovana prostfednictvim riznych
médii. Cilem reklamy je oslovit cilovou skupinu zakaznikd. Lze ji chapat jako obecny
stimul ke koupi daného produktu. Pokud chce firma prodavat zbozi masové spotteby, je
vhodné vyuzit masové komunikacni prostfedky. To jsou prostiedky, jejichz sdéleni je

uréeno velkému mnozstvi pfijemct. Je vysoce efektivni pfi zvySovani povédomi o
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znacce. Diky Sirokému dosahu dokéaze oslovit 1 velké cilové segmenty. Reklama

predstavuje nejvyznamnéjsi zplsob, jak posilit image znacky (Prikrylova, 2019).

Mezi reklamni nosice jsou fazeny:
— tiskoviny
— prodejni literatura
— inzeraty
— vyrocni zpravy
— spoty v televizi a rozhlasu
— Casopisy
— reklamni bannery
N

billboardy a dalsi.

Kazda forma propagace ma své vyhody i nevyhody. Velkou vyhodou reklamy
je jeji masové pusobeni napii¢ vSemi segmenty. Naopak je v§ak znané neosobni a
finan¢né€ narocna. Reklama v televizi se pohybuje v fadech miliona korun, tudiz ne

kazda firmy si ji mize se svym rozpoctem dovolit.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody reklamy

Reklama

Vyhody Nevyhody

e vhodna pro masové pusobeni e znac¢né neosobni
e vyraznost a kontrola nad sdélenim e nelze predvést slozitéjsi nabidku
e nelze pfimo ovlivnit nakup

e nesnadné méfeni uéinku

e casto hodnocend jako obtézujici

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova, 2019)

e Podpora prodeje
Kratkodobé stimuly, které jsou zaméfené na okamzité zvyseni prodeje dané¢ho
produktu poskytnutim kratkodobych vyhod pro zakazniky. Spadaji sem cenova

zvyhodnéni, kupony, ceny v soutézich, vzorky zdarma, ochutnavky, vyhodna
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baleni, uCast na veletrzich a vystavach, predvadéni vyrobkt a dalsi nepravidelné
prodejni akce. Ne vzdy vede podpora prodeje ke koupi daného produktu, avSak
alespon docili k vyzkou$eni produktu. Podpora prodeje ma kratkodoby charakter a
Casto se kombinuje s ur€itymi formami reklamy (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje ma tu vyhodu, ze dosahne okamzitého ucinku. To u zadné jiné
formy komunika¢niho mixu neni. Problém spociva v jeji napodobitelnosti. V této
oblasti jiz nejde byt moc originalni a jakakoliv originalita je béhem chvile pry¢,

jelikoz se ostatni firmy inspiruji.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Podpora prodeje
Vyhody Nevyhody
e Upouta pozornost ¢ Snadno napodobitelna konkurenci
e Dosahne okamzitého ucinku e Pusobi kratkodobé i dlouhodobé
e Dava podnét k nakupu e Programy na podporu loajality jsou
napodobitelné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Ptikrylova 2019)

e Public relations (PR)

PR 1ze vnimat jako budovani vztahu s médii, respektive s novinafi. Cilem public
relations je vyvolani pozitivni publicity a zaroven fizeni pfipadné negativni
publicity. Média maji ve svéte stale velkou moc. Lidé jim daveéruji, jelikoz veri
v jejich nestrannost. Pokud tedy do novin napiSou pozitivni recenzi na dany produkt,
pro lidi to bude mit velkou vahu. Mezi PR nastroje spada i sponzoring a event
marketing (Karlicek, 2018).

Public relations, jsou povazovany jako velmi divéryhodné, avSak problém

nastava v jejich fizeni. PR nelze fidit, Ize pouze spolupracovat s vybranymi medii.
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Tabulka 4 Vyhody a nevyhody public relations

Vyhody Nevyhody
e Vysoky stupen duvéryhodnosti e Publicitu nelze fidit, lze pouze
¢ Individualizace ptisobeni spolupracovat s médii a podporovat

pozitivni komunikaci

e Nutnost udrzovat databaze kontakta

pro PR akce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova, 2019)

e Osobni prodej

Prezentace vyrobku ¢i sluzby, jez probiha pfi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Osobni prodej spadd do pifimé, oboustranné formy
komunikace, jez ma za cil nejen prodat produkt, avSak i1 navazat dlouhodobé
pozitivni vztahy a posilovat image produktu a firmy. Prodejce zde ma moznost
prizpusobit nabidku kupujicimu danému kupujicimu. Vyhodou osobniho prodeje je
okamzita zpétna vazba, kterou prodejce dostava. Osobni prodej 1ze vnimat jako
proces, ktery ma pocatky jiz pti kontaktovani potencialniho zakaznika, a konci az
dlouho po uzavieni obchodu (Ptikrylova, 2019).

Osobni prodej pfinasi vyhodu v podobé prodeje face to face neboli tvaii v tvar.
Jiné formy marketingové komunikace jsem spiSe neosobni. Znacnou nevyhodou
jsou vsak vysoké naklady, které musi spolecnost vynalozit na kazdy kontakt, a

hlavné je tézké ziskat kvalifikované obchodniky.

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
e Umozilyje pruznou prezentaci e Vysoké naklady na kontakt
e Ziskavani okamzité reakce e Nesnadné ziskani a vychovani
kvalifikovanych obchodnika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova, 2019)
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o  Pfimy marketing

Casto oznatovany jako direct marketing, vznikl ptivodné jako levngjsi varianta
osobniho prodeje. Aby firmy nemusely posilat prodejce ke kazdému zakaznikovi,
zaslala svou nabidku formou dopisu ¢i jinou zasilkou. Nyni lze za pfimy marketing
oznalit veSkeré trzni aktivity slouzici k pfimému, adresnému i1 neadresnému
kontaktu s cilovou skupinou (Ptikrylova, 2019).

Pfimy marketing efektivné cili na své spotiebitele a pred konkurenci si drzi
zna¢né utajeni. Je vSak zapotfebi mit kvalitni databazi zakaznikd. Pravidelné ji

aktualizovat, a predevsim ji nalezit€ chranit.

Tabulka 6 V'yhody a nevyhody primého marketingu

Piimy marketing

Vyhody Nevyhody
e Efektivni zacileni na spotiebitele e Zavislost na kvalitnich databazich
e Moznost utajeni pred konkurenci e Pravidelna aktualizace databazi

e Schopnost rychlého  doruceni | e Povinnaochrana datajejich udrzba
objednavky pies e-shop

¢ Online nakupni poradce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Pfikrylova, 2019)

e Online marketing

Vliv internetu na marketing je ¢im dal vétsi. Online reklama se v pribéhu let
stala nedilnou soucasti reklamnich rozpocti. Online marketing je propojen
s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu. Prostfednictvim internetu lze zavadét
nové produktové kategorie, posilovat image znacky, zvySovat povédomi o
produktech a znackach. Vyhodou online marketingu je moznost presného zacileni,
personalizace, interaktivita, vyuzivani multimedialnich obsaht, nizké naklady a
meéfitelnost ucinnosti (Karlicek, 2016).

Velkou vyhodou online marketingu je jeho snadna méfitelnost. Lze si nastavit
rozpoCet a denni utratu. Jsou taktéz k dispozici razné statistiky o navstévnosti,
konverzi a dalSich akcich. Mnoho lidi si v dneSni dobé chce chranit sva data a jde

zde velka neochota je s nékym sdilet.
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Tabulka 7 Vyhody a nevyhody online marketingu

Online marketing

Vyhody Nevyhody

e Snadna méfitelnost

e Nizké naklady

Ne vsichni lidé jsou na internetu

Neochota sdilet data

e Cileni na konkrétni publikum | e Omezeny pocet znaka na reklamu

(pfesné cilenti)

Klesajici zajem o reklamy
o Sife publika

e Variabilita formata

e VylepSeni interakce se zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Webnode Blog, 2021)

Komunikaéni mix je ovliviiovan:

e Charakterem trhu

Zde ma podstatnou roli cilova skupina zakaznikt. Pokud je omezeny pocet
kupuyjicich, je vhodné zvolit osobni prodej. Jestlize jsou zakaznici rozptyleni
v geograficky rozsahlém prostoru, je vhodné zvolit reklamu, jelikoz osobni prodej by se
stal pro firmu pfili§ ndkladny. Komunikaéni mix je taktéz ovlivnén druhem zékaznika.
Tvoii-li cilovy trh primyslové firmy, velkoobchodnici ¢i maloobchodnici, je lepsi zvolit
formu osobniho prodeje, ackoliv jsou tyto firmy od sebe geograficky rozptylené

(Ptikrylova, 2019).

e Charakterem produktu

Dalsi dulezity faktor, ktery ovliviiuje volbu optimalniho komunika¢niho mixu je
produkt. Bézné spottebni zbozi vyuziva predev§im reklamu. Technicky slozité vyrobky
je potieba svazat s osobnim prodejem, naopak vyrobky s minimalnim obsahem sluzby

jsou na osobnim prodeji méné zavislé (Piikrylova, 2019).

e Stadiem Zivotniho cyklu vyrobku
Komunikaéni mix vzdy musi odpovidat stadiu zivotniho cyklu vyrobku. Faze
vyzkumu a vyvoje, kterda neni na obrazku vyobrazena, predstavuje etapu pred

komercializaci. Komunikace zde zavisi na produktu a jeho charakteristikach. Zavadéci
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faze klade daraz na osobni prodej, a to z divodu informovanosti trhu z hlediska
obohaceni o novy produkt. Na podporu osobniho prodeje se vyuziva ptimy marketing.
Vyuzivaji se veletrhy, vystavy, socialni sité. Reklama mé& béhem faze zavadéni
informacni charakter. Ve stadiu rlstu a zralosti ma reklama motivacni funkci k nakupu
produktu. Konecné stadium zralosti a pocatek stadia poklesu obsahuje pfipominkovou

reklamu (Ptikrylova, 2019).

Obrazek 12 Zivotni cyklus produktu a typické komunikacni aktivity

p p

Stadia Zralost
Zivotniho z ol
cyklu avedeni
Y Pokles
Komunikag- | L | )
ni cile - Informovat Presvédtovat Pfipominat
) N .
+ Publicita v od- + Osobni prodej + Pfipominkova + Male Castky
bomém Lasopise mezclankim reklama vénované
+ Reklama + Reklamas cilem | + Podpora prodeje, pfipominkové
Komunikag- | | + Telefonaty odligit viastnosti napf. kupony rekiamé
ni aktivity < obchodnikil produktuiznatky od|  a slevy a podpofe
mezitlankim konkurenénich « Katalogowy prodeje
+ Podpora prodeje znadek zasilkovy prode)
napi. formou vzorkl |« Direct mail + Databdzovy
+ Reklama s moZnosti| « Telemarketing marketing
\_| pfimé odpovéd + Omezeny osobni
prodej

Zdroj: (Ptikrylova, 2019)

e Cenou

Dalsim faktorem, jenz ovliviiuje vybér prvkd komunika¢niho mixu, je cena.
Produkty s nizkou jednotkovou cenovou a masovou distribuci vyuzivaji jako dominantni
prvek reklamu, a to z davodu vysokych nakladt pfi osobnim prodeji. Reklama zasahuje
masove, proto je u spotfebniho zbozi nejspolehlivéjsi formou komunikace s cilovym
trhem. Prémiové a luxusni produkty vyuzivaji taktéz reklamu, avSak v lifestylovych

Casopisech a na webovych strankach (Ptikrylova, 2019).

o Disponibilnimi financénimi zdroji

Velkou bariérou pro zavedeni vhodné komunikacni strategie je velikost rozpoctu.
Televizni reklamy jsou velmi financné naro¢né. Ackoliv je sdéleni velmi rozsahlé a cena
za jeden kontakt je nizkd, Cetnost reklamy se musi opakovat. V koneéném vycisleni

naklady odcCerpaji vyznamnou ¢ast rozpoCtu. Firmy, které nedisponuji dostatenym
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finan¢nim rozpoctem si televizni reklamu nemohou dovolit. V to pfipadé je dulezita
kreativita firmy, jelikoz i s menSim rozpoCtem lze vymyslet dobrou komunikacni

strategii (Ptikrylova, 2019).

3.3.2 Rozsireny marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3.1 — Zakladni marketingovy mix obsahuje ,,4P“.
V souCasné dobé& se jiz vSak pouziva ,,7P“. K zakladnimu mixu jsou piidany dalsi

komponenty: lidé, materialni prostfedi a procesy (Jakubikové, 2013).

Lidé (People)

Prvnim pfidanym komponentem jsou lidé. Zameéstnanci jsou nedilnou soucasti
procesu poskytovani produktt a sluzeb zakaznikiim. Podileji se na kvalité poskytovanych
sluzeb. Lidé nejsou pouze zaméstnanci, ale 1 zakaznici, kteti oCekavaji urcité chovani ze
strany podniku. Dulezita je zpétna vazba, ktera napomaha k rozvoji a vylepSovani

v poskytovani produktt a sluzeb (Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi (Physical environment)

Zahrnuje prostiedi, kde se poskytovatel sluzby a zakaznik dostavaji do vzajemné
interakce. Materiadlnim prostfedim jsou napfiklad budovy, kancelare, kamenné prodejny,
online prostfedi (design webovych stranek). Spadaji sem 1 brozury, vizitky i obleCeni

zaméstnancu (Vastikova, 2014).
Procesy (Process)

Obsahuji veSkeré cinnosti, postupy a mechanismy, které jsou spojeny

s poskytovanim produktu ¢i sluzeb (Vastikova, 2014).
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Obrazek 13 RozSireny marketingovy mix - 7P

Materialni ‘

porstiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Vastikova, 2014)

Volba vhodného marketingového komunika¢niho mixu neni jednoducha. Je dilezité,

aby si kazda firma zjistila své moznosti a vytvorila si tak, co nejlepsi komunikacni mix.

3.3.3 Matice IFE (Internal Forces Evaliation)

Zatim co matice EFE hodnotila faktory externi analyzy, matice IFE slouzi
k hodnoceni faktorti interni analyzy. Ta se provadi ve vztahu k danému strategickému
zaméru. Analyza je provadéna v oblasti marketingu a jinych oblastech firmy. Sestaveni
matice IFE je obdobna matici EFE. Zasadni odli$nosti je, ze zde nejsou uvedeny piilezitosti
a hrozby, avsak silné a slabé stranky podniku. Zjisténé vysledky z matice IFE zobrazuji

interni pozici podniku vici strategickému zaméru (Fotr a spol., 2020).
Tabulka 8 Vzor matice IFE

Silni stranky
1.
2.

Slabé stranky
1.
2.

Soutty 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Jakubikova, 2013)
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4 Vlastni prace

Druha cast diplomové prace je vytvofena na zakladé analyz vnéjSiho a vnitfniho
prostiedi spoletnosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. Vngjsi prostiedi je
analyzovano STEP analyzou a Porterovym modelem péti sil. Vnitini prostredi je zkoumano

analyzou marketingového mixu spolecnosti. Nasledné jsou vytvoreny matice EFE a IFE.

4.1 Identifikace spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. (dale nazyvana Coca-Cola HBC) je
partnerskou ,,bottlerskou” spole¢nosti The Coca-Cola Company a clenem distribu¢niho
systému Coca-Cola. Jedna se o nejrozsahlejsi systém distribuce nealkoholickych napoja na
celém svété. Coca-Cola HBC je vyrobcem, prodejcem a distributorem znackovych
nealkoholickych napoja spolecnosti The Coca-Cola Company. V roce 2018 se taktéz stali
distributory alkoholickych napoji: Gruppo Campari a Edrington. Své produkty nabizeji vice
nez 15milionim spotiebitelim (Coca-Cola HBC, 2022).

Celkem ma tato firma 5 vyrobnich linek a 2 vyrobni zavody. Vyrobni zavody
spoleCnosti se nachazeji v Praze — Kyjich, Teplicich nad Metuji. Zaroveni disponuji 1 fadou
obchodnich a distribucnich center. Celkovy pocet zaméstnanctu se odhaduje na 1 000 (Coca-
Cola HBC, 2022).

Zaméfuji se na vyrobu, distribuci a prodej perlivych napoju, dzust, vod, energetickych
napoju, rostlinnych napoju, kavy, ¢aju a prémiovych alkoholickych napoji. Firma se
v poslednich letech snazi vice vnimat zivotni prostiedi, jelikoz je to pravé zivotni prostiedi,
které urcuje budouci rust firmy (Coca-Cola HBC, 2022).

Vizi podniku je byt hlavnim tzv. 24/7 partnerem zakaznikli v oblasti napojti na Ceském

a slovenském trhu (Coca-Cola HBC, 2022).

4.1.1 Historie

Coca-Cola se poprvé v Ceskoslovensku objevila na konci druhé svétové valky spolu
s vojaky americké armady. Prvni vyroba napoje Coca-Cola byla v roce 1971 na zakladé
licen¢ni smlouvy spolecnosti The Coca-Cola Company a narodniho podniku Fruta Brno. V

letech 1971-1989 byly produkty dostupné na ¢eskoslovenském trhu. V roce 1990 vstoupila
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spolec¢nost The Coca-Cola Company do jednani s prazskymi sodovkarnami a Magistratem
hlavniho mésta Prahy. V dubnu bylo nasledné zalozeno sidlo ve Vidni, kde pracoval tym
sttedoevropské pobocky bottlerské spoleCnosti Coca-Cola Amatil Limited. Ti zacali
vyhodnocovat moznosti investic v Ceskoslovensku. V ervnu byla tato firma zmocnéna
k zahajeni jednani s mistnimi vyrobnimi zavody. O rok pozd¢ji se pan Geoff Mensforth ujal
funkce generalniho manazera spole¢nosti Coca-Cola Amatil Limited. Rozhodlo se o
odkoupeni 100 % podilu zavodu na vyrobu nealkoholickych napoji v Praze. V zafi pak
spole¢nost ziskala licenci na napoje znatky Coca-Cola pro Ceskoslovensko. Vznikla tak
prodejni a distribucni pobocka CCA Praha. Vroce 2017 probéhla fuze spoleCnosti
v Cechach a na Slovensku. Nové vznikla spole¢nost nesla nazev Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko. Nasledujici rok se spustily dvé modernizované vyrobni linky (Coca-Cola HBC,

2022).

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro zkoumani makroekonomickych ukazateld je vyuzita STEP analyza.

Mikroekonomické faktory jsou zkoumany pomoci Porterova modelu péti sil.

4.2.1 STEP analyza

V nasledujici podkapitole bude provedena STEP analyza vybrané spolecnosti.

e Politicko-pravni faktory

Dan z cukru

Prvni zemi, kde se tato dan zacala uplatiioval bylo Norsko v roce 2015.
Zdanuji se tzv. ,prilis* sladké potraviny, jelikoz mohou vézt ke vzniku
kardiovaskularnich chorob, chronickych dychacich potizi, cukrovky i rakoviny.
Skupina téchto onemocnéni mé za nasledek téméf dvé tretiny umrti. Danl se
uplatiiyje zhruba ve 40 zemich. V Evrope¢ se daii z cukru praktikuje v 11 zemich
— Francie, Belgie, Portugalsko a dal§i. Zavedeni nyni zvazuje 1 Slovensko, které
se nachazi v prednich prickach nadmérné spotteby cukru. Zavedeni dan€ zvazuje

i Rumunsko. Tento krok zvazovala i Ceska republika, aviak zatim k zavedeni
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této dan€ nedoslo. Zavedeni dan¢ by mélo za nasledek zvysSeni cen slazenych

napoju, ale i alkoholu (Elektronicky denik, 2019).

Dualni kvalita potravin

Rozdilna kvalita potravin se fesi jiz dlouho. Vyzkumy se snazily prokazat
rozliSnost kvality zbozi mezi starymi a novymi trhy. V roce 2011 Asociace
spotebiteli Slovenska zvefejnila srovnani stejnych potravin, jez byly
nakoupeny v osmi riznych zemich Evropské unie. Prokazala se rozdilnost
kvality zbozi mezi tradicnimi zemémi Evropské unie (Rakousko, Némecko) a
novymi ¢lenskymi staty, kam spada i Ceska republika. Je dokazano, Ze ve
vét§ing ptipadech odebira Némecko kvalitn&jsi zbozi, nez je dovazeno do Ceské
republiky (Idnes.cz, 2020).

Dualni kvalitu potravin nelze vnimat pouze jako lepsi a horsi vyrobky, ale
také zda hraje urcitou roli preference spotiebiteld dané zemé. Odlisnost potravin
ma na svédomi i evropska nafizeni a smérnice, které upravuji bezpecnost
potravin — slozeni potravin (Idnes.cz, 2020).

Pfi zaméfeni na hlavni produkt Coca-Cola, je dilezité se zminit jeji sloZeni
napii¢ zemémi. V Ceské republice se Coca-Cola prodava slazena glukozo-
fruktézovym sirupem. AvSak Coca-Cola v Némecku je slazena fepnym cukrem
¢i sacharozou. Zde je vidét znacny rozdil ve stejném produktu. Rozdilné jsou
vsak i ceny. Némecko ma mnoho kvalitnéjsich produktli pfitom za nizsi ceny

(Elektronicky denik, 2019), (CZ test, 2015).

Pevné pridélana vicka

V roce 2021 Evropsky parlament podpofil zakaz prodeje plasti, jenz slouzil
na jedno pouziti. Zakaz se tykal nejen plastovych lahvi, ale také i plastovych
bréek, ptibort, talift, polystyrenovych oballl i hrnki. Cilem byla redukce
velkého mnozstvi plastu a zmirnéni zneciStovani zivotniho prostredi. Dalsi
velky zasah planuje Evropska unie na plastovych lahvich — predevs§im na
vickach. Nové jiz nebude zvlast plastova lahev a zvlast vicko, ale budou muset
byt vytvoreny jako jeden kus. To znamena, ze vicko od lahve bude neoddélitelné

a napevno piidélané (EuroZpravy.cz, 2019).
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Tento ptechod by se mél konat v nasledujicim roce 2023. Firmy budou muset
inovovat své technologie a prizpusobit se nafizeni Evropské unie. Nafizeni se
dotkne mnoha spolecnosti, jez se nachazeji na trhu s napoji. Pfechod na

neoddélitelna vicka bude pro nékteré spole¢nosti naro¢ny, av§ak nezbytny.

Mikroplasty

Mikroplasty jsou pevné plastové Castice, které jsou nezameérné€ vytvareny pri
opotebovani vétSich kustu plasti. Vyrabé€ji se i zamémé a pridavaji se do
vyrobkl. Mikroplasty se vSak nerozkladaji a ni¢i tak zivotni prostiedi. Byly
zjistény ve vode z vodovodu, balené vodé 1 jinych napojich. Hromadi se také ve
zvitatech, které lidem nasledné slouzi jako potraviny. Nekolik statd Evropské
unie jiz uzékonilo, ¢i navrhlo wvnitrostatni zakaz zamémého pouzivani
mikroplasti ve spotiebnich vyrobcich. V roce 2019 agentura ECHA navrhla
rozsahlé omezeni mikroplastd ve vyrobcich. V soucasné dobé stale probihaji
konzultace navrhu. V roce 2022 bude probihat diskuze s organy ¢lenskych statd

a nasledné hlasovani (ECHA, 2022), (Denik.cz, 2019).

Uzavieni HoReCa segmentu

Jednim z nejvice postizenych segmenti v disledku pandemie Covid-19 je
HoReCa segment — hotely restaurace, kavarny a catering. HoReCa segment patii
k jednomu z nejlukrativngjsich distribu¢nich kanaltt Coca-Coly HBC — tvoii 40
% obratu spoleCnosti. Uzavieni tohoto segmentu tak melo velké nasledky 1 na
ekonomickou situaci spolecnosti, ktera pfisla o znacné zisky. V nésledujicim
grafu jsou uvedeny poklesy trzeb v gastronomickych segmentech. Nejvétsi
pokles zaznamenaly kluby. Velkou ztratu utrpély také hospody, hotely a
restaurace. Ty mohly vyuzivat k prodeji alesponi vydejni okénka. Proto jejich

pokles neni takovy, jako u bart (Zajimej.se, 2020), (Mistoprodeje.cz, 2020).
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Obrdzek 14 Mezirocni pokles trzeb v jednotlivych gastronomickych segmentech

MEZIROCNI PROPAD TRZEB
V JEDNOTLIVYCH GASTRO SEGMENTECH (v %)

DISCO/KLUBY HOSPODY BARY/HOTELY  SPORTBARY RESTAURACE KAVARNY/BISTRA

Zdroj: (Svét, 2021)

Ekonomické faktory
Inflace

V dusledku koronavirové krize, jez nastala vroce 2019 doslo k narastu
inflace. V fijnu roku 2019 byla inflace 2,7 %. V roce 2021 se nasledn¢ zacala
rapidné zvySovat az na 6,6 %. V soucasném roce 2022 vsak doslo k dalsimu
navyseni, a to azna 9,9 %. Od roku 2019 tak inflace stoupla o 7,2 %. S rostouci

inflaci rostou taktéz ceny produktd a sluzeb.

Graf 1 Mesicni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen
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Zdroj: (Cesky statisticky Gfad, 2022)

Nariust cen potravinarskych vyrobku

Meziro¢ni rust cen se v inoru roku 2022 zrychlil. V zemé&délstvi se zvysily
ceny o 22,9 %. U prumyslovych vyrobci se zrychlil rast na 21,3 %.
Potravinaiské vyrobky a napoje vzrostly 0 9,5 % (Cesky statisticky ufad, 2022),
(Ceské noviny, 2022), (Forbes, 2022).
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Narust cen vody

Doslo také k nartstu cen vody o 5-10 %, coz povede ke zdrazeni napoju.

V roce 2021 byla prumeérna cen vody 93,18 K¢ za 1 000 litrd. Aktualni primérna

cena vody v roce 2022 je 97,53 K¢. Oproti lofiskému roku vzrostla o 4,35 K¢

(Kurzy.cz, 2021), (Skrblik, 2022).

Obrdazek 15 Cena vody v okresnich méstech v roce 2022

Cena vody v okresnich méstech 2022
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Zdroj: (Skrblik, 2022)

Rust cen energii
Soucasnou hrozbou je zdrazovani energii. Tato hrozba nepostihne

domacnosti, ale 1 velké firmy, jez tuto energii potifebuji pro vyrobu

pouze

svych

produkti. V poslednim roce stoupla cena jak plynu, tak uhli. Tyto komity jsou

nezbytné pro vyrobu elektfiny. ZvySeni ceny plynu ovlivnila pfedev§im dlouha

zima, kterd vyprazdnila zasobniky plynu a taktéz snizeni dodavek plynu od

Ruska. Podstatnou roli zde hraji i emisni povolenky, které byly zdrazeny. Na

zacatku roku 2021 se velkoobchodni cena elektfiny pohybovala okolo 50 EUR

na jednu MWh. Ke konci roku 2021 se vSak cena elektfiny vystoupala az na

326,8EUR za jednu MWh. To vedlo ke krachu né€kterych dodavatelt elektiiny

(Skupina CEZ, 2022).

Novy rok pfinesl snizeni cen za elektfinu, avSak stale jsou ceny vySSi nez

v prechozich letech. V soucasné dobé se cena elektfiny odhaduje na 164,45

EUR.
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Graf 2 V'yvoj ceny elektriny v letech od brezna 2021 do brezna 2022
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Zdroj: (Kurzy.cz, 2022)

Riist cen pohonnych hmot

Za posledni meésic doslo k velkému nartstu cen pohonnych hmot. Pfic¢inou

navySeni cen je zdrazovani ropy na svétovych trzich a oslabeni koruny

v dasledku vypuknuti ruské invaze na Ukrajinu. Graf znazorfiuje narust ceny

nafty az na 49,3 K¢ zalitr. Cena nafty dosahla nejvyssi hodnoty v historii. Narust

cen pohonnych hmot bude mit dopad na vSechny distributory (E15.cz, 2022).

Ceska vlada v souvislosti s krizi rozhodla o zruseni povinného pfimichévani

bioslozky do pohonnych hmot a také o zruSeni silni¢ni dané pro automobily,

dodavky a nakladni auta neptevysujici 12 tun. Opatieni jsou vSak nedostatecna

(E15.cz, 2022).

Graf 3 V'yvoj cen pohonnych hmot v letech 2015-2022
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V soucasné dobé lze pozorovat zvySeni cen vSech vyznamnych dodavatela

nealkoholickych napoju. Pii¢inou jsou vyse zminiované faktory.

Sociokulturni faktory
Demograficka struktura

Nasledujici graf znazoriiuje subkategorie nealkoholickych napoju.
V jednotlivych kategorii jsou uvedeny vékové struktury spotiebitelt. Sycené
napoje a dzusy jsou nejvice preferovany vékovou skupinou 20-29 let, ktera tvori
26 % celkové spotieby. K 31. 12. 2020 tvoii tato skupina 1 098 835 lidi.
Mineralni a pramenité vody maji nejvétsi odbyt u spotiebitelt ve véku 30-39 let.
V této vékové kategorii je v roce 2020 1 472 241 obyvatel Ceské republiky.
Ochucené vody opét dominuji u vékové kategorie 20-29 let (Interni zdroj firmy,
2022).

Z internich zdroji je potvrzeno, Ze poptavka po sycenych napojich ma
rostouci charakter, coz je pro firmu zasadni. Sycené napoje tvoti ve firmé 80 %

celého napojového portfolia.

Graf 4 Demograficky profil nealkoholickych napojii dle veku
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Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2022)

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze se podet obyvatel v Ceské republice

kazdym rokem zvySuje. Ke dni 31. 12. 2020 se snizily vékové kategorie 20-29
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let, 30-39 let a 60-69 let. V nasledujicich letech 1ze ofekavat opétovny narust
téchto kategorii. Z hlediska starnuti populace se o¢ekava do roku 2050 snizeni
podilu osob v produktivnim v&ku ze 65 % na 56,5 % (Cesky statisticky tfad,
2019).

Tabulka 9 Vekové slozeni obyvatelstva v CR v letech 2017-2020

Vékové Rok
kategorie 2017 2018 2019 2020
12-15 390 808 406 591 431 361 456 488
16-19 368 223 372 354 378 982 386 598
20-29 1202 762 1 166 994 1134924 1 098 835
30-39 1 541 809 1512 166 1485 125 1472241
40-49 1 675 966 1 724 438 1762 724 1775907
50-59 1317 890 1320174 1339 737 1360 816
60-69 1383116 1 358 902 1330494 1297 883
Celkovy pocet
obyvatel 10 610 055 10649800 | 10693939 | 10701777

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Cesky statisticky utad, 2018, 2019, 2020, 2021)

Zdravé potravinarské produkty

Spotieba biopotravin v poslednich letech v Ceské republice vyrazné roste.
Dtvodem je silici trend zdravého stravovani. Dle prazkumu Ipsos je 80 %
globalni populace presvédceno, ze konzumace spravnych potravin a napoju
zajisti lidem dobré zdravi. V roce 2018 ¢inila spotieba biopotravina zhruba 4,4
miliardy korun, coz je 33% naruast oproti roku 2017. Z nasledujiciho obrazku je
patrné, ze spotfeba biopotravin ma rostouci charakter a Ize ocekavat jeji dalsi
vyvoj (Ceska spofitelna, 2021). Ministerstvo zemé&d&lstvi potvrzuje dali nardst
spotfeby potravin, ktery vroce 2019 stoupl na 5,26 miliardy korun
(Biopotraviny info, 2021).
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Graf 5 Spotieba biopotravin v CR v letech 2009-2018
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Zdroj: (Ceska spofitelna, 2021)

Nejcasteji se biopotraviny nakupuji v maloobchodnich fetézcich (36 %). Lidé

nejcasteji nakupuji biopotraviny — ¢aj, kavu, dopliky stravy a hotové pokrmy.

Graf 6 Podil kategorii biopotravin na jejich celkovém obratu v CR
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Narust konzumace dzusu
Dzusy a ovocné napoje tvori zhruba 14 % celkové spotteby nealkoholickych

napoji v Ceské republice a na Slovensku. Tato kategorie vzrostla na &eském trhu

meziro¢né€ 0 9 % (Tyden.cz, 2014).
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Dle polské Asociace producentt dzust (KUPS), ktera v roce 2016 provadéla
prizkum spotieby dzusd v 5 zemich (Ceska republika, Slovensko, Litva,
Rumunsko a Polsko). Cesi pramérné vypiji 5,2 litru roéng, co je vice neZ ve
Slovensku (4,1 litru), Litvé (4,8 litru) a Rumunsku (1 litr). Pfes 63 %
dotazovanych zen prohlésilo, ze vypiji az 3 litry dzusu za tyden, pfiCemz
preferuji ovocné dzusy. Hlavnimi konzumenty dzust jsou v Ceské republice i
ostatnich zemich déti (80 %). Dzus konzumuji i ostatni rodinni piislusnici (Baby

Lamour, 2016).

Trh se slanymi pochutinami

Slané pochutiny jsou soucasti nakupnich kosik(i valné vétSiny ceskych
domacnosti. Lidé je nakupuji vice nez 7x za Ctvrtleti a v pruméru za né rocné
vynalozi vice nez 1 150 K¢. Vyzkum agentury GfK odhalil, Ze chipsy nakoupilo
od roku 2019 do roku 2020 témét 9 z 10 Ceskych domécnosti. Nejoblibengj$imi
produkty jsou solené chipsy. Velky odbyt maji i solené ofisky a arasidy
v tésticku. Novym trendem je zdravéjsi forma chipsti. Rostouci poptavka je také

u proteinovych chipsa (Zap web, 2020), (Retail news, 2021).

e Technologické faktory

Vsechny vyrobni zavody jsou prubézné modernizovany. V minulém roce byl
spustén moderni automatizovany sklad v zavodech v Kyjich, kde vyroba prosla
rozsahlou modernizaci v roce 2018. V nadchazejicich obdobich dojde k dal§im
upravam, nikoliv vSak tak vyznamnym (Interni zdroj firmy, 2022).

V nésledujicim roce bude muset spole¢nost investovat do novych vyrobnich
technologii ¢i k jejich inovaci kvuli nafizeni Evropské unie. Od roku 2023 bude
zavedeno nafizeni, aby vicka byla neodd¢litelna od lahve. Nafizeni nejvice postihne
dodavatele. Coca-Cola HBC pouze prenastavi a sefidi své soucasné technologie. Na
neoddélitelna vicka je jiz spoleCnost pfipravena a ceka jen, az vstoupi v platnost
nafizeni EU (Interni zdroj firmy, 2022).

Inovace probihaji kazdy rokem at uz z hlediska legislativy, druhti plastovych
lahvi ¢i velikosti obal. Spole¢nost se snazi optimalizovat a snizovat vahy lahvi a

obalt, aby nedochazelo k prili§ velkému zatézovani zivotniho prostiedi. Zarover se

57



snazi o snizeni vyrobni narocnosti a vyuziti plné recyklovatelnych materialt. K této
vyrobe jsou zapotiebi kvalitni strojni vybaveni (Interni zdroj firmy, 2022).

Na trhu existuje nova ultra clean technologie, ktera by mohla firma vyuzit jako
svou konkurencni vyhodu. Technologie umoziiuje vyrabét slazenou ochucenou
vodu bez pouziti jakychkoliv konzervantu.

Jestlize projde navrh agentury ECHA, budou muset vyrobni firmy pozmeénit
strukturu svych vyrobka i nadob, do kterych své produkty ukladaji ¢i staceji.

4.2.2 Porteruv model péti sil

Hrozba vstupu novych subjekti na trh

Na trhu s nealkoholickymi napoji existuji stfedni bariéry vstupu. Firmy
museji disponovat dostacujicimi finan¢nimi prostfedky, aby na trh mohly vibec
vstoupit. To muze byt pro nékteré firmy neakceptovatelné. Dulezity je také
marketing, do kterého musi firmy investovat, aby mély odbyt pro své vyrobky.
Vyznamnou roli zde hraje i loajalita zakaznik k urcité znacce. VEérnost ovliviluje
predev§im cena vyrobku, jeho kvalita, reklama a dostupnost. Nejcitlivéjsi jsou
zakaznici na cenu vyrobku. Jelikoz nejsou v ramci tohoto trhu zavedeny zadné celni
piekazky vstoupit mohou jak tuzemsti, tak zahraniéni firmy (Utad pro ochranu

hospodarské soutéze, 2022), (Interni zdroj firmy, 2022).

Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost disponuje nékolika svymi prednimi dodavateli, a to nejen
tuzemskymi, ale také zahrani¢imi v rdmci vSech 28 zemi, kde Coca-Cola HBC
podnika. Napiiklad vitka odebiraji z Litvy, lahve z Ukrajiny a etiky z Ceské
republiky. Na trhu se nachazi i jini dodavatelé, ktefi by mohli soucasné dodavatele
zastoupit, a proto je vyjednavaci pozice téchto dodavatelt slaba. Coca-Cola HBC je
vnimana jako lukrativni firma, ktera ma na trhu jednu z vudcich pozic. Z tohoto
divodu si dodavatelé spolupraci s Coca-Colou HBC vazi a chtgji si ji udrzet. Naklady
na zménu zde nejsou piiliS vysoké. V piipadé nespokojenosti se souCasnym
dodavatelem mé Coca-Cola HBC vytvoteny seznam predpfipravenych a schvalenych

dodavatelt, od kterych by mohli zboZzi odebirat (Interni zdroj firmy, 2022).
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Vyjednavaci sila kupujicich

Coca-Cola HBC ma rozsahlou sit” odbératelt, ktera se sklada z velkoobchodu,
maloobchodu, hotelli, restauraci, kavaren, fastfoodt, a saha az po koncového
spotiebitele. Vyjednavaci sila je rozdilnd v kazdém zminéném segmentu.
Velkoobchody maji nejvétsi vyjednavaci pozici, coz je zapfi¢inéno velkym
mnozstvim odebiranych produkti. Maloobchody, hotely a restaurace maji
vyjednavaci silu znaéné menSi. Nejniz8§i vyjednavaci pozici maji  konecni
spotiebitelé. Snizovani vyjednavaci sily je zapfic¢inéno pocetnosti daného segmentu

(Interni zdroj firmy, 2022).

Hrozba substitu¢nich vyrobku ¢i sluzeb

Substitucnim produktem Coca-Coly je napfiklad kava a energetické napoje.
Vsechny zminéné produkty obsahuji kofein, ktery je jednim z dGvodu, pro¢ dané
produkty lidé konzumuji. Dal§$im substitutem sycenych napoja je pivo, které
konkuruje vyrobkam spolecnosti v ramci segmentu HoReCa. Zde hraje vyznamnou
roli, zda spotiebitel miize nebo chce v danou chvili konzumovat alkohol ¢i nikoliv.
Balené mineralni vody jsou Casto nahrazovany vodou z vodovodu. Sladké vody maji
své substituty v podob€ sirupi a ruznych koncentrati. Balené dzusy jsou
nahrazovany Cerstvymi fresh dzusy a smoothie napoji. Ledové ¢aje lze vytvorit za
pomoci rozpustného prasku, ktery se rozmicha s vodou. Sycené napoje pro dospélé
se vyuzivaji k michani napoju s alkoholem. Nahradit se daji napfiklad sodovkou.
Hrozba substitu¢nich vyrobku je u kazdé kategorie nealkoholickych napoja rizna.

Celkové jde tuto hrozbu vyhodnotit jako stfedné silnou (Interni zdroj firmy, 2022).

Hrozba ze strany stavajici konkurence v odvétvi

Nejvétsimi  odvétvovymi konkurenty jsou Mattoni, a.s. (Karlovarské
mineralni vody) a Kofola CeskoSlovensko, a.s. Ob& zminéné spoleénosti maji
rozsahlé napojové portfolio, které je obdobné portfoliu Coca-Coly HBC (Interni
zdroj firmy, 2022).
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Obrdzek 16 Portfolio znacek spolecnosti Kofola CeskoSlovensko, a.s.
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Zdroj: (Kofola CeskoSlovensko, a.s., 2020)

Obrdzek 17 Portfolio znacek spolecnosti Mattoni, a.s.
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Hlavnim produktem spolecnosti je kolovy napoj Coca-Cola. Nejznaméj§imi

konkurenénimi vyrobky jsou kolové napoje Pepsi a Kofola. Kazdy z téchto produkti

se li81 svou chuti. Zalezi tak na preferenci spotiebitele, ktery produkt upfednostni.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pfiklady konkurenénich vyrobka

k stavajicim produktim spolecnosti:
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Tabulka 10 Konkurencni vyrobky Coca-Coly HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

Produkty znacky Coca-Cola HBC Konkurenéni vyrobky

Kolové napoje

Cola-Cola Pepsi, Kofola, Royal Crown

Sycené napoje

Fanta, Sprite Mirinda, 7Up

Sycené napoje pro dospélé

Kinley, Royal Bliss River

Vody

Natura, Bonaqua, Romerquelle Mattoni, Magnesia, Rajec, Dobra voda,
Aquila

DZusy

Cappy Rauch, Hello, Relax, Pfanner

Caje

Fuzetea, Honest

Nestea, Lipton, Aquila

Energetické ndapoje

Monster, Predator, Reign

RedBull, Big Shock, Tiger, Semtex

Rostlinné ndapoje

AdeZ Alpro, Joya
Kava

Costa Starbucks
Prémiové lihoviny

Aperol, Campari, Cinzano, Finlandia,

Jack Daniel s

Tullamore Dew, Johnnie Walker,

Jameson, Hennessy, Absolut

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych informaci lze fici, Ze existuje stfedné silna hrozba ze strany

stavajici konkurence.

Ackoliv je na trhu velka konkurence, Coca-Cola HBC si uspésné udrzuje svou

pozici. Napiiklad v roce 2015 se podafilo Coca-Cole navysit svij zisk mezirocné o

7 % na 354,3 milionu K¢&. Trzby nasledné stouply 0 9 % na 6,02 miliard K¢ (Mediaf,

2016).
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Z internich zdroju je potvrzeno, ze Coca-Cola HBC si stale drzi svou silnou
trzni pozici. V souCasné dobé€ vlastni na trhu se sycenymi néapoji vice nez jednu
tretinu trhu. Na trhu s nealkoholickymi napoji se drzi v top tfi (Interni zdroj firmy,

2022).

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi spolecnosti je zkoumano analyzou marketingového mixu spole¢nosti

Coca-Cola HBC.

4.3.1 Analyza marketingového mixu spole¢nosti

Marketingovy mix spolecnosti se zaméruje predevsSim na ,,4P“ — produkt, cenu,

distribuci a marketingovou komunikaci.

Produktové portfolio
Jak jiz bylo vyse zmitiovano spolecnost Coca-Cola HBC ma Siroké portfolio produktt.
Spolecnost chce mit takové portfolio, které by bylo schopné uspokojit zdkaznika béhem
celého dne po dobu 24 hodin,7 dni v tydnu. Proto se tomuto portfoliu fika 24/7. Lze jej
rozdelit dvéma rliznymi zpusoby (Interni zdroj firmy, 2022):
e dle casu spotreby
— Ranni — snidané, na cestach, fyzicka aktivita, ¢as na svacinu
— Poledni — v praci, rutinni navyky doma, stravovani venku
— Podvecerni — stravovani doma, moje chvile doma, setkani venku

— Vecerni znacky — Cas u obrazovky, venkovni piti, socializace doma
e dle druhu napoju
— Sycené - Coca-Cola, Fanta, Sprite
Sycené pro dospélé - Kinley, Schweppes, Royal Bliss

Minerdlni vody - Natura, Bonaqua, Romerquelle

N
N

— Dzusy - Cappy
— Caje - Fuzetea, Honest
N

Energetické napoje - Monster, Predator, Reign
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— Rostlinné ndapoje - AdeZ
— Kava - Costa
— Prémiové lihoviny - Aperol, Campari, Cinzano, Finlandia, Jack Daniel's a

dalsi

Prestoze ma Coca-Cola HBC velmi S§iroké portfolio, dominantni postaveni stale
zaujima produkt Coca-Cola. Ten tvoii vice jak jednu polovinu celkovych prodeja
spoleCnosti.

V nasledujici tabulce je vyobrazen celkovy prodej vyrobki a sluzeb v letech 2017-
2020. Ztabulky je zfejmé, ze v roce 2019 nastal velky pokles v prodeji, ktery dale
pokracoval az do roku 2020. Tento razantni pokles muze byt zapfi¢inén vypuknutim
koronavirové krize, ktera méla za nasledek zavieni restauraci, hoteld, Skol a také omezeni

shlukovani osob.

Tabulka 11 Prodej viastnich vyrobkii a sluzeb v letech 2017-2020

Prodej v tis. K¢ 2017 2018 2019 2020

tuzemsko 2383528 4077 232 3624 934 2728 334

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, 2017, 2018, 2019, 2020)

BCG matice (dopsat)

V sektoru hvézdy se nalézaji dvé kategorie produkti - sycené napoje a mineralni
vody. Sycené napoje tvoii zhruba 80 % napojového portfolia spolecnosti, proto je jejich
pozice v ramci BCG matice velmi dulezita. To znamena, ze Coca-Cole HBC se dafi v ramci
kategorie sycenych napoju 1épe nez konkuren¢nim vyrobkam a ¢im dal vice je lidé nakupuji.
Generuji spolecnosti nejvyssi zisky ze vSech kategorii a jsou budoucnosti podnikéani. Je
dulezité, aby byly produkty finanéné podporovany, aby se znich nestaly dojné kravy.
Kategorie sycenych napojt presahuje i do jinych kvadrant(, av§ak majoritni ¢ast spada prave
do hvézd. V sektoru hveézd se nachazi i mineralni vody, které tvoii zhruba 10 % napojového
portfolia spolecnosti, tudiz spolecnosti generuji mensi zisky nez sycené napoje.

Kategorie dzusu tvoii 4 % napojového portfolia spolecnosti. Matice BCG je tadi do
sektoru bidnych psu. Ziskovost této kategorie je velmi nizka. To muze byt zapfi¢inéno i

uzavienim segmentu HoReCa, kde ma4ji dzusy nejvyss§i odbyt. Pro firmu nejsou piilis
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perspektivni a nepredstavuji ziskové nad€je. Zde je dulezité, aby se firma rozhodla, zda bude

provedena v oblasti dzust radikalni zména ¢i tuto kategorii zcela eliminovat.

Obrazek 18 Matice BCG

Matice BCG

Hvézdy Otazniky

Dojné krawy Bidni psi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Interni zdroj firmy, 2022)

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku je zkouman u tfi majoritnich zna¢ek mineralnich vod Coca-Coly

HBC. Mineralni vody tvoti druhou nejvétsi kategorii napojového portfolia spolecnosti.

e Natura

Natura patfi mezi nejnovéj$§i znacku spolecnosti Coca-Cola HBC. Od roku 2020
dochazi kjeji inovaci — velikost lahve, recyklovatelnost materialu, vzhled obalq,
prichuté. V soucasné dobé spoleCnost investuje velké financ¢ni prostftedky do
marketingové komunikace znacky. Ackoliv znacka spad4a pod Coca-Colu HBC jiz od
roku 2020, stale se nachazi ve fazi uvedeni na trh. To je zapficinéno i tim, ze chce Coca-
Cola HBC investovat do nové ultra clean technologie, kterou chce vyuzivat pii vyrobé

produktt znacky Natura (Interni zdroj firmy, 2022).

e Bonaqua
Bonaqua je zajeta znacka, ktera je na trhu jiz nékolik let. Ackoliv Bonaqua spadé na

zakladé své kategorie v matici BCG do kvadrantu hvézdy, v souc¢asné dobé jiz neni ve
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fazi zralosti, ale pozvolna prfe§la do faze upadku. Spolecnost vSak nema v planu
investovat své finan¢ni prostfedky za uCelem obnovy predeslych ziskt (Interni zdroj

firmy, 2022).

o Romerquelle

Romerquelle je prémiova znacka, kterd je zavedena v segmentu HoReCa (hotely,
restaurace, kavarny). Za soucasnych investic, které do ni Coca-Cola HBC vklada se
znacka nachazi ve fazi zralosti. Svou pozici si drzi jiz n€kolik let a neocekéava se jeji

zména (Interni zdroj firmy, 2022).

Cena

Pred zahgjenim samotné tvorby ceny si podnik provadi sken trhu. Na zakladé
zjistovani informaci o trhu zjisti, jakou maximalni moznou trzni cenu muze uplatnit.
Zarover je také zjisténo, za jakou cenu prodava konkurence, coz muaze slouzit jako orientacni

Castka, se kterou se firma muize nakonec porovnavat (Interni zdroj firmy, 2022).

Obrdzek 19 Tvorba ceny

Provozni naklady

+ marze (obchodni prirazka)

porovnani ceny s konkurenci

i

= prodejni cena
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Interni zdroj firmy, 2022)
Provozni néaklady obsahuji napifiklad material pottebny pii vyrobé, skladovani,

prondjem prostor, zameéstnanci, distribuce, marketing a spoustu dal§iho. Marze se bézn¢

pohybuje mezi 5-90 % (Interni zdroj firmy, 2022).



Pokud se zamétrime na samotny kolovy napoj, tedy Coca-Colu, zjistime, ze ma vedouci
pozici pii tvorbé i Upravé cen u kolovych napoji. Lze fici, ze konkurence méni své ceny
v zavislosti na zméné cen Coca-Coly (Interni zdroj firmy, 2022).

Ceny jednotlivych produkti se stanovuji na zakladé segmentq, ve kterych zakaznici ¢i
spotiebitelé nakupuji. OdlisSné ceny l1ze najit v supermarketu i v restauraci. V maloobchodé
jako takovém jsou ceny vzdy niz§i nez naptiklad na benzince Ci v restauraci. Tyto segmenty
jsou znamy svymi vysokymi cenami, jelikoz si to mohou dovolit a nepfijdou diky tomu o

sveé zakazniky. Velmi tak zalezi 1 na mist€ prodeje (Interni zdroj firmy, 2022).

Distribuce

Coca-Cola HBC pouziva oba druhy distribuce. Nepiima distribuce spolecnosti se
zaméfuje na maloobchody i1 velkoobchody, pfiCemz nejvétsi odbér vyrobka zajistuji
maloobchody a HoReCa (hotely, restaurace a kavarny). Kladnou strankou téchto mezi¢lanku
je rozsahly prodej velkého mnozstvi produkti. Stinnou strankou jsou vSak vysoké naklady,
které se s meziClanky poji. Velkou nevyhodou jsou zde vysoké naklady na prepravu i
pracovniky, které zbozi do maloobchodu a velkoobchodu distribuuji. Tato sit’ je velmi
rozsahla po celé Ceské i Slovenské republice a naklady se tak pohybuji v fadu nékolika
miliont (Interni zdroj firmy, 2022).

Ptima distribuce l1ze délit na distribuci ke spotiebiteli ¢i k zakaznikovi. Pfima
distribuce ke spotrebiteli je zajiSténa prodejnimi automaty, které se nachazi na mistech, kde
se nemuze vyskytovat klasicky prodej. Pfima distribuce ke spotiebiteli se vyuziva predevsim
ve skolach (SS, VS), firmach, na sportovistich, zdravotnickych stiediscich a na dalgich t&zce
dostupnych mistech. Pfima distribuce k zakaznikovi je zajisténa dovozem produktd do

restauraci a hotelt, tedy tam kde je okamzita spotfeba (Interni zdroj firmy, 2022).

Marketingova komunikace

Coca-Cola stavi sviij marketing na svych symbolickych produktech. Jedna z hlavnich
strategii celé spoleCnosti se zamétuje na uspokojeni zakazniku, jenz se nachazeji v riznych
situacich, maji rizné zivotni styly a hlavné potieby. Kazdy ztéchto jedinci si muze
z portfolia produktd vybrat takovy, ktery je pro né€ vyhovujici. Tento pfistup se v praxi

aplikuje predevsim za pomoci riznych znacek a variant produktd. Positioning kazdého typu
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vyrobku je jedinecny. Napfiklad napoj Coca-Cola ma v lidech evokovat pocity Stésti, radosti,
svody, bezstarostnosti, mladi, a Cas straveny s prateli (Interni zdroj firmy, 2022).
Marketing Coca-Coly se zaméfuje predevsim na dvé hlavni demografické skupiny lidi.
Prvni skupinou jsou mladi 1idé, na které cili nespocCet kampani. Jsou to pravé mladi lidé, ktefi
vyuzivaji socialni sit€ a travi na nich kolik hodin denné. Tato skupina se da zasahnout
prostfednictvi socialnich siti jako je Facebook a Instagram. Druhou skupinu dale tvofi
rodiny, predev§im maminky. Jsou to pravé ony, které vyrazi nakupovat potraviny pro svou

rodinu a domécnost (Interni zdroj firmy, 2022).

Podpora prodeje

Dfiive byla podpora prodeje realizovana piedevs§im v obchodech napfiklad formou
ochutnavek. AvSak v dnes$ni dobé€ uz tomu tak zcela neni, a to i z ddvodu koronavirové krize.
V soucasné dobé¢ se snazi Coca-Cola vyuzivat podporu prodeje prostiednictvi e-commerce.
To je forma obchodovani, kdy se vyuzivaji elektronické komunikacni prostfedky.
Spolecnost vyuziva e-commerce, aby prilozila své produkty k objednavkam zakaznika. Lze
hovofit o pfidané hodnoté, kterou zékaznik obdrzi ke své objednavce navic, aniz by za
produkt musel zaplatit. To se tyka naptiklad firem jako jsou Dame jidlo, Kosik, Rohlik a ted’
nove i Alza. Prvné je dulezité dostat svij produkt k zakaznikovi, jakmile se ob& spole¢nosti
domluvi, zac¢ne se produkt distribuovat jako darek pfi zvoleném nakupu (napfiiklad pfi

nakupu nad 500 K¢) spotiebiteli (Interni zdroj firmy, 2022).

o Soutéie

V soucasné dobé probiha soutéz se znackou Natura. Pro zapojeni do soutéze staci
nakoupit lahev znacky Natura s bilym vickem, pod kterym je uveden kdd. Nejvyssi
vyherni cenou je elektromobil Skoda Enyaq iV. Dal§imi vyhernimi cenami je taska a
sportovni batoh z recyklovatelné baviny, sportovni lahev z recyklovatelného plastu a
dal§i mensi ceny (Natura, 2022).

Dalsi souté€z probiha v ramci produkti Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta a Sprite.
Zde lidé soutézi o 30 kusua Playstation 5, smart televizi, minilednicek, miniprojektort a
hernich kupont. Staci si koupit jeden ze zminénych produktd, uchovat si uctenku a

poslat SMS (Coca-Cola, 2022).
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Public relations
Spolecnost Coca-Cola HBC se snazi ¢im dal vice zvySovat svou udrzitelnost. Cilem
spolecnosti je zajistit si pozitivni vnimani u svych spotiebiteld, potencialnich zakaznikd,

bank a statd (Interni zdroj firmy, 2022).

o SniZeni emisi

Do roku 2025 chtéji snizit své emise, aby v roce 2040 emise dosahovaly Cisté nuly.
S dodavateli spolupracuji na odstranéni 90 % své uhlikové stopy vzniklé ze tfetich stran.
Tam, kde neni mozné, aby byly emise eliminovany, spolecnost investuje do jinych

opatfeni na ochranu klimatu (Coca-Cola HBC, 2022).

e Redukce vody
Dal§im zavazkem spolecnosti je snizovat spotfebu vody na litr napoje o 20 % oproti
roku 2017. Spole¢nost se snazi zajistit kvalitni nezdvadnou vodu, a hlavné

v dostatecném mnozstvi do zemi, kde odebiraji suroviny (Coca-Cola HBC, 2022).

o Svét bez odpadu

Kazdy obal ma svou hodnotu a pfedevsim zivotnost. Obal nemusi byt po prvnim
pouziti vyhozen, 1ze jej dale recyklovat do nového obalu. Spole¢nost se snazi se svymi
dodavateli navrhovat udrzitelngjsi obaly, aby nekoncily jako odpad.

V soucasné dobe je jiz 99 % primarnich obalt recyklovatelnych. Nejde vSak pouze
o obaly, ale také o plastové lahve. Cilem spolecnosti je zvysit jejich recyklovatelnost na

35 % a o dalSich 5 let pozdéji na 50 % (Coca-Cola HBC, 2022).

o Ziskavani surovin

Zde je snaha o 100 % zdroj klicovych zemédélskych surovin, a to v souladu
s principy udrzitelného zemédélstvi. Ingredience jako je cukr a ovocné Stavy maji byt
certifikovany dle standard( tretich stran. DalSimi cili jsou, aby rocni hodnoceni
vykonosti dodavatelti pokryvalo minimaln€ 90 % celkovych vydaji na nakup a vyclenit

kritické dodavatele (Coca-Cola HBC, 2022).
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o Vyiiva

Spolecnost se snazi svym zakaznikiim nabizet dietni, lehce kalorické ¢i bezkalorické
napoje. Mnoho stavajicich napoju jiz bylo pfetvoreno, aby se snizil obsah cukru a
kalorii. Snizovani slouzi i k tomu, aby se lidem pomahalo splnit doporuceni Svétové

zdravotnické organizace pro denni pfidany cukr (Coca-Cola HBC, 2022).

o Lidé a komunity

Spolecnost se zaméfuje, aby vroce 2025 byla nulova umrtnost mezi jejich
pracovniky a byla snizena mira nehod o 50 % oproti roku 2017. Déle se spolecnost
zamétuje na zenské pohlavi, které ma z 50 % zastavat manazerské pozice. Zapojuji se
do 20 Zero Waste partnerstvi a 10 % zaméstnanct se zucastni dobrovolnickych aktivit

(Coca-Cola HBC, 2022).

e Pisobeni v regionu

Coca-Cola HBC se nesnazi pouze uspét na Ceském a slovenském trhu, ale byt i
hybatelem pozitivnich zmén, jez vedou k rozvoji a obohaceni zivota mistnich komunit.
Firma jiz dlouhodobé spolupracuje s nekolika neziskovymi organizacemi jako jsou
napiiklad: Svétluska, sbirkovy projekt Nadagniho fondu Ceského rozhlasu, jenz pomaha
nevidomym. Firemni zaméstnanci se zapojuji i do noc¢niho charitativniho béhu v ramci
dobrovolnické Cinnosti. Zarovei se snazi zlepSovat i zivot déti, a to zejména téch, které
jsou znevyhodnéné. S tim pomaha i slovenska organizace Usmev jako dar, kde se snazi
pfispivat finanénimi c¢astkami na plnohodnotné détstvi, které nemohou rodice
zprostiedkovat. V Cechach ma tato organizace obdobu v podob& Nadace Terezy

Maxové (Interni zdroj firmy, 2022).

Primy marketing

Tato forma marketingu se odviji od databaze klientt, které spole¢nost nasbira. Coca-
Cola na svych webovych strankach nabizi e-mailové upozornéni k odebirani nejnovéjsich
zprav — firemni novinky, finan¢ni zpravy, novinky v oblasti udrzitelnosti 1 v§e dohromady.
Staci jen vyplnit jméno, pfijmeni a e-mailovou adresu. Velkou ¢ast zakaznikl ziskava
zejména tym obchodnich zastupcu. Velké zakazniky, jako je napfiklad Lidl a Kaufland,

ziskava tym Key account manazeru, ktefi navazuji spolupraci v ramci narodnich ¢i
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mezinarodnich kontrakta. Portfolio zakaznik( se neustale vyviji a 1ze ocekavat jeho dalsi

rozvoj (Interni zdroj firmy, 2022).

Outdoor aktivity

Ukolem Coca-Coly HBC je zaméfit se na marketingovou komunikaci v mistd
prodeje, tedy v maloobchodech, HoReCa segmentech a dal§ich. Vyuzivaji se k tomu plakaty,
wobblery, cenovky, ohradky displayd, slune¢niky, napojové listky, samolepky (Interni zdroj
firmy, 2022).

Obrazek 20 Ukdzka ohrdadky displayii znacky Natura

Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2022)

Obrdazek 21 Plakdt na soutéz znacky Natura
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Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2022)
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Zaroven ma spoleCnost vytvorené aktivacni sety pro provozovny, které se obdrzi na

zakladé jejich velikosti a pfedev§im vyznamnosti (Interni zdroj firmy, 2022).
Obrazek 22 Aktivacni sety znacky Natura
Platinumﬁ Gold A Silver A Bronze
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Zdroj: (Interni zdroj firmy, 2022)
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Online marketing

Spolecnost Coca-Cola HBC se zaméfuje na dva hlavni segmenty. Mladé lidi a maminky.
Jelikoz se Coca-Cola zaméifuje na tyto dva segmenty je velmi pravdépodobné, ze se jim
podari je oslovit pravé pomoci internetu. Mnoho mladych lidi na ném travi nékolik hodin

denné, a to predevsim na socialnich sitich.

o  Webové stranky

Jako kazda jina firma 1 Coca-Cola HBC vyuziva webové stranky pro sdéleni
informaci svym klientim. Pro své webové stranky zvolila spole¢nost doménu
https://www.coca-colahellenic.com/. Webové stranky jsou rozdéleny do nékolika
zalozek: o nas, nase portfolio 24/7, udrziteln€jsi budoucnost, vztahy s investory, média,
prace s nami, COVID-19 a kontaktujte nas. Tyto rozcestniky navedou navstévnika na
misto, které ptiSel na tyto stranky objevovat (Coca-Cola HBC, 2022).

Webové stranky jsou pro kazdou firmu velmi dulezité. Spolecnost se jimi zaroven i
predstavuje t€ém lidem, ktefi ji napfiklad neznaji. Na své webové stranky muze firma

odkazovat i prostfednictvim e-mailu ¢i jinou formou marketingu.
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o Socidlni sité
Spolecnost se nachazi na nékolika socialnich sitich. Socialni sité slouzi jako
platforma pro zasahnuti mnoha mladych lidi. Firma se angazuje na sitich jako jsou

Facebook, Instagram, LinkedIn.

— Facebook

Socialni sit€¢ Facebook a Instagram spolu pracuji ruku v ruce. Je to zapfi¢inéno i
tim, Ze co se vlozi na Instagram, lze rovnou sdilet 1 na Facebooku. Na Facebooku
firma vystupuje pod jménem Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko. Tato stranka se
libi celkem 121 lidem. Avsak za posledni dobu na tomto uctu nebyly pridavany zadné
prispévky. Posledni pfispévek byl piidan v roce 2019. SpoleCnost mé vsak 1 dalsi
Facebookovou stranku, ktera je zalozena pod nazvem Coca-Cola HBC. Tato stranka
je oproti predchozi zminéné mnohem vice oblibend a nachazeji se zde aktualni
ptispevky. Coca-Cola HBC k 26. 1. 2022 ziskala celkem 378 119 sledujicich a 377
085 to se mi libi (like), coz je mnohonasobné vétsi Cislo nez u predeslé stranky

(Facebook, 2022).

— Instagram

Instagram vyuzivaji pod nazvem Coca-Cola Cesko a Slovensko (cocacolaczsk).
K 26. 1. 2022 maji 52,2 tisic sledujicich a 778 sdilenych pfispévka. Coca-Cola
vyuziva nejen normalnich prispévku, které se ji ukladaji na jejim profilu, ale také tzv.
stories neboli pribehy, které se zobrazuji po dobu 24 hodin. Pfes ob¢ tyto socialni
sité sdileji aktuality, které jsou pro firmu podstatné. At uz se jedna o spoluprace,
predstaveni vanocnich zvyka riznych zemi ¢i ukazuji, kam vSude si lze s sebou vzit
produkt Coca-Cola (Instagram, 2022).

Spolecnost také hojné vyuziva influencery, kteti jejich znacku propaguji.
K tomuto druhu marketingové komunikace se nejCastéji vyuziva Instagram.
Spolecnost s dotyCnou osobou vytvoii tzv. placenou spolupraci, kdy se dany
influencer snazi udélat kreativni a zdbavnou reklamu spolecnosti. Diky velkému
dosahu influencera dojde k tomu, ze se sdéleni dostane i1 tam, kam by se za
normalnich okolnosti nedostalo. Influencert se nejcastéji vyuziva, kdyz se zavede

novy produkt na trh. Influencer produkt okusi a udé€la na n¢j recenzi. V té pak své
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sledovatele pobizi, aby 1 oni ochutnali tento produkt. Coca-Cola jiz spolupracovala s
nékolika znamymi lidmi jako je Monika Bagarova, Andrea Antony, Veronika
Architeva, Veronika Kagikova a Patrik Elia§. Zenské influencerky byly pievazné
maminky s malymi détmi. Malé déti jsou totiz pro spoustu sledovatelti obrovské

lakadlo (Interni zdroj firmy, 2022).

— Linkedln

LinkedIn je profesionalni socialni sit’, jez se zaméfuje na obchodni a profesni
vztahy. Umoznuje vytvaret osobni profil (zivotopis), sit vztaht a kontaktl
s ostatnimi spolupracovniky ¢i obchodnimi partnery. Pomoci LinkedIn se znacky
prosazuji a dokazuji vSem, ze jsou kapacitou ve svém oboru. SpoleCnost zde
vystupuje pod jménem Coca-Cola HBC. K 26. 1. 2022 disponuje 383 885 sledujicimi
uzivateli. Piispévky jsou zvetejiiovany nejen v ¢eském jazyce, ale nékteré jsou psané
pouze v anglickém jazyce. LinkedIn vSak nabizi moznost zobrazeni piekladu do
jazyka, ve kterém uzivatel vede tuto socialni sit. Spolecnost se zde snazi informovat
o novinkach, které se zrovna ve firmé d¢ji. Pravidelnost ptispévka je zde rozmanita.
Nékdy ptidavaji n€kolik ptispévki v jednom tydnu a jindy jsou i mésic neaktivni.
Zalezi na tom, zda maji lidem, co fici ¢i nikoliv. Firma zde neptfidava zadné zbyte¢né
piispévky, ale davaji zde zajimava sdéleni jako jsou: recyklovatelnost obali a
plastovych flasek, vyroci, jaky zaujali postoj k zivotnimu prostiedi, videa a podcasty,

nabidky praci a spoustu dal§iho (LinkedIn, 2022).

4.4 Matice EFE a IFE

Matice EFE

Matice hodnoti faktory externi analyzy spolecnosti Coca-Cola HBC. Cilem matice je

vybrat z piilezitosti a hrozeb takové faktory, jenz maji podstatny vliv na strategicky zamér

Podstatny vliv vramci pfilezitosti méa expanze na trh se slanymi pochutinami.

Spole&nost Coca-Cola HBC jiz vlastni nékteré znacky pochutin, aviak pro Ceskou republiku

se nejedna o piili§ znamé znacky (Bambi, Plazma a dal$i). Rozvinuti toho segmentu by pro

firmu mohlo byt velmi prosperujici, jelikoz predev§im dominuje na trhu nealkoholickych
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napoju. Dalsi dobfe ohodnocenou pfilezitosti je zaméfeni se na alternativni segmenty
tykajici se zdravého zivotniho stylu, jelikoz poptavka po zdravych vyrobcich mé rostouci
charakter. Pokud by se spoleCnost rozhodla jesté vice pozménit slozeni svych napoji ¢i
zavést upln€ nové zdravé produkty, dostali by moznost obsluhovat i dalsi zakaznicky
segment. Jako nejrizikovejsi hrozba byla vyhodnocena opétovné uzavieni segmentu
HoReCa, které spoleCnosti generuje zhruba 40 % zisktu. V pfipadé znovu uzavieni by
spolecnost prisla o své odbératele, které jsou po ni velmi cenné. Dal§imi zna¢nymi hrozbami
jsou zvySujici se ceny energii a pohonnych hmot a odvétvova inflace. Nartst cen zapficini
zvySeni naklada pii vyrobé i distribuci. To bude mit za nasledky zvySeni cen jednotlivych

produkti, coz pro nékteré spotiebitele bude rozhodujici pii rozhodovani o koupi.

Tabulka 12 Matice EFE pro Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

Faktor Vaha | Stupen vlivu | Skére

Prilezitosti

1. | Rostouci poptavka na trhu se slanymi pochutinami | 0,15 3 0,45
2. | Rostouci zajem o zdravy zivotni styl 0,15 3 0,45
3. | Nové technologie napf.: ultra clean 0,12 2 0,24
4. | Rust poptavky po sycenych napojich 0,12 3 0,36
Hrozby

1. | Rast cen vody 0,11 2 0,22
2. | Znovu uzavieni segmentu HoReCa 0,16 3 0,48
3. | ZvySovani cen energii a pohonnych hmot 0,12 2 0,24
4. | Nafizeni ze strany EU (dan z cukru, mikroplasty) 0,07 1 0,07
Y. | Celkové skore matice EFE 1,00 - 2,51

Zdroj: Vlastni zpracovani
Celkové vazené hodnoceni matice EFE ukazuje celkovou citlivost strategického

zaméru spolecnosti na externi prostiedi. Celkové hodnoceni matice EFE nabyva hodnoty

2,51. To znamen4, ze vykazuje stfedni citlivost strategického zaméru na externi prostiedi.
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Matice IFE

Matice IFE hodnoti faktory interni analyzy. Zameétuje se na silné a slabé stranky
spoleCnosti.

Jakou velmi silnou strankou spolecnosti byla vyhodnocena sila svétové znacky. Coca-
Cola je svétova znacka, které je proslula napfi¢ vSemi kontinenty. V prubéhu let si
vybudovala své postaveni na trhu, které se ji dafi zdarn€ zdrzet. Slabou strankou spole¢nosti
je predevS§im nizka ziskovost v kategorii dzust. Dalsi slabou stranku Ize vnimat
v nedostate¢ném vyuzivani socialnich siti. Coca-Cola HBC se snazi na své socialni sité

pridavat novinky ohledné déni ve firmé, nevyuziva své profily vSak pro jiné aktivity.

Tabulka 13 Matice IFE pro Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

Faktor Vaha | Stupen vlivu | Skére

Silné stranky

1. | Sila svétové znacky 0,25 4 1,00
2. | Pribézna inovace produktu 0,15 2 0,3
3. | Unikatni chut’ a receptura produkti 0,20 3 0,60
4. | Vadci postaveni pii tvorbé ceny 0,10 2 0,20
Slabé stranky

1. | Nizka ziskovost v kategorii dzusu 0,16 3 0,48
) Nedostatecné vyuzivani socialnich siti (Instagram, 0.14 5 0.28

Tik-Tok)
Y | Celkové skore matice IFE 1 - 2,86

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové vazené hodnoceni matice IFE nabyva hodnoty 2,86. To znamena, ze se
strategicky zamér podniku opird o stfedné€ silnou interni pozici podniku. Pokud nebudou
podcenéna identifikovana rizika, je zde vysoka pravdépodobnost, ze muze byt strategicky

zamér naplnén.

75



S Zhodnoceni a doporuceni

Navrhy na zlepSeni marketingové strategie spolecnosti jsou vypracovany na zakladé
vystupt z matice EFE a IFE a taktéz na zakladé¢ analyzy soucasného komunikacniho mixu.
Ackoliv ma spolecnost Coca-Cola HBC velmi dobfe propracovanou marketingovou

strategii, naslo by se zde n€kolik moznosti, jak ji vylepsit.

5.1 Doporuceni v oblasti produkti a cen

Expanze na trh s pochutinami

Jak jiz bylo v popisu matice EFE zmifiovano, Coca-Cola HBC disponuje i nékolika
znackami, jez spadaji na trh s potravinami. AvSak na c¢eském trhu nejsou tyto znacky piili§
znamé, jelikoz se firma zametuje predev§im na zahrani¢ni trhy. Je vidno, ze se spolecnost
chtéla na trhu angazovat. Tento trh ma obrovsky potencial pro ziskani novych zakaznika ¢i
prebrani Casti zakaznikt konkurentim. Trh se slanymi pochutinami kazdym rokem roste, ze
strany spotiebitell je zde oividny zajem. Napojové portfolio, kterym Coca-Cola HBC
v soucasné dobé disponuje, je velmi rozsahlé a mnoho zakaznikii tyto vyrobky hojné
nakupuje, a to zejména i na rizné oslavy, akce a seslosti. Pii seslosti se lidé Casto neobejdou
bez né&jakych pochutin, které by si béhem akce vychutnali. Coca-Cola by jim tak nenabidla
pouze napoje, ale také néco, co by k danému produktu skvéle chutové pasovalo, coz by
mnoho lidi ocenilo.

Autorka si je vSak védoma, ze na tomto trhu je velikd konkurence a prorazit neni

jednoduché.

Zavedeni zdravych vyrobku

Velkou potencial lezi 1 v zaméfeni se na alternativni segmenty, jenz vyhledavaji
zdravy zivotni styl. Alternativni styl zivota je v soucasné dobé velmi oblibenou formou
stravovani, kterou vyhledava ¢im dal vice domécnosti. Dalo by se zacilit na novy segment,

a to bud’ vytvorenim nového produktu, tpravou stavajiciho produktu ¢i koupi nékteré bio

znacky.
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Nova velikost Cappy dzusu

Podstatny vyznam pii prodeji napoji ma i velikost lahve. Cappy se prodava ve
velikosti 0,330 ml a 1 litr. Chybi zde velikost 0,5 litri. Velikost produktu ma podstatnou roli
i v segmentech HoReCa, kde jsou vyssi ceny nez u maloobchodt. Koncovy spotiebitelé se
rozhoduji, zda si v restauraci objednaji maly dzus nebo za podobnou (lehce vyssi) cenu
objemngjsi piti. Z ekonomického hlediska mnoho lidi zvoli vétsi napoj, jelikoz pro né bude

z hlediska objem/cena vyhodné;jsi.

Snizeni ceny Cappy dzusu
Na Ceském trhu spolecnost Coca-Cola HBC prodava litrovou lahev napoje Cappy
zhruba za 44,99 K¢, coz je vySsi cena, nez za kterou prodava dzusy jeji konkurence.

V piipadé, ze by doslo k vyrovnani cen s konkurenci, lidé by tyto dzusy mohli vice kupovat.

5.2 Doporuceni v oblasti marketingové komunikace

Public relations
e ZvysSeni prodeje dzusu

Jelikoz se v posledni letech spoleCnost na tuto kategorii produktd piili§
nezameéfovala, bylo by vhodné investovat do jeji marketingové komunikace. Coca-Cola
HBC potadala béhem roku nekolik uspéSnych soutézi. Nova soutéz by vznikla pro
kategorii dzusd, kde by se nesbiraly vyherni vicka, ale soutéz by byla spojena s etiketami
produktli. Vytvorila by se nalepkova karta, kde by lidé sbirali a lepili vystfizky z etiket.
Pfi nasbirani urcitého poctu (napiiklad 10 kusi) tzv. ,,céCek™ by na pokladné vybranych
maloobchodu obdrzeli svou vyhru. V soutézich, které Coca-Cola HBC dosud vytvorila,
vyhrélo jen omezené mnozstvi lidi. Zde by mohl ziskat darek kazdy, kdo splni pfedem
zvolené podminky.

Jelikoz dzusy konzumuji pievazné déti, soutéz by nesla nazev Do Skoly s Cappy.
Vyhrou by naptiklad mohly byt svac¢inové boxy pro déti, lahve na piti, sklenicky, tricka,
bloky, nalepky, propisky a jiné. Zalezelo by na poctu nasbiranych bodu z etiket a vysi
doplatku.
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Reklama
Pro zvySeni povédomi o probihajici soutézi se vytvoii plakaty a wobblery, jenz by

byly umistény v maloobchodnich prodejnach.

Online reklama

e Socialni sit’ Instagram

Spole¢nost mé na Instagramu k datu 26. 1. 2022 52,2 tisic sledujicich, coz je oproti
jeji konkurenci - Kofola (13,2 tisic sledujicich) a Mattoni (3 704 sledujicich), o nékolik
desitek tisic vice. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice Zije 10,7 milionu obyvatel toto
Cislo neni pfili§ vysoké. Samoziejme je nezbytné si odmyslet déti bez pristupu
k internetu, staré lidi, lidi, ktefi nemaji prostfedky k tomu, aby byli na socialnich sitich a
ti, co socialni sit€ neuznavaji a netravi na nich svij ¢as. I tak zbyva mnoho lidi, ktefi ucet
nesleduji. Sledovanost by se dala zvysit zavedenim soutéze (napfiklad na zvySeni
prodejnosti Cappy dzusu), kde by v podminkiach bylo uvedené sledovani
instagramového 1 facebookového uctu. Soutéz by se dala zpropagovat i za pomoci
influencert, ktefi by zajistili Sirsi dosah soutéze. Vhodnymi kandidaty na influencery

jsou napiiklad Nikol Cechova, Dominika Stovikova a Karolina Kralova.

e Socialni sit’ Tik-Tok

Tik-Tok je socidlni sit, jez vznikla v Ciné v roce 2016. Pouziva ji vétina vékovych
kategorii, ale predev§im mladi lidé ve v€ku 15-29 let, coz je jedna z cilovych skupin
spole¢nosti Coca-Cola HBC. Sit je zalozena na nahravani a publikovani kratkych videi.
Plsobi na 150 trzich, je prelozena do 75 jazykid a v roce 2018 méla 500 miliond uzivatela
za mésic. Globalné piekonal Tik-Tok miliardu uzivateli. V roce 2021 v Ceské republice
pouzivalo sit’ vice jak 1,5 milionu lidi a pocet stale uzivatelu stale roste. Velikostné jej
lze srovnat se Snapchatem nebo se socialni siti LinkedIn. Lidé sem chodi za zabavou,
pro inspiraci €1 aby objevili néco nového. Tik-Tok nabizi uméni, kulturu, modu, sport i
zabavu v podobé¢ vtipnych videi. Mezi hlavni vyhody Tik-Toku patfi: nejvice aktivnich
mladych lidi, velmi dynamicky rist, velmi levna reklama, moznost ziskani velkého poctu
sledujicich. (Czechcrunch, 2021).

Tato socialni sit’ otevira novou pfilezitost pro firmy, jak zacilit na své cilové

segmenty. VétSina firem ji vibec nevyuziva, pfitom by to byla skvéla konkurencni
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vyhoda, kterou by mohla firma disponovat. Cilova skupina odpovida jedné z cilovych
skupin Coca-Coly (mladistvi). Mladi lidé travi sviij volny Cas na mobilnich telefonech,
a predev§im na socialnich sitich (vice jak 82 minut denné, pficemz aplikaci oteviou
zhruba 15x denn€) (New media, 2021).

V Tik-Toku je viditelna prosperita pro zviditelnéni firmy. Zalezi Cisté na spolecnosti,
jakym smérem by se vydala. Zda by se zaméfila na vtipna videa, rady a tipy svym
zakaznikiim ¢i jinak. Zaroven by §el propojit Tik-Tok se soutéZi o nejlepsi vtipné video,

kde je zakomponovan néktery z produkti Coca-Coly HBC.

5.3 Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace

Harmonogram c{innosti obsahuje aktivity marketingové komunikace, jez byly
doporuceny v ramci kapitoly navrhy a doporuceni. Harmonogram je stanoven pro rok 2022.
Hlavnim cilem aktivit je zvySit prodejnost dosavadnich produkti spole¢nosti Coca-Cola
HBC. Velky diraz je kladen na zaméfeni se na novou socialni sit’ Tik-Tok, ktera je firmami

zfidka vyuzivéana.

Tabulka 14 Harmonogram cinnosti marketingové komunikace spolecnosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

. ; ) Pocet mésicu rok 2022
Marketingova komunikace . .. - - - — — - -
trvani aktivity | kveten ‘ cerven ‘cervenec‘ srpen ‘ zari ‘ rijen |hstopad ‘prosmec
Public relations
Soutéz s Cappy 2 | ‘ ‘ ‘ | ‘ | ‘
Reklama
Plakaty 3
Wobblery 2
Online marketing
Instagram 3
Tik-Tok

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz je na pripravu soutéze Do Skoly s Cappy potieba dostatecné mnozstvi ¢asu,
soutéz by se spustila az po letnich prazdninach. Doba trvani akce je stanovena na dva mésice
zati-fijen. To je z divodu zacinajiciho Skolniho roku, jelikoz 80 % konzumentt dzusa jsou
déti.

Plakaty by se zacaly vyuzivat jiz 14 dni pfed zahijenim soutéze, aby lidé byli
obeznameni s konanim soutéz. Nasledné budou vyuzity wobblery, které budou umistény u

ptislusnych regali.
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Vyuziti influenceri na Instagramu by bylo vhodné zajistit nejen béhem konani
soutéze, ale 1 pfed zacatkem soutéze. V tu dobu znami lidé ukazi svym sledujicim, jak
vhodné se daji produkty vyuzit. Kam si je naptiklad oni sami berou, jak je radi konzumuji a
dalsi obdobna doporuceni. Podobné vyuziti influencerl by se opakovalo i na propagaci
jinych produktt spolecnosti Coca-Cola HBC, napiiklad béhem Vanocni reklamy v televizi.

Socialni sit’ Tik-Tok nelze zavézt ihned. Je potieba si nejprve udélat prizkum, co
maji lidé na Tik-Toku radi, aby na n€¢ mohla spolecnost dobfe zacilit. Na tento pruzkum jsou
vyhrazeny zhruba 2 mésice. Vyuziti Tik-Toku je dale doporuceno az do konce roku a ptipadé
uspéchu 1 do dalsich let.

Ackoliv byl harmonogram stanoven pouze pro rok 2022, je potiebné tyto

marketingové aktivity opakovat i v dalSich letech.

5.4 Rozpocet

Na zakladé doporucenych aktivit jsou sestaveny odhadované rozpocty pro jednotlivé

marketingové ¢innosti pro rok 2022.

Soutéz Do Skoly s Cappy

Soutéz se zaméfuje na B2B trh, tedy na maloobchodni prodej smérem k cilovym
spotiebitelim. Pro soutéz jsou zvoleny litrové lahve (velikost 330 ml se nejvice prodava
v segmentu HoReCa). K vytvoreni soutéznich produkti jsou zapotiebi nové etikety. Taktéz
se musi vytvofit vyherni ceny s logem znacky. Celkovéa odhadovana cena za nové etikety a

vyherni ceny je 2 375 000 K¢.

Reklama
Pro upozornéni lidi na probihajici soutéz jsou vytvoreny plakaty a wobblery v misté

prodeje. Celkova cena za reklamu je odhadovana na 42 000 K¢&.

Instagram

Influencefi nemaji pfesné stanovenou penézni Castku, ktera by odpovidala jejich
vykonu. Pisobi zde rizné faktory, které je nezbytné brat v potaz. Neposuzuje se pouze na
zakladé poctu sledujicich, ale také dle engagementu (kolik lidi reagovalo na dany obsah),

frekvenci placeného obsahu a zpisobu jak influencer dany produkt ¢i znacku prezentuje.
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Podstatnou roli hraje i délka spoluprace, zda se jedna o kratkodobou ¢i dlouhodobou.
Celkovée vSak Ize fici, Ze stanoveni penézni ¢astky za kampari je velmi individualni.
Nejvice sledujicich z nize uvedenych ma k 5. 3- 2022 Nikol Cechova, znama pod
jménem Shopaholicnikol. Za pfedpokladu, Ze by se cena za 1 000 sledujicich stanovila na
150 K¢, spolecnost by zaplatila zhruba 109 950 K¢. Dal§imi znamymi osobnostmi je
Kristyna Tiestiakova, Dominika Stovickova a Karolina Kralova. V piipadé vyuziti Nikol
Cechové a Dominiky Stovickové na l4denni kampaii po dobu 3 mésicd, jak je uvedeno
v harmonogramu, celkova pen&zni vydeje ¢ini 508 050 K¢&. Nikol Cechova je vybrana na
zakladé vysokého poctu sledujicich a skvélé tvorby pfi propagovani vyrobki. Dominika
Stovitkova patii mezi moderni maminky, které davaji tipy svym sledujicim at’ uz ohledn&
déti, stravovani, cviCeni a jinych aktivit. Jelikoz by se soutéz zamétovala na darky pro déti,

bylo by dobré zacilit na segment maminek, které by se soutéze zucastnily.

Tabulka 15 Néklady na influencery na Instagramu pri 14denni kampani
Instagram

Faktory

Cena za 1 000 followera 88 —200 K¢

Pocet sledujicich:
o Nikol Cechova 733 000
o Kiristyna Tiesnakova 435 000
o Dominika Stovickova 396 000
o Karolina Kralova 296 000

Cena za influencera:
« Nikol Cechova 109 950 K¢
o Kiristyna Ttesnakova 65 250 K¢
o Dominika Stovitkova 59 400 K¢
e Karolina Kralova 44 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Loudavym krokem, 2021), (Instagram, 2022)
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Tik-Tok

Tik-Tok je jednou z nejlevnéjsich socialni siti. Ceny se odviji od druhi kampani.
Publikovani videi a jejich nasledné shlédnuti uzivateli je v rozmezi od 12 - 28 K¢&. Ackoliv
se jedna o nejdrazsi formu CPM na Tik-Toku, stile se ceny pohybuji v nizSich cenovych
hladinach nez na jinych sociéalnich sitich. Pokud publikované video vidé€l zhruba 600 000
lidi a pocitalo by se s primé€mou cenou, spole¢nost by za video zaplatila 12 000 Kc.
V piipadé publikovani 12 riznych videi tzn. 2 videa mési¢né a za predpokladu, ze kazdé by

shlédl alesponi pil milionu lidi, penézni castka by se odhadovala na 144 000.

Tabulka 16 Rozpocet za socialni sit Tik-Tok

Faktory K¢
CPM
o Reach kampané 5-15
e Proklikové kampané 10 - 25
e Video views 12 - 28

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: (Cernovsky, 2022)

Celkovy rozpocet pro naplnéni stanovenych cilii je odhadovan na 3 173 000 K¢.
Nejvyssi podil na celkovém rozpoctu ma soutéz s Cappy dzusy, ktera je nejvice financné

naro¢na, av§ak méla by zvysit prodejnost produkta.

Tabulka 17 Celkovy rozpocet na marketingovou komunikaci spolecnosti Coca-Cola HBC

Soutéz 2 375 000
Reklama 42 000
Instagram 612 000
Tik-Tok 144 000

Zdroj: Vlastni zpracovani



6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrhnuti vlastnich doporuceni a moznych zmeén
v marketingové strategii spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o0., ktera se
zaméfuje na vyrobu, distribuci a prodej nealkoholickych a alkoholickych napoju.

V diplomové praci je provedena analyza externiho i interniho prostfedi. Externi neboli
vne¢j§i prostfedi je analyzovano pomoci STEP analyzy a Porterova modelu péti sil.
K vyhodnoceni vnitiniho prostfedi podniku byla provedena analyza marketingového mixu
spoleCnosti. U produktového portfolia je vytvofena matice BCG a analyza zivotniho cyklu
vybranych vyrobki z kategorie mineralnich vod. Z uvedenych analyz jsou sestaveny matice
EFE a IFE. Z vysledki provedenych analyz a vytvorenych matic jsou navrhnuta doporuceni
na zlepSeni stavajiciho stavu spolecnosti.

V ramci produktového portfolia je navrhnuta expanze na trh s pochutinami a
zavedeni zdravych produktd. Oba zminéné trhy maji rostouci charakter. Zajmy zakaznika
jsou pii STEP analyze potvrzeny, tudiz je zde vnimana mozna prosperita pfi vstupu na trh.
Ackoliv se spoleCnost na trhu se slanymi pochutinami jiz nachézi, na ¢eském trhu nejsou
tyto znacky pfili§ znamé, jelikoz se firma zaméfuje pfedev§im na zahranicni trhy. Pokud by
viak Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. vlastnila znamé&ji znagky a zamétila by se
vice na Cesky trh, dala by se predpokladat vyssi prodejnost. V soucasné dobé jsou velmi
aktualnim trendem i zdravé potraviny. Tyto potraviny by spoleCnosti zajistily zcela novy
segment, ktery by mohla obstaravat.

Slabou strankou podniku je vnimana nizka prodejnost v kategorii dzusi. Pro
podpofeni prodejnosti je navrhnuta souté€z, jez je spojena s etiketami produkti. Lidé by
sbirali vystfizky z etiket tzv. ,,céCka™ a nasledné je lepili do soutéznich karet. Na pokladné
vybranych maloobchodi by nasledné obdrzeli svou vyhru. V soutézich, které Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko s.r.o. dosud vytvofila, vyhralo jen omezené mnozstvi lidi. Zde by
mohl ziskat darek kazdy, kdo splni pfedem zvolené podminky. Vyhrou by naptiklad mohly
byt svacinové boxy pro déti, lahve na piti, skleni¢ky, tricka a bloky. Zalezelo by na poctu
nasbiranych bodu z etiket a vysi doplatku.

Ackoliv ma spolenost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. na svém
instagramovém uctu vice sledujicich nez jeji konkurence, dalo by se zaujmout i ostatni
uzivatele pouzivajici tuto socialni sit. Velka pfilezitost je vniména ve vyuzivani

instagramovych influencert, ktefi by propagovali vyrobky spoleCnosti. ZvySeni poCtu
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sledujicich na Instagramu lze zajistit za pomoci soutéze, ktera by ve svych pravidlech méla
uvedenou podminku sledovani Coca-Cola ¢t jak na Facebooku, tak na Instagramu.

Neprobadanou socialni siti mnoha spolecnosti je Tik-Tok, jez slouzi k publikovani
kratkych videi, vtip, navodu a tipu. Jelikoz tuto socialni sit’ vyuziva mnoho mladych lidi,
coz je jedna z cilovych skupin spolecnosti, dosah by zde byl opravdu veliky. Zaroven by zde
Sla zakomponovat naptiklad 1 soutéz o nejlepsi vtipné video, kde je zakomponovan néktery
z produktd spolecnosti.

Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0. m4 na trhu s nealkoholickymi napoji jedno
z dominantnich postaveni. Marketingovy mix spolecnosti je velmi propracovany. Z tohoto
divodu bylo velice nesnadné navrhnout zlepseni pro takto dobfe fungujici firmu. Avsak trh
se velice rychle méni a vyviji. Na zménu trhu musi firma reagovat a respektovat rostouci
trendy.

Vyse uvedené navrhy a moznéa doporuceni budou predana ceskému partnerovi a snad i

vzata v potaz pii dalSim sestavovani marketingové strategie spoleCnosti.
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