EKONOMICKA FAKULTA TUL N\
N

Bakalarska prace

Porovnani reklamni strategie fransizovych podniku

Studijni program:
Studijni obor:

Autor prace:
Vedouci préace:

B0413A050006 Podnikova ekonomika
Management sluzeb

Nella Andrlova

Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu

Liberec 2024






>

EKONOMICKA FAKULTA TUL

2

/
Y
X

\

I
|l
7\
[\

\\
NN
Z
/

N
Z

Zadani bakalarske prace

Porovnani reklamni strategie fransizovych podniku

Jméno a pfijmeni: Nella Andriova

Osobni Cislo: E21000008

Studijni program: B0413A050006 Podnikova ekonomika
Specializace: Management sluzeb

Zadavajici katedra: Katedra marketingu a obchodu
Akademicky rok: 2023/2024

Zasady pro vypracovani:

Teoreticka vychodiska komunikaéniho mixu.

Reklama jako souc¢ast komunika¢niho mixu.

Crosscafe a jeji reklamni strategie.

Starbucks a jeji reklamni strategie.

Porovnani a vyhodnoceni reklamni strategie fransizovych kavaren.

a bk wbdN -



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpréavy: 30 normostran
Forma zpracovani prace: tiSténa/elektronicka
Jazyk prace: ¢estina

Seznam odborné literatury:

BELCH, George E. a Michael A. BELCH, 2021. Advertising and promotion: an integrated
marketing communications perspective. 12e, international student edition vyd. New York, NY:
McGraw-Hill. ISBN 978-1-260-57099-1.

KARLICEK, Miroslav, 2023. Jak na marketingovou komunikaci. Praha: Grada. ISBN
978-80-271-5013-7.

OSMANOVA, Irada; Bassam DALAL et al., 2023. Examining the Relationship between Brand
Symbolism and Brand Evangelism through Consumer Brand Identification: Evidence from
Starbucks Coffee Brand. online. Sustainability, vol. 15, no. 2. Dostupné z:
https://doi.org/10.3390/su15021684.

VYSEKALOVA, Jitka, 2023. Psychologie reklamy. 5., roz$itené a aktualizované vydani. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-3654-4.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované

a doplnéné vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5865-7.

Vedouci prace: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.

Katedra marketingu a obchodu

Datum zadani prédce: 1. listopadu 2023
Predpokladany termin odevzdani: 31. srpna 2025

L.S.

doc. Ing. Ales Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Petra Rydvalova, Ph.D.

dékan garant studijniho programu

V Liberci dne 1. listopadu 2023


https://doi.org/10.3390/su15021684

y

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalarskou praci jsem vypracovala samostat-
né jako plvodni dilo s pouzitim uvedené literatury a na zakladé
konzultaci s vedoucim mé bakalafské prace a konzultantem.

Jsem si védoma toho, Ze na mou bakalarskou praci se plné vzta-
huje zdkon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 -
Skolni dilo.

Beru na védomi, ze Technicka univerzita v Liberci nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakalarské prace pro vnitini po-
tfebu Technické univerzity v Liberci.

Uziji-li bakalafskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZziti,
jsem si védoma povinnostiinformovat o této skute¢nosti Technic-
kou univerzitu v Liberci; v tomto pfipadé ma Technicka univerzita
v Liberci pravo ode mne poZadovat Uhradu nakladd, které vyna-
lozila na vytvoreni dila, az do jejich skutec¢né vyse.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze text elektronické podoby prace
vloZzeny do IS/STAG se shoduje s textem tiSténé podoby prace.

Beru na védomi, Ze ma bakalarska prace bude zvefejnéna Tech-
nickou univerzitou v Liberci v souladu s § 47b zédkona ¢. 111/1998
Sb., o vysokych §kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (za-
kon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich predpisd.

Jsem si védoma nasledkd, které podle zdkona o vysokych $ko-
lach mohou vyplyvat z poruSeni tohoto prohlaseni.

29. dubna 2024 Nella Andrlova






Porovnani reklamni strategie fransizovych podnik

Anotace

Bakalarska prace s nazvem Porovnani reklamni strategie fransizovych podnikl je
zaméfena na komunikacni a reklamni strategii Ceského nejvétsiho fetézce kavaren
CrossCafé. V teoretické Casti prace je definovana marketingova komunikace a jeji
trendy spolu s komunika¢nim mixem. Poté se prace pfesune ke konkrétnimu nastroji.
Je zde charakterizovana reklama, jeji média typy a je zde popsano teoreticky, jak
vypada efektivni reklama. Nasledujici prakticka cast se vénuje predstaveni
spoleCnosti CrossCafé a jeji komunika¢ni a reklamni strategie, ktera je poté
porovhana s nejvétSim svétovym fetézcem kavaren Starbucks. Cilem bakalarské
prace je zhodnotit komunikacni a reklamni strategii frandizy CrossCafé na zakladé
porovnani s korporaci Starbucks a nasledné doporu€eni na pripadné zlepSeni

komunikacni a reklamni strategie spole¢nosti.

Klicova slova

Franchising, komunikacni mix, komunikacni strategie, marketingova komunikace,

reklama, reklamni strategie.



Comparison of advertising strategies of franchise

companies

Annotation

The bachelor thesis entitled Comparison of advertising strategies of franchise
companies focuses on the communication and advertising strategy of the Czech
Republic's largest café chain, CrossCafé. The theoretical part of the thesis defines
marketing communication and its trends along with the communication mix. Then the
thesis moves on to a specific tool. Advertising is characterized here, along with its
media types, and theoretically describes what effective advertising looks like. The
following practical part introduces the company CrossCafé and its communication
and advertising strategy, which is then compared with the world's largest café chain,
Starbucks. The aim of the bachelor thesis is to evaluate the communication and
advertising strategy of the CrossCafé franchise based on a comparison with the
corporation Starbucks and to provide recommendations for potential improvements

to the company's communication and advertising strategy.

Key Words

Advertising, advertising strategy, communication mix, communication strategy,

franchising, marketing communication.
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Uvod

Marketingova komunikace hraje v dnesSni dobé kliCovou roli ke zviditelnéni
a komunikaci podniku. Jednim z podstatnych nastrojl marketingové komunikace je
reklama. Ta nyni Celi problematice jejiho pfesyceni na internetu ¢€i v jinych média
typech a z tohoto dlvodu jsou spole¢nosti nuceny k peclivému vybéru a tvorbé
reklamy, ktera bude pro lidi poutava, zajimava a hlavné originalni. Bakalafska prace
se zabyva franSizovymi podniky, které predstavuji v ohledu reklamni strategie
pozoruhodnou dynamiku, kde centralni fidici organ spolupracuje s jednotlivymi
fransizovymi jednotkami na dosazeni spolecnych obchodnich cill. Vybranou
spole¢nosti, kterou se v praci bude autorka zabyvat je Cesky fetézec kavaren
CrossCafé. Spole€nost byla vybrana na zakladé vykonané fizené praxe v CrossCafé
v Liberci a také diky osobni vazbé s regionalni manazerkou CrossCafé pro Liberecky

kraj.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit komunikacni a reklamni strategii nejvétsiho
Ceského fetézce kavaren CrossCafé na zakladé porovnani s nejvétsim svétovym
fetézcem kavaren s nazvem Starbucks a nasledné vytvofit doporuceni na pfipadné

zlepSeni komunikaéni a reklamni strategie spole¢nosti.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti jsou zkoumana teoreticka
vychodiska marketingové komunikace, jeji trendy, komunika¢ni mix a jeho nastroje
prostiednictvim odbornych literarnich zdrojl. Poté se prace presune ke konkrétnimu
nastroji komunikac¢niho mixu, a to k reklamé. V praci jsou pfedstaveny jednotlivé
reklamni média typy a jak vypada efektivni reklama. V druhé ¢asti, kterou Ize oznacit
za praktickou, je pfedstavena fransiza CrossCafé, které se bakalarska prace vénuje.
Je zde vymezena jeji komunikaéni a reklamni strategie vychazejici z teoretické ¢asti.
Poté prace porovna obé strategie se svétovym fetézcem Starbucks a na zakladé
tohoto porovnani autorka vytvofila doporuceni na pfipadné zlepSeni komunikacni

a reklamni strategie fransizy CrossCafé.
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1 Teoreticka vychodiska komunikaéniho mixu

V uvodni kapitole se prace zabyva marketingovou komunikaci a seznami Ctenare
s teoretickymi pojmy souvisejici s marketingem. Zazni zde nové trendy v oblasti
marketingové komunikace jako napfiklad socialni média a influencer marketing. Také

v této kapitole bude zminén pojem komunika¢ni mix a z jakych nastrojl se sklada.

11  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejen velmi dlleZzity nastroj v oblasti marketingu firmy,
podniku ¢i dalSich subjektl, je to taky nastroj, ktery je nejvice vidét. Kdyz zakaznici
ziskaji povédomi o podniku nebo znalce, Ize dékovat pravé oné marketingové
komunikaci. Jak ji tedy definovat? Definic je na svété mnoho napfiklad pan Svétlik
(2016, s. 4) formuluje marketingovou komunikaci jako ,propagace neboli komunikace
se zakaznikem podporujici prodej, popr. dobré jméno firmy"”. Zjednoduseneé Ize fici,
Ze je to vesSkera komunikace strhem a jeji hlavni cil je pfedat informace mezi
zadavatelem neboli podnikem a pfijemcem Cili zakaznikem, at uz mUze jit o zavadéni
nového vyrobku na trh, oslovovani potencionalnich zakaznik ¢i o zviditelnéni

samotné znacky.

Jednu z velkych zmén zaZila marketingova komunikace po druhé svétové valce, kdy
kapitalistické zemé figurovaly pfebytkem zboZi. V obchodech byl velky vybér
podobnych vyrobk( a jejich kvalita i cena byla srovnatelna. Vyrobci se uz nemohli
drzet pouze vykonnych kampani, ale byli nuceni odliSovat své znacky i pomoci
marketingové komunikace a budovat znamost znacky. Dalsi velka zména nastala
nastupem internetu na konci devadesatych let. Objevila se nové digitalni reklama,
u které presné fici kolik kazda investovana koruna pfinesla trzeb nebo vznikly
napfiklad socialni sit€, umeéla inteligence a stim i neskute€né mnoho novych
moznosti, jak marketingovou komunikaci fesit. Mlze se zdat, Zze s pfichodem
internetu a mnoZstvim dat, které spolu pfinasi, je marketingova komunikace vice
komplikovand, ale opak je pravdou. Diky ohromnému mnozstvi dat lze snadnéji
vyhodnocovat vSechny mozné marketingoveé kroky, posililo se spojeni se zakazniky
a lze i napfiklad personalizovat marketingovou komunikaci, coz bylo dfive jen pouhou

mysSlenkou (Karlicek, 2023).
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1.2  Trendy v marketingové komunikaci

Jak uz bylo zminéno v oddile 1.1, s pfichodem internetu se marketingova komunikace
radikalné zménila a posunula vpfed. Online svét s sebou pfinesl spoustu moznosti
a nastroje marketingové komunikace se rozvétvily do mnoha alternativ. Nejen internet
zménil pohled marketingové komunikace, ale i ona sama se v ¢ase vyvinula a pfinesla
nam zajimavé trendy, které jsou stale vice popularni. A pravé na vybrané trendy se

prace zaméruje v nasledujicich podkapitolach.

1.2.1 Socialni sité

Socialni sité jsou v Ceské republice &im dal vice oblibené a v dnesni dobé je vyuziva
skoro vétSina ¢echd. Co socidlni sit tedy vlastné znamena a jak funguje? Podle
Karlicka (2023) se definuje jako internetova platforma, kde se uZzivatelé zaregistruji
a mohou spolu komunikovat, sdilet informace, fotografie nebo videa. Virtualni prostor
také nabizi dalSi doplnkové funkce a diky tomuto chytrému vynalezu se lidé mohou
nécemu priucit, pomoct si havzajem, seznamit se, sledovat déni ve svété nebo se
pouze na socialnich sitich bavit. Socialni sité a zaregistrované profily Ize rozdélit na
osobni a firemni. Osobni socialni sité slouzi predevsim pro uZivatele, ktefi vystupuiji
sami za sebe a profily jim slouZi ke komunikaci ¢i zabavé. Zatimco firemni neboli
profesni socialni sité jsou vytvofeny primarné ke komunikaci firem, propagaci jejich
produktl nebo znacky, shanéni novych zaméstnancl a obsahuji nepostradatelna
data a statistiky, diky kterym podnik lehce vyhodnoti svou aktivitu. Podle Karli¢ka
moznosti cileni, poté Instagram, ktery se pfevazné zaméfuje na vizualné zajimavy
obsah, Ci YouTube neboli svétové nejvétsi platforma s videoobsahem. Také stale vice
popularni je socialni sit Tik Tok, Twitter nebo LinkedIn. LinkedIn je zejména pro B2B

trhy a tyka se pracovnich témat a kariéry.

Socialni sité umozZnuji budovat jak placeny, tak i neplaceny obsah. Placena cast je
v dnesni dobé& pro podniky jiz nezbytnosti. Cim pfesné&jsi je cileni, tim drazsi je
podpora prispévkl. Dfive nez podnik za¢ne vyuzivat socialni sité, musi zvolit tu
spravnou, protoze znacka by méla byt pouze na relevantnich platformach, kde najde

svou cilovou skupinu. DalSi nezbytnosti je stanovit cile komunikace, které musi podnik

18



pribézné sledovat a vyhodnocovat. Ktomu mulze napfiklad slouzit takzvana
konverze neboli proklik uzivatele na web ¢i e-shop. Dale je kladen dlraz na
pravidelnou komunikaci, pfizplsobeni obsahu pro kazdou platformu zvlast
a community management Cili komunikace s odbérateli (Karlicek, 2023). Po vybéru
platformy, stanoveni cill a obsahu se podnik stava soucasti svéta socialnich siti
a mUze svoji tvorbou pfitdhnout dalsi potencionalni zakazniky a budovat svou firemni

image.

1.2.2 Influencer marketing

Influencer marketing nebo také spoluprace s influencery je dalsi ztrendl
marketingové komunikace dnesni doby. Stal se popularnim pfedevsim diky socialnim
sitim, které jsou jeho vyznamnou soucasti. Jedna se o komunikacni nastroj vyuzivajici
vlivné osoby neboli influencery k propagaci produktu, sluzby ¢&i znacky
prostifednictvim socialnich platforem. Influencer od anglického slova influence, které
¢esky znamend vliv, je osoba, ktera svym plsobenim na internetu ovliviuje své
publikum a ma relevantni pocCet odbératell, ktefi dané osobé dlvéruji. Kampané
influencer marketingu mohou zahrnovat jednu vlivnhou osobu nebo rlizné skupiny lidi,
spolky Ci organizace. Jejich vyuZiti je snadné. Staci, aby produkt ¢i sluzbu zminili,
diky tomu dojde k vyvolani zajmu a ¢im vic bude zminka kladna, tim lepsi bude
vysledek. Influencefi pfidavaji sdéleni kredibilitu a diky své jednoduchosti je tento

trend jeden z nejefektivnéjsich viralnich komunikaci (Bradbury Doc¢ekal, 2017).

Kdyz se podnik rozhodne k propagaci vyuzit influencery musi projit procesem
influencer marketingu. Nejprve si podnik urci cile, kterych chce pomoci influencer(
dosahnout a nasledné pfipravit strategii komunikace. Poté by méla probéhnout
selekce influencer( a vybér nejvhodnéjsiho z hlediska napfiklad jeho publika, jeho
soucasného vlivu a zaméreni. S nejvhodnéjSim se dale podepise smlouva, domluvi
podminky a nastava faze realizace (RUzicka, 2019). Nejcastéjsi formy influencer

marketingu:

e barter - darovani ¢i pdj¢eni produktu za ucelem propagace
e ambasadorstvi — dlouhodoba spoluprace, kdy influencer je tvafi znacky

e pozvani na event — uc€ast influencera na propagované akci
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e exkluzivni obsah - poskytnuti exkluzivniho obsahu influencerovi atd. (Karlicek,
2023)

Posledni faze je vyhodnoceni kampané. Influencer marketing se odehrava v online
svété, tudiz ma podnik k dispozici rlizné analytické nastroje napfiklad Google
Analytics nebo Facebook a Instagram, ktefi maji svoje vlastni statistiky a analyzy
(Hudec, 2019).

1.2.3 Product placement

Zajimavy trend marketingové komunikace je product placement neboli umisténi
produktu. Podle Vysekalové a Mikese (2018) je definovan jako ,zdmérné a placené
umisténi znackového vyrobku do audiovizudiniho dila za uc¢elem jeho propagace.”
Product placement musi byt vZdy oznacen a lidé by méli védét, Ze se jedna o reklamni
umisténi, nebot kdyZ oznaceni chybi, jedna se o skrytou reklamu, ktera je ze zakona
v Ceské republice zakazana. Umisténi mlzZe byt zakomponované ve filmech,
serialech, ale i ve videohrach ¢i televiznich pofadech. Tento trend se poprvé objevil
v Hollywoodskych filmech jiZ ve 20. letech minulého stoleti, aviak v Ceské republice
byl zakazan aZz do roku 2009. Novela zakona v8ak zakazuje umisténi u tabakovych
vyrobkd, 1é¢ivych pripravkl ¢i détskych a zpravodajskych poradd. Product placement
se déli na aktivni a pasivni, kdy aktivni umisténi znamena, Ze je produkt pfimo zapojen
do déje. Postava s produktem pracuje, mluvi o ném ¢&i komentuje napfiklad pracuje
s IPhonem od znacky Apple. Pasivni umisténi je bez pfimého dlrazu na dany produkt,
ktery je napfiklad umistén v pozadi a neni na néj slovné poukazovano (Vysekalova
a Mikes, 2018).

Kdyz se dana firma rozhodne praveé pro product placement a zhodnoti, Ze je to jeji
nejlepSi moznost, musi si vybrat film, serial ¢i dany televizni pofad. Kontaktuje
producenta a dohodne se na pfipadném product placementu v danem uméleckém
dile. Je potifeba producentovi vysvétlit hlavni cil kampané a jak by napad mél byt
zpracovan. Poté reZisér a scénarista jsou schopni navrhnout scény, kde by umisténi
produktu mohlo byt, peclivé vybrat vhodna mista v pofadu, kam se znacka mUze
efektivné zakomponovat a prodiskutovat to se zastupcem firmy. Jestlize se obé

strany shodnou a neni co jiného fesit, je domluveno a product placement je na svété.
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Nejen Ze se objevi ve filmu, ale mlze byt pfitomen i v kampani k filmu napfiklad
v traileru. Firma mUze byt také partner pofadu, serialu ¢i filmu a jeji logo Ize umistit
v titulcich nebo pred filmem. Ovéem nedostatec¢ny cit a mala kreativita mize zpUsobit
az katastrofu, kdy umisténi plsobi nepfirozené a spise divaka rusi, proto je lepsi nic
neuspéchat a dlkladné zvazit vSechny moznosti. Nékdy byva product placement
kritizovan za miseni umeéni s reklamou, ale televize mimo jiné nikdy neslouZila jen

k zabaveé ale i k prodeji (Karlicek, 2023).

Vyhodnoceni, zda byl product placement Uspésny je ponékud obtiznéjsi. Dlvodem je
to, Ze v pofadu nesmi pfimo nabadat ke koupi a produkt nesmi byt nevhodné
zddraznovan. Avsak product placement je kreativni zpUsob, jak upozornit na produkt
firmy, pfi spravném umisténi si divaci mohou produkt zapamatovat na dlouha léta

a pfi originalnim napadu zvysit v divacich jejich nakupni silu po produktu.

1.3 Komunikacéni mix

V minulé podkapitole se prace zabyvala marketingovou komunikaci obecné a byly
zminény nékteré jeji trendy. Nyni se prace ponofi hloubéji do marketingové
komunikace a rozebere komunika¢ni mix. Komunikac¢ni mix je soubor nastrojd ¢i
prostiedkd, kterymi podnik komunikuje s potencionalnimi nebo stavajicimi zakazniky,
ale i s dodavateli, zaméstnanci, ufady Ci stiskem. Komunikacni mix by mél byt
spravné sloZzen a naplanovan na zakladé marketingové strategie a mél by vychazet
z konkrétnich cill. Mezi nastroje komunika¢niho mixu Ize zaradit public relations,
podporu prodeje, direct marketing, osobni prodej a reklamu. Praveé tyto nastroje

komunika¢niho mixu budou vice rozebrany v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1 Public relations

Prvni nastroj komunika¢niho mixu, ktery bude v praci pfedstaven, je public relations
neboli vztahy s vefejnosti. Nejde zde ale o vztahy jako takové nybrz, jak tvrdi
Prikrylova (2019, s. 115) jde o ,fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu
s vazbou na rdzné druhy verejnosti” jako napfiklad dodavatelé, zakaznici, investofi,
konkurence, tisk Ci stat, ale také zaméstnanci. V souhrnu jde o cilové skupiny, které

néjakym zplsobem ovliviuji firmu. A jaké jsou hlavni cile public relations? Jde
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predevsim o budovani dlvéry, poznani a ovliviiovani postojll verejnosti, ziskani jejiho
porozumeéni a o snahu zménit postoj vefejnosti k lepSimu. Public relations vyuziva
komunikaci, ktera mlZze probihat pres vice rliznych komunikac¢nich kanal( a integruje
poznatky z oborl( jako napfiklad sociologie, psychologie ¢i zurnalistika. Kdyz ale
podnik $patné komunikuje s verejnosti, mlze to poskodit reputaci podniku a vzbudit

ve verejnosti Spatné minéni (Prikrylova, 2019).

Jak tedy komunikovat s vefejnosti, aby si podnik neuskodil? Zakladem je mit jasnou
a smysluplnou strategii. Nejdfive je ddlezité stanovit klicové stakeholdery
a identifikovat je. Také je dlleZité znat vystizné a stru¢né sdéleni, co chce podnik
vefejnosti pfedat a stanovit spravné cile PR aktivit. Podstatna je poté kvalitni analyza,
napfiklad prlzkum vefejnosti, a predevsim zakaznikl. Predmétem vyzkumd je
povédomi vefejnosti o existenci podniku, jeho sméfovani, hodnotach, produktech,
silnych a slabych strankach atd. Do kvalitni analyzy také patfi prlzkum médii a diskusi
na socialnich sitich, vefejna data Ceského statistického Ufadu anebo analyza aktivit
a komunikace konkurence. Nasledné si podnik miZe vybrat z pestré $kaly
komunikacnich kandll a nastrojl, jak komunikovat s vefejnosti. Lze vyuzit napfiklad
prostfedniky jako influencery, novinafe, odborniky Ci neziskové organizace a ti
podpofi tvrzeni podniku a dodaji dlvéryhodnost skrze reputaci. Dal$i moznosti jsou
vyuzit vlastni kanaly, vyuzit PR kreativitu a zformulovat myslenku do podoby titulku
v médiich, Ize vyuzit media relations, placenou redak¢ni spolupraci nebo kvalitni
medialist, coz je databaze relevantnich novinard a jejich kontaktd, které Ize roz¢lenit
kanall je zpravu mozné predat bud jako tiskovou zpravu nebo na tiskové konferenci,
jde-li o skute¢né dllezitou informaci. Také Ize vyuzit press event nebo press trip i
individualné oslovit publikum. Po samotné komunikaci je nutné vyhodnotit vysledky,
coz je pomérné slozité vzhledem k velkému poctu nastrojl. V PR se vyhodnocuiji
piredevsim vystupy komunikace, dopad komunikace na cilovou skupinu a dopad na
byznys podniku. Kdyz je komunikace Uspésna, mlze pfinést nejen pozitivni ohlasy
vUci podniku, ale i prilakat nové potencionalni zakazniky, proto jsou public relations
ddlezité a bez nich se firma urcité neobejde (Karlicek, 2023).
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1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingova technika vyuZivajici se pfedevsim v kratkodobém
obdobi s cilem zvysit prodej urcitého vyrobku ¢i sluzby. Pouziva podle Vysekalove
a Mikese (2018, s. 16) ,pobidky, které nejsou soucdsti béZné motivace spotrebitel’”.
Jde o rizné nastroje, které pomahaji a stimuluji uskute¢néni nakupu napftiklad rlizné
soutéze, slevy, prémie, kupony Ci akce na misté prodeje. Podpora prodeje se vyuziva
i z dlouhodobého hlediska formou napfiklad vérnostniho programu. Mezi hlavni
vyhody podpory prodeje Ize zaradit okamzity nar{st obratu podniku nebo jeji dobré
cileni na konkrétni produkty. Také je rychlejsi nez klasicka reklama a neni sloZita na
realizaci. Co se tyCe nevyhod, podporu prodeje Ize snadno okopirovat anebo si
napfiklad zakaznici mohou na slevy i akce zvyknout, Ze poté odmitaji nakupovat bez
nich. V kazdém pfipadé podpora prodeje zfetelné ovlivhuje trzby a je to velice
efektivni nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuziva vétsina prodejcl (Vysekalova
a Mikes, 2018).

Konkrétni nastroj, jak podporu prodeje uplatnit, je kupfikladu testovani produktu, kdy
zakaznici dostanou Sanci vyzkousSet novy produkt a seznamit se s nim. Lze vyuzit
takzvany sampling neboli vzorky zdarma na prodejné, ochuthavky ¢i moZznost
bezplatného vyuziti produktu na urcitou dobu, napfiklad vyzkouSeni streamovaci
platformy zdarma na konkrétni obdobi. Dal§im nastrojem podpory prodeje je produkt
za mifn nebo néco navic, coz znamena darky za nakup nebo slevy, kdy v podniku
dojde k pfimému snizeni ceny, pfi koupi podnik nabizi 1 zdarma, mlze dojit ke slevé
na pfisti nakup nebo nabizeji slevové kupdény. Mezi vyuZivané nastroje také patfi
rlizné soutéze, kde si podnik musi dat pozor na zakony, aby ze soutéze nebyla spiSe
hazardni hra nebo podpora prodeje vyuzivd komunikaci v misté prodeje. Tento
nastroj ovliviiuje spotiebitele pfi jeho finalnim rozhodovani v prodejné a znacka musi
komunikovat hlavné svymi atributy jako vizualni feSeni produktu ¢i ekologi¢nost. Musi
byt produkt spravné umistén v prodejné a mit k vypomoci riizné billboardy, plakaty,
stojany, promo stolky nebo zaujmout misto ve vyloze. To vSe mlZe pomoct
presveédcit spotiebitele ke koupi produktu, ale neni vhodné tyto média pfekombinovat
(Karlicek, 2023).
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1.3.3 Direct marketing

Nasledujici nastroj komunika¢niho mixu se nazyva direct marketing neboli pfimy
marketing. Jedna se o formu komunikace, kdy podnik pfimo oslovuje zakaznika bez
prostiednika. Vyuziva predevsim e-mail komunikaci, newslettery, sms marketing,
telefonni zaznamy a dfive se dost vyuZzival direct mail. Pracuje pfevazné s mikro
segmenty a je zameéfen na pifesné vymezené skupiny &i jednotlivce, tudiz je zapotiebi
vybudovat si vlastni databazi zakaznik(. To, Ze se zaméfuje na presné vybrané
segmenty, Ize vnimat jako jeho nevyhodu, ale zaroven i vyhodu z pohledu velmi
pfesného zacileni a vymezeni cilové skupiny a tim padem je snazsi kontrovat
a vyhodnocovat danou kampan. Hlavni cile direct marketingu jsou reaktivace nebo
ziskani zakaznikl, posilovani jejich loajality ¢i generovani sales leads neboli

potencionalnich zakaznik( (Vysekalova, 2023).

e-mail marketing. Je to levné a efektivni feSeni pro budovani a rozvijeni
dlouhodobych vztahl se zakazniky. S kazdym adresatem lze komunikovat odlisné
a vytvorit obsah Sity na miru. Mimoto existuje mnoho kreativnich mozZnosti, jak zpravu
adresatovi predat. Klicem k Uspéchu direct marketingu je dobra databaze kontaktd.
Jak tedy takovou databazi budovat? Napfiklad pres pop-up okna nebo formulare, kdy
zakaznik navstivi web podniku, nemusi si zatim nic vybrat a mlze dostat slevu na
prvni nakup vymeénou za e-mailovou adresu. Také lIze vyuZzit automatizované
kampané. Ty slouZzi pro potencionalni zakazniky, ktefi nemaji pfedstavu, co dotyény
podnik nabizi a v ¢em se lidi od konkurence. Jakmile se zakaznik zaregistruje, do jeho
e-mailové adresy pfijdou 2 aZz 3 specialni e-maily rozvrzené do nékolika dnll a maji
predstavit podnik, e-shop, produkty Ci jejich benefity. Pfikladem je uvitaci e-mail
s pfedstavenim podniku, e-mail ,opustény kos$ik", ktery upozornuje na produkty
v ko8iku a vyziva k dokonc€eni nakupu ¢i e-mail ,prani k svatku”, ktery buduje pevnéjsi

vztahy se zakazniky (Karlicek, 2023).

Poté co si podnik vybuduje svou databazi kontaktl a roztfidi ji do segmentd podle
aktivity, je na radé vybér e-mailingové platformy. Podnik se mlZze rozhodnout na
zakladé rlznych kritérii jako doruditelnost, propojeni s e-shopem, podpora ¢i finance.
Dale si podnik nastavi $§ablonu s nezbytnymi prvky napfiklad logem a textem a nesmi

chybét moZnost pfipadného odhlaseni. Nutnosti je dostateChé seznameni
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s platformou a zaijistit pravidelnou synchronizaci z e-shopu do e-mailové platformy.
Podnik si musi stanovit komunikacni plan a typy kampani, které se pred odeslanim
otestuji. Po odeslani kampané adresatiim je zaklad reporting, kdy podnik zkontroluje
jeji uspésnost Cili kolik lidi ji otevrelo, prokliklo, kolik lidi ji oznacilo za SPAM nebo se
odhlasilo. DUlezité je hledat UspésSné i neuspésné situace a poucit se z nich do
budoucna, nebot spravné uziti direct marketingu mlze vést k zvyseni trzeb podniku
(Karlicek, 2023).

1.3.4 Osobni prodej

Jeden z nejstarsich nastroji komunika¢niho mixu je osobni prodej, ktery si i pres
rozvoj digitalni komunikace a technologii udrzuje vyznamnou roli v marketingovée
komunikaci. Jedna se o interpersondlni ovlivhovaci proces prezentace produktu
podnikem pro zakaznika, ktera s sebou pfinasi vyhody, jako jsou napfiklad okamzita
zpétna vazba, moznost prizplsobeni feSeni na miru a v koneéném pfipadé i vétsi
vérnost zakaznika. Hlavnim cilem osobniho prodeje je budovani dlouhodobého
a pevného vztahu se zdkaznikem se zamérenim spiSe na B2B trhy ale v nékterych
pfipadech i na B2C trhy (napfiklad u prémiovych produktl, kde se jedna o pFimy
prodej). Podstatu efektivniho osobniho prodeje tvofi pochopeni potieb a prani
zakaznika, pochopeni jejich individualnino ocekavani a motivace a pfizplsobeni

podoby a obsahu sdéleni, které je pro né vhodné. (Pfikrylova, 2019).

U osobniho prodeje jsou 3 dilezité osoby: a) nakupci, ktefi nakupuji pro firmu;
b) uzivatelé, jez budou zakoupené zbozi pouzivat; c) rozhodovatelé, ktefi jsou jedini,
co jménem zakaznika mohou uzavfit smlouvu. Vyznamna osoba u nékterych prodejl
je také vratny, pres kterého musi projit kazdy pokus o kontaktovani rozhodovatel Ci
nakupcich prodejcem. Prvnim krokem osobniho prodeje je vytipovani vhodného
zakaznika, k tomu mUze slouzit naptiklad databaze firem, veletrhy, spolec¢enské akce
¢i rGzné eventy. Se ziskanymi kontakty se poté pracuje, doplniuji se informace,
vyhodnocuji se a vybiraji se ti, u kterych ma smysl je oslovit. Dale nastava osloveni
vybraného zakaznika prodejcem. Prvni osloveni by se mélo uskutecnit telefonicky ci
e-mailem, prodejce ziska co nejvice informaci o zakaznikovi, a poté pfichazi osobni
setkani nebo on-line, kde si nejdfiv prodejce zmapuje prani a potieby zakaznika,

hleda optimalni feSeni pro obé strany a pfipadné se zakaznikem uzavie smlouvu. Po
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nakupu je také klicova péce o zakaznika, aby nebyl ztracen kontakt, ale naopak byl

upevnén vzajemny vztah a vedl k pfipadnému dalSimu nakupu (Karli¢ek, 2023).

1.3.5 Reklama

kterym si lidé predstavi marketingovou komunikaci, je reklama. Mnoho lidi ji mGze
zaménit s pojmem propagace Ci je stavét jako synonyma, ale neni tomu tak.
Propagace je nadfazeny pojem pro ¢asti komunika¢niho mixu tim padem i pro
reklamu. Reklama ma spoustu definic napfiklad ,jde o komunikaci mezi zadavatelem
a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluZba uréeny, prostiednictvim néjakého média
s komercnim cilem” (Vysekalova a MikeS, 2018, s. 14). Zkracené lze fFici, ze to je
placena neosobni forma komunikace, ktera se masové S&ifi a je nezbytna
v marketingové strategii. Zakladni ukoly reklamy jsou zejména informovat, pfesvédcit
a prodavat. Do hlavnich Ukold kromé prodeje patfii budovani znacky a jeho povédomi

u potencionalnich zakaznik{ (Vysekalova a Mikes, 2018).

JelikoZ je reklama velmi rozsahlé téma a béhem chvile dokaze oslovit masy lidi, toCi
se kolem ni i mnoho pravidel. V Ceské republice jsou obecna pravidla shrnuta
v zakoné o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.). Reklama v prvni fadé nesmi byt
v nesouladu s dobrymi mravy, které se odvijeji od aktualnich spole¢enskych pravidel.
Dobré mravy dnes znamenaji, Ze napfiklad reklama nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci, napadat naboZenstvi, snizovat lidskou dUstojnost, obsahovat
pornografii ¢i nasili. Neni povoleno poukazovat na chovani poskozujici zdravi,
ohroZujici bezpecnost lidi, zvifat nebo majetku a na chovani poskozujici Zivotni
prostiedi. Existuji také specifickd omezeni, které se tykaji urcitych druhl zboZzi ¢i
vyrobkd, a to napfiklad tabakové vyrobky, elektronické cigarety, alkohol, hazardni hry
¢i zdravotni prostiedky. U alkoholickych napojd tfeba reklama nesmi nabadat

k nadmérné konzumaci a nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18 let (Karli¢ek, 2016).

Kdyz chce podnik dosahnout efektivni reklamy musi hlavné zaujmout skupinu na
kterou cili, coz je kazdym dnem vice obtizné. Kreativita je dnes v reklamé klicova. Je
mozné vyuzit humor, pfibéh, hudbu, barvy, zapoijit celebrity, influencery nebo také
odborniky. Existuje mnoho zpUsobd, jak reklamu pojmout, ale podnik si musi dat
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pozor, aby kreativni feSeni nestahlo celou pozornost na sebe a produkt a znacka
nezlstaly v pozadi (Belch a Belch, 2021). A jak kreativni reklamu propagovat? Je
nékolik typd, jak reklamu medialné Sifit, a to kupfikladu reklama televizni, OOH,
rozhlasova, tiskova, on-line a reklama v kiné. Kazdy typ se lisi nejen zpUsobem, jak
se $ifi, ale i naklady. Napriklad televizni kampan mdze vyjit podnik i klidné na desitky
miliond korun, zatimco online reklama ¢i rozhlasova vyzaduje naklady minimalni
(Karlicek, 2023).
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2 Reklama jako souc¢ast komunikaé¢niho mixu

V minulé kapitole se Ctenafi seznamili s marketingovou komunikaci, jejimi trendy
a komunika¢nim mixem. Prace vyjmenovala a objasnila kazdy nastroj komunikacniho
mixu a obecné je popsala. V oddile 1.3.5, ktery minulou kapitolu uzavira, byl rozebran

povrchné jeden z nejviditelnéjsich nastrojd komunika¢niho mixu, a to reklama.

V nasledujici kapitole se ¢tenafi dostanou hloubéji do svéta reklamy, budou v praci
vysvétleny média typy jako napfiklad OOH reklama, televizni, on-line ¢i tiskova

a prace predstavi, jak vypada efektivni reklama.

2.1 OOH reklama

Prvni média typ, ktery je Ctenafi pfedstaven, je OOH reklama jinymi slovy venkovni
reklama. Zkratka OOH vyjadfuje anglické spojeni slov out of home a znamen3, Ze na
zakaznika reklama plsobi mimo jeho domov. Znacéi se jako soubor reklamnich
prostiedkd lezicich na mistech, kde je vysoka frekvence shromazdovani verejnosti
a slouzik rychlému sdileni myslenek, opakovani a pfipominani. Lze ji rozdélit na nejen
venkovni jako napfiklad billboardy, bigboardy, reklamni lavi¢ky, autobusové zastavky
¢i city light vitriny, ale i vnitfni, kde pfiklad mlze byt reklama ve vefejné hromadné
doprave, polep dvefi do obchodniho centra ¢i billboardy v ném. OOH patfi mezi
off-line reklamu, tudiZ ji nelze vypnout, pfeskoCit ¢i ztlumit a je tedy vhodna
k budovani povédomi o podniku a image znacky. Cil venkovni reklamy je pokryti
klicového hustého osidleni verejnosti v regionu, hlavnich komunikaénich tahd na

trasach, a tim podpofit nakupni rozhodovani zakaznika (Pfikrylova, 2019).

Jak OOH vyuzit nejlépe? Nejprve je tfeba urcit kli€ova mista, tj. mista s velkou
koncentraci lidi a s vyskytem cilové skupiny podniku. Na téchto mistech je zasadni
maximalizovat frekvenci zdsahu. Ve méstech jsou idealni napfiklad CLV, které se
prevazné umistuji na zastavky autobusu Ci jiné verejné dopravy. Na takové sdéleni
v rdmci CLV maiji potenciondlni zédkaznici prdmérné 3 minuty ¢as na to si reklamu
prostudovat, proto je dllezité, aby bylo sdéleni jednoduché a vyrazné a pro detaily
uveést napfiklad odkaz na webovou stranku ¢i QR kod. Mimo mésto na silni¢nich tazich
se vyuzivaji billboardy a bigboardy. Rozdil je mezi nimi takovy, Ze billboard je vyuZivan
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pro reklamni kampané, kde chce podnik dosahnout ¢astéjSiho zasahu, a bigboardy
se vyuziva pro prezentaci produktu na nejvétsi standardizované venkovni plose.
Z dlvodu umisténi billboard( a bigboardl na silni¢ni tahy, potenciondlni zédkaznici
maiji jesSté méné Casu si reklamu prostudovat, proto sdéleni musi byt stru¢né, vizualné

jednoduché a je vhodné vlozit odkaz na web nikoli QR kod (Karli¢ek, 2023).

Pro vyhodnoceni efektivity OOH reklamy neexistuje jednotny vyzkum a vyhodnocuje
se hdfe nez napfiklad online reklama. Neni to ovSem nemozné a lze ji sledovat
napfiklad pfes navstévnost webovych stranek od doby, co byla OOH reklama

vystavena.

2.2 Online reklama

Po vzniku internetu se postupné digitalni média stala kliCova. Stejné jako zaujima
ddlezitou roli v zivotech spotiebitelll tak i podnikatell. Online reklama je jakakoliv
neosobni placena forma propagace v online prostfedi. Oproti off-line reklamé ma
vyhodu s vysokou mirou personalizace, kdy dokaze vcelku pfesné zacilit na koho
potfebuje a méfit miru interakce. Vklada dlraz na uZzivatelsky kontext, moznost
interakce a zna¢nou vyhodou jsou internetova data, ktera jsou ze v8ech reklamnich
meédia typl nejpresnéjsi a snadno lze zjistit, kam reklamu umistit. Naopak nevyhoda
v soucasné dobé je presycenost reklamou diky masivnimu narlstu reklamy ve véech
médiich, a to vede k apatii az dokonce k negativnimu vnimani reklamy (Pfikrylova,
2019).

Nejc¢astéjsi formou online reklamy je PPC reklama neboli reklama placena za proklik
ve vyhledavacich jako Google &i Seznam, ktera funguje na bazi kliCovych slov
a dotazu uZzivatele. Displejova reklama ma nejcastéji podobu banner( ¢i obrazkd na
webech, v obsahové siti ¢i na socialnich sitich. Programaticka reklama je alternativni
k displejové. Podnik zde nevoli konkrétni prostor na webu, ale pfimo cilovou skupinu,
které se reklama zobrazuje. DalSimi formami online reklamy mohou byt kupfikladu

reklama na socialnich sitich ¢i videoreklama (Prikrylova, 2019).

Kdyz se podnik rozhodne vstoupit do online svéta jsou pro néj zasadni weboveé

stranky. Ty mohou byt: a) informativni se vSemi potfebnymi informacemi slouzici
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k jednoduché webové prezentaci; b) brandingové uréené k propagaci konkrétniho
produktu; c) prodejni neboli e-shop. Na e-shopu podnik prodava své vyrobky a je
je pravidelné vyhodnocovat, stanovit si dopfedu jasné a meéfitelné cile a méfit
napfiklad miru opusténi stranek bez nakupni aktivity, impresi nebo miru prokliku
(Karlicek, 2023).

2.3 Tiskovareklama

Tiskova reklama se vyuziva jako reklamni médium vice nez dveé stoleti, a tudizZ je to
jeden z nejstarsich média typU, ktery se ale dost ¢asto vyuziva i dnes. Jedna se
o placeny prostor v tisku, ktery si podnik objednava k propagaci své znacky Ci
produktu s cilem oslovit cilovou skupinu nikoliv masu lidi. Tisk si v dnedni dobé kupuiji
pouze ti, ktefi maji opravdu zajem o to, ¢emu se titul vénuje a byvaji pomérné stalymi
zakazniky. Tiskovou reklamu lIze vyuZit pfedevsim v novinach a v ¢asopisech jako
exkluzivni magaziny, bulvarni ¢i médni Casopisy, ale taky neperiodické publikace

napfiklad katalogy, ro¢enky nebo firemni ¢asopisy (Belch a Belch, 2021).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) vyhody reklamy v tisku jsou napfiklad flexibilita
a rychlost inzerce, ddvéryhodnost médii, moznost zasahu specifickych cilovych
skupin ¢i velmi Casto spolec¢enska nebo odborna prestiz. Naopak mezi jeji nevyhody
zafazuji omezenou selektivitu, pfeplnénost inzerci, celoplo$nost, rychlé starnuti

vytisku novin nebo delsi dobu k vybudovani ¢tenarské obce.

Pri tvorbé inzerci napriklad do ¢asopisU je zasadni kreativita, ktera by méla odpovidat
i stylu Casopisu a zaroven je kladen dlraz na specifické vlastnosti daného tisku.
V momentg, kdy se podnik rozhodne pro tiskovou reklamu, musi vybrat vhodny titul
a je vhodné se obratit na medialni agenturu. Po vybéru patfi¢ného titulu a agentury je
potieba vybrat formu inzerce, dohodnout se s agenturou a vybrat terminy, ve kterych
reklama bude. Poté stai vyCkat na vydani titulu a vyhodnotit reklamni kampan

napfiklad jaky méla efekt na prodej (Karlicek, 2023).
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2.4 Televiznireklama

Dalsim média typem, ktery je Ctenafi pfedstaven, je televizni reklama. Jedna se
o kratké video spoty, které propaguji vyrobek, sluzbu ¢€i znaCku podniku a co
v nejkrat$i dobé oslovi maximalni mnoZstvi potencionalnich zakaznik(. Stale vice
spotiebitell se obratilo na sledovani televize nejen jako na primarni zdroj zabavy, ale
také jako na zdroj zprav a informaci, diky tomu si vyslouzila mnoho sledovatell a stala
se jednou z nejefektivnéjSich forem propagace. Na druhou stranu, kdyZ se podnik
rozhodne pro televizni kampan, musi si pfipravit vysoky rozpocet (Belch a Belch,
2021).

V momentg, kdy podnik ma vysoky budget a je rozhodnut pro televizni reklamu je
z&sadni vyhledat medialni agenturu, kterd televizni kampaf naplanuje za né&j. V Ceské
republice jsou 3 hlavni televizni skupiny, a to Nova Group, Prima Group a Ceské
televize. Jejich sledovanost je pomérné vyrovnana a pro rychlé zajisténi zasahu je
vhodné vyuzit vSechny. Medidlni agentura posle navrh na pfisti mésic, kde by
reklamni spoty mohly byt umistény napfiklad u nejsledovanéjsich poradd. Jakakoliv

zména nebo posun v ramci daného mésice je poté nemozna (Karlicek, 2023).

Televizi sleduji spiSe dospély, kdyZz chce podnik zacilit na mladsi skupinu
potencionalnich zakaznikd, mlze se obratit na reklamu v kiné. Funguje na podobném
principu jako reklama v televizi a nékdy je i nékolikrat ucinnéjsi, protoze ji divaci
vnimaji spiSe pozitivné, je i cenové dostupnéjsi a mlze vyvolat vétsi emocionalni
zazitek nez televize. Na druhou stranu zasahuje omezeny pocet lidi a je bez moZnosti
opakovani. Re$i se také s medidlnimi agenturami a zaméfuje se predevsim na
2 dominantni sité multiplex(, a to CineStar a Cinemacity. Je tfeba domluvit presny
plan kampané, nasazeni a frekvence spotu pred filmy, rozpocCet a stejné jako

u televizni reklamy se musi planovat s dostateCnym pfedstihem (Karli¢ek, 2016).

2.5 Rozhlasovareklama

Rozhlasova reklama umoziuje prezentaci informaci o produktu ¢i sluzbé v podobé

zvuku. Radio zastupuje tradi¢ni média, ale i pfesto je stale na vrcholu masovych médii.
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Posluchac¢ sice vnima na rozdil napfiklad od televize pouze jednim smyslem, ale

umoznuje mu béhem poslechu délat néco jiného kupfikladu fidit.

Podle Karlicka (2023) se fadi mezi mimoradné flexibilni, co se tyCe nasazeni
rozhlasového reklamniho spotu tak i pribéhu a je cenové dostupny. Lze jej rychle
naplanovat napfiklad béhem 3 pracovnich dni a podnik mUze cilit na urcité regiony
pomoci regionalnich radii jako Cerna Hora &i Fajn radio anebo se Ize zaméfit na
celostatni radia napfiklad Cesky rozhlas RadioZzurnal. V radiu jsou poté schopni
natocit reklamni spot béhem nékolika hodin a da se snadno v prlibéhu upravovat.
Musi se naplanovat vysoka frekvence opakovani a rozlozit reklamni spot tak, aby
vyhovoval cilové skupiné podniku. Po skonceni kampané je dllezité vyhodnotit
vysledky, a to pomoci vlastniho vyzkumu, ktery posoudi napf. vliv kampané na prodej,
¢i pomoci vyzkumu Radioprojekt, ktery vysledky prezentuje na kvartalni bazi vzdy za

posledni 2 kvartaly.

2.6 Efektivita reklamy

Obecné je znamo, Ze efektivni reklama by meéla pfevazné podporovat prodej
a posilovat povédomi o znacce. Méla by to byt také pro podnik dobra investice, ktera
se podniku po Case vrati. Proto je nutné stanovit si jasné cile a prlbéziné je
vyhodnocovat, méfit a testovat k dosazeni efektivni reklamy. K tomu mohou slouZzit
takzvané pre-testy, testy provadéné v prlibéhu kampané a post-testy (Belch a Belch,
2021). Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je potfeba zohlednit nejprve predpoklady
reklamy. Reklamni kampan by méla byt pfiméfené informativni a kreativni, spravné
naCasovana, zaméfena na spravnou cilovou skupinu a méla by vyuZivat odpovidajici

média.

Efektivni reklama plni jak kratkodobé, tak dlouhodobé neboli strategické cile, kterymi
se rozumi napfriklad, jestli kampan pomaha budovat znacku. Efektivhost reklamy lIze
vyhodnocovat napfiklad pomoci kvantitativnich a kvalitativnich ukazatelll, kdy
kvantitativni ukazatele méfi dosah reklamy kupfikladu miru sledovanosti a dopad
neboli skute¢ny efekt plsobeni, u kterého se pfi jeho zjistovani méfi napfiklad znalost
arozpoznani reklamy, libivost, porozuméni a divéryhodnost sdéleni ¢i se méri image

a postoj ke znacéce a jak ji lidé vnimaji (Vysekalova a Mikes, 2018).
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Aby byla reklama efektivni, je dUlezitda kreativita, nebot podle Stephana Vogela,
kreativniho feditele Ogilvy & Mather ,nic neni efektivnéjSi nez kreativni reklama". Diky
kreativité je reklama lépe zapamatovatelna, vydrzi v povédomi lidi delSi dobu
a nepotrebuje vysoké vydaje. Co je ale dllezité védét je, ze kreativni a popularni
reklama nutné nemusi znamenat zvySeni prodeje. Mnoho reklam vyhralo cenu za
kreativitu, a prfesto pohofelo u zvySeni prodeje. Pfikladem je Anheuser-Busch InBev,
ktera vyhrala cenu za kreativni reklamu na Budweiser a ktera musela i pfesto ukoncit
po 30 letech vztah s agenturou DDB kvdli upadajicimu prodeji. Proto je dllezité najit
balanc mezi kreativitou a efektivitou a vytvofit efektivni reklamu, kterou si lidé

zapamatuji (Belch a Belch, 2021).
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3 CrossCafé ajeji komunikacni strategie

V nasledujici kapitole je podrobné rozebrana komunikacni strategie fransizové
kavarny CrossCafé. Jeji marketingova komunikace je rozdélena na centralni a lokalni,
ve kterych jsou Ctenafi pfedstaveny nastroje a reklamni média typy, které CrossCafé

aktivné vyuziva a pracuje s nimi.

CrossCafé je Cesky fransizovy Fetézec kavaren se sidlem v Plzni, kde se i vroce 2007
oteviela jeho prvni kavarna a jeho forma je spoleCnost sruCenim omezenym.
CrossCafé original je franchisor této znacky, kterou pronajima svym franchisantlim
na dobu 10 let. Sama spole¢nost ale Zadnou kavarnu nevlastni. Fransizu CrossCafé
zalozil Jan Janak a Martin Lomicky a jeji vyznam znaci misto, kde se lidé mohou
setkavat, mijet a kfiZi se tam jejich cesty. Dnes maji 25 kavaren v 11 ¢eskych méstech

stim, ze v Liberci lezi 3 z nich (CrossCafé, 2024b).

3.1 Centralni komunikacni strategie

JelikozZ se jedna o frandizovy koncept, kdy fransizor poskytne fransizantovi financni
podporu, dobré jméno spolecnosti, investice do marketingu ¢i reklamy a fransizant
poté podnika pod jeho jménem, déli se jeho marketingova komunikace na centralni
a lokalni. Nejprve je v praci rozebrana centralni komunikacni strategie, ktera se tyka
celého franSizového fetézce a stara se o marketingovou komunikaci jako o celek.
Jinymi slovy centralni marketingova komunikace musi byt ve vSech kavarnach stejna

a tvofi celkovou image spole¢nosti (Ceska asociace franchisingu, 2022).

CrossCafé ma své vilastni marketingové oddéleni, které se stara pravé o tuto centralni
Cast a prevazné si vSe obstarava a tvofi samo. Celkovy marketing planuje podle
finan¢nich porad nebo podle pozadavk{ kavaren a investice do néj financuje z tzv.
marketingového poplatku kavaren, coz ve srovnani s korporatnimi spole¢nostmi je
pomérné nizky rozpocet. V Cele stoji manaZerka marketingu, ktera vede celé
marketingové oddéleni a pracovniky v ném. Oddéleni také tvofi napfiklad online
marketing specialista, graficka, specialista marketingu a vyuziva stazisty z vysokych

a stfednich skol v Plzni (Interni smérnice spole¢nosti CrossCafée, 2024).
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Jak jiz bylo zminéno, frandiza si velkou ¢ast marketingové komunikace a prevazné
reklamy tvofi sama. Neobejde se ale ovSem bez spoluprace s reklamnimi agenturami.
Vyuzivaji napfiklad externi grafiky, ktefi pro né zpracovavaiji rlzna videa ¢i online
prezentaci spole¢nosti. Konkrétni pfiklad jsou weboveé stranky CrossCafe, které pro

né tvofi graficka a webova agentura Bene$ & Michl.

3.1.1 Public relations a CrossCafé

Stejné jako pro vétsinu podnikd, spole¢nosti ¢i firem i pro CrossCafé je ddlezitym
nastrojem public relations. Vztahy s verejnosti jsou v této praci dllezité, protoze se
v mnoha pfipadech doplfuji s reklamou a spolu hraji vyznamnou roli v marketingové
komunikaci. Pro CrossCafé je podstatné nejen vnéjsi prostfedi, ale pecCuje také
o vnitni kulturu v podobé rliznych meetingli se zaméstnanci, teambuildingd ¢i porad
vedeni. AvSak nejvice vynikaji vztahy svnéjSim prostfedim. VyuZzivaji tiskové
konference, objevuji se v rliznych ¢lancich v online ¢asopisech napfiklad Kondice,
OnaDnes ¢i Marianne nebo také v ¢lancich v tisku kupfikladu Tydenik Kvéty €i Blesk
pro zeny. CrossCafé se také objevilo ve Snidani s Novou a poskytuje riizné rozhovory
napfiklad zakladatel Jan Janak pro idnes.cz, feditel spoleénosti David Stangler pro
iprima.cz, kterého lze vidét v pfiloze A, a se kterym iprima udélala v lednu roku 2024
rozhovor o CrossCafé jako o nejuspésnéjsi siti Ceskych kavaren (i
manazerka marketingu Petra Borova vystoupila v podcastu Marketing Talk. S PR
CrossCafé pomaha komunika¢ni agentura Boys & Girls, kterou zalozila PR manazerka
Lucie Hruba. Fransize CrossCafé pomaha napfiklad s doporuc¢enim clankd Ci

spolupracuji nad tématy, ktera mohou probirat s médii.

Konkrétni pfiklad PR, ktery Ize vidét na obrazku €. 1, nejdllezitéjsi inovace roku 2022
a priorita roku 2023 se nazyva Pofadny obéd. Jedna se o kampan, kdy CrossCafe
rozSifilo svoji nabidku o hlavni jidla. V kavarnach se objevily plakaty, polepy vyloh
a menuwall. Na webovych strankach, v aplikaci a v newsletteru informovali zéakazniky
0 nové kampani a do konce roku 2022 se Poradny obéd ukazal v rliznych ¢lancich.
VyuZzili bannerové kampané na Sezhamu a Googlu a pomohly jim i socialni sité jako
Facebook, Instagram a sponzorované posty na téchto sitich. Podle interni smérnice
spole¢nosti CrossCafé (2024) celkova investice byla v nizsich statisicich a sama
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o sobé kampan prinesla CrossCafé hlavné obecnou informovanost zakaznikd,

zvysSeni znalosti znacky a navyseni prodejd.

Obrdzek 1 Kampan Porddny obéd

Zdroj: webové stranky CrossCafé, 2024

Obrazek €. 1je pfiklad desighu kampané Pofadny obéd, ktery Ize vidét na webovych
strankach CrossCafé. Kavarny maji v podobném vizudlu polepené stény Ci
v kavarnach nechybi plakat nebo klip ramy kampané. Design Pofadného obédu je
jednoduchy a srozumitelny a barevné vkusny. Dokaze zaujmout a zékaznici si diky

obrazkdm mohou predstavit, jak obéd vypada a Ze je hotovy do par minut.

Stoji za zminku i ucast CrossCafé v reality show Utajeny $éf, ktera se odehrala
v kvétnu 2022 a celkova investice do projektu podle interni smérnice spole¢nosti
CrossCafé (2024) byla v rdmci nizSich desetitisicl. CrossCafé opét vyuZzilo plakaty
v kavarnach, na webovych strankach, v aplikaci a v newsletteru upoutavku na
vysilani, bannerové kampané na Googlu a pomohly jim socialni sité Facebook
a Instagram. CrossCafé ziskalo masivni zasah diky TV Nova a zvysSilo si tim znalost
své znacky. V poslednich mésicich probéhla na TV Nova repriza pofadu a CrossCafé

se opét dostalo do podvédomi sledujicich.

Nyni proslo rebraindingem a modernizaci s cilem vytvofit si novou vizualni identitu,
se kterou jim pomaha externi agentura a zacatkem fijna roku 2023 otevielo svou prvni
prazirnu za ucelem zajisténi sobéstacnosti v zasobovani kavaren a vstup do dalSich

prodejnich kanall napfiklad do retail obchodd.
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3.1.2 Vérnostni program CrossCard

Popularni nastroj, ktery CrossCafé pouziva ke komunikaci se zakazniky a mezi
zakazniky je velmi oblibeny, se nazyva vérnostni program. Jedna se o dlouhodobou
podporu prodeje a vyuziva ji pres 60 % zakaznik{. Vérnostni program CrossCafé se
jmenuje CrossCard, zaroven slouZi jako elektronicka penézenka a hodi se kazdému,
kdo frandizu ¢asto navstévuje. Lze si ji pofidit na kazdé kavarné CrossCafé Ci silehce
stahnout aplikaci do mobilu a zaregistrovat se. Registrovany zakaznik poté za kazdy
nakoupeny produkt ziska urcity pocet bodl a za 10 bodl ma 1 K¢ slevu na dals$i nakup.
Pfi dobyti do elektronické penéZenky dostane dalSi koruny navic a slevy ziskava nejen
v CrossCafé, ale i u jeho partner(l, napfiklad Albatros Media ¢i Fitness Galerie
(CrossCafé, 2024a).

Pfed rokem 2021 byl vérnostni program CrossCafé spojen pouze s vérnostni
kartiCkou. Zakaznici v kavarné predlozili kartiCku, ale nevédéli Zadné informace
o jejich zlstatku v penézence ¢i o jejich ziskanych bodech. To bylo pouze viditelné
po pfihlaseni do CrossKonta pfes jejich webové stranky. Karti¢ku $lo ziskat pouze na
kavarné a byla zapotiebi jeji aktivace. | kdyZ méla niZsi naklady, CrossCafé prosio
inovaci a pomoci externich agentur zpracovalo aplikaci s vérnostnim programem.
Aplikace je kompatibilni s kartiCkou i s pokladnim systémem, zakaznik v ni najde
veskeré informace a funguje stejné jako karti¢ka jen s tim, Ze se nemusi aktivovat
a lze ji stdhnout v pohodli domova. Ma vétsi moznosti zadsahu, dokaze zacilit na
konkrétni mésto, co se tyCe bonusl Ci lokaci nejblizSich kavaren. Kazdy tyden
v aplikaci probéhne nova akce bud' informativni, slevova nebo zdvojnasobeni bodl

za nakup.

v

Na obrazku €. 2 lze vidét konkrétni pfiklad tydenni akce v aplikaci vérnostniho
programu CrossCafé. Jedna se o akci spojenou se svatkem zamilovanych, ktera plati
od zacatku tydne 12.2. a konci v nedéli 18.2. Na kazdé kavarné CrossCafé zakaznici
mohou ochutnat limitované kavy cherry flat white a cherry frappé a diky této tydenni
valentynské akci mohou po koupi ziskat dvojnasobek bodl ve svém vérnostnim
programu. Staci jen, aby zakaznici navstivili jakoukoliv kavarnu CrossCafé, objednali
si jednu z limitovanych kav a ukazali na pokladné QR kéd, ktery ziskaji po otevieni
poukazu, jak je vidét na obrazku €. 2, poté uz jen staci zaplatit a zdvojnasobené body

se v aplikaci pfictou k ostatnim.
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£ Zpét Sortiment G

E‘?ﬁ Zobrazit kod poukazu

Unorové lasky za
dvojnasobek CrossBodu

Horké cherry flat white s dvojitou porci kavy nebo
ledové cherry frappé? Obé unorové lasky chutnaji
naprosto bozsky! Tak vezmi svou drahou
polovi¢ku na rande do CrossCafe. Tento tyden
ziska$ na své konto dvojnasobek CrossBod.

*Akce plati do 18. 2. 2024 ve vSech kavarnach
CrossCafe. AkEni nabidky nelze vzajemné
kombinovat.

Obrdzek 2 Tydenni akce

Zdroj: aplikace CrossCafé, 2024

S vérnostnim program uzce souvisi i newsletter, ktery je pro CrossCafé pomeérné
Uspésny. Jednd se o zpravy, které zakazniklm chodi do emailové adresy ¢i do
aplikace a informuiji je o novinkach tykajici se €innosti kavarny, o limitovanych edicich,
o slevach apod. Je zasilan ¢lenlm vérnostniho programu nebo ho lidé mohou
odebirat tim, Ze se k nému pfihlasi na webovych strankach CrossCafé. Podle interni
smérnice spole¢nosti CrossCafé (2024) se obecné proklikovost newsletter(
pohybovala od 0,5 do 2 % a od roku 2022 se prlimérné procento proklikll zvysilo. Za
rok 2023 proklikovost newsletterll stoupla na 2,51 % a pocet odbératelll dosahl
28 089.
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3.1.3 Product placement spolec¢nosti CrossCafé

Product placement je trend marketingové komunikace dnesni doby a je vhodnym
nastrojem pro podniky zviditelnit se a zvysit povédomi o znacce. CrossCafé se
objevilo jiz tfikrat na filmovych platnech v pasivni formé neboli v pozadi filmu, kde na
né&j neni pfimo poukazovano. Napfiklad v roce 2016 CrossCafé podpofilo cestu Dana
Pfibané a jeho tymu z Perthu do Bangkoku a objevilo se jeho logo na trabantech ve
filmu Trabantem do posledniho dechu.

V roce 2018 se CrossCafé stalo reklamnim partnerem ceské komedie Po ¢em muZi
touzi. CrossCafé bylo osloveno z fad producentd ¢eské komedie a prostfednictvim
barter spoluprace vypuUjCilo své prostory kavarny v Praze za Ucelem propagace
znacky a zvyseni jejiho povédomi u divakl. Na filmové scéné sledujici mohou vidét
hlavni hrdinky nad kavou a dortiky v prostfedi kavarny, které si mezi sebou vymeénuiji
své poznamky o muzich. Premiéra v kinech se odvysilala 20. zafi roku 2018

a v televizi na TV Prima a Markiza v roce 2019.

V roce 2021 CrossCafé propdijcilo své prostory v Praze znovu tentokrat pro nataceni
c¢eského komedialniho a romantického filmu Deni¢ek moderniho fotra. Spoluprace
byla opét na zpUsob barter dohody a nechali produkci natacet v kavarné zadarmo za
ucelem propagace znacky. Musel byt stejné jako u komedie Po ¢em muzZi touzi
omezen provoz Vv kavarné a na scéné divaci mohou vidét hlavni hrdinku se svym

kolegou u kavy. Premiéra filmu v kinech se odvysilala 12. srpna roku 2021.

3.1.4 Socialni sité CrossCafé

Vzhledem k nardstu vyuZivanosti socialnich siti obyvateli Ceské republiky za posledni
dobu i fransiza CrossCafé nasla dlvody k jejimu pouzivani. Plsobi prevazné na
nejvétsi socialni siti Facebook a poté na Instagramu a LinkedInu. Na jejich spravu maji
stanoveny marketingovy rozpocet, ktery je hrazen z marketingového poplatku

kavaren.

Hlavni ucty CrossCafé na Facebooku a Instagramu spravuje marketingove oddéleni a
konkrétné online marketingovy specialista spolu s manazerkou marketingu, ktera
schvaluje vétsi kampané. Maji stanoveny vizual, kterého se museji fidit a vytvaret
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podle jeho kritérii obsah na dané socialni sité. Od dubna roku 2023 probiha
rebranding, ktery nové pfinasi napfiklad jiné barvy a kratsi logo, podle kterého se
zménil i design obsahu na socidlnich sitich. CrossCafé za rok 2023 pfidalo na
Facebook a Instagram celkem 40 videi, 579 pfibéhl, 279 prispévkl a zorganizovalo
11 soutézi. Plati si placené pfispévky na obou sitich a celkem do nich investovalo
¢astku do statisice korun. Diky jejich aktivité maji nyni na Facebooku 26 522 fanouskd

a na Instagramu 5 738 (Interni smérnice spole¢nosti CrossCafé, 2024).

Na socialni siti Instagram CrossCafé vystupuje s nékolika ucty. Zakladnim je ucet
CrossCafé original, ktery spada do centralni marketingové komunikace a o ktery se
stard marketingové oddéleni. Na tomto uctu jsou vyuzivany placené prispévky
a obsah se tyka celého fransizového fetézce. Dalsi ucty jsou vyuzivany v konkrétnim
regionu, kde leZi jednotlivé kavarny a spadaji do lokalni marketingové komunikace.
Napfriklad instagramovy ucet CrossCafé Liberec obsahuje informace o kavarnach
v Libereckém kraji a zaroven se musi fidit kritérii spole€ného designu. Podle interni
smeérnice spole¢nosti CrossCafé (2024) lokalni instagramové ucty vede bud sam
franchisant ¢i je prace urcena nékterému z pracovnikl, ktery si diky spravé uctu
atvorbé obsahu mize pfivydélat. | pres to ale lokalni instagramové Ucty nejsou napino

vyuzivany a spise se CrossCafé zaméfuje na svij hlavni centralni ucet.

CrossCafé rovnéz vyuziva platformu Linkedin, coZ je celosvétové nejvétsi profesni
sit na internetu. Lidé na ni hledaji pracovni pozice &i stdz, navazuji a posiluji profesni
vztahy &i mohou ziskat dovednosti, které potiebuji, aby uspéli ve své Kariéfe
(LinkedIn, 2024). CrossCafé na této socialni siti zverejnuje déni ve firme, personalie
a nabory. Vyuziva ji bez jakékoli finan¢ni podpory a vytvafi pouze organicky obsah.

Za rok 2023 ziskalo na svém profilu 746 sledujicich.

3.1.5 Event marketing CrossCafé

Event marketing neboli také marketing spojeny se zazitkem se oznacuje jako néjaka
udalost, kde podniky zprostfedkovavaji pro potencionalni zakazniky emocionalni
zazitky se svou znacCkou. V zakaznikovi ma vzbudit pfevazné pozitivni pocity
a dopomoct k vyssi oblibenosti znacky, k vys$si loajalité stavajicich zakaznikd nebo

k vy$Simu povédomi o znaCce. Takové eventy jsou spojené primarné se zabavnym,
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sportovnim ¢&i gastronomickym programem a podniky je mohou bud samy

organizovat Ci se na takové udalosti mohou objevit spolu s jinymi (Karlicek, 2016).

CrossCafé rado event marketing vyuziva, nebot pfinese pozitivni naladu svym
zakazniklm a sami zaméstnanci mohou mit z udalosti kladny zazitek. Navic si tim
zvysuji povédomi o znacce a ziskavaji nové zakazniky. Event marketing vyuzivaji jak
centralng, tak i lokalné. Napfiklad v kvétnu roku 2023 se CrossCafé zucastnilo Légr
festivalu v Plzni. Jedna se o kavovy festival, kde se degustuje vybérova kava

z rliznych koutl svéta.

V rliznych méstech napfiklad v Praze, Ostravé ¢i v Brné kazdoroc¢né probiha Night
Run neboli no¢ni béh a v Libereckém kraji taktéz. V Liberci se tento béh stal nejvétsi
tradi¢ni béZeckou udalosti a CrossCafé se této akce ucastnilo. Napfiklad v roce 2019
béh probihal v Lidovych sadech a CrossCafé s libereckymi pracovniky na udalosti

mélo svUj viastni stanek.

Obrdzek 3 Stdnek CrossCafé
Zdroj: Instagram CrossCafé Liberec, 2023
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Také se liberecké CrossCafé objevilo na Majalesu v Liberci. Majales je festival, ktery
oslavuje stfedoskolské a vysokoskolské studenty kazdym pocatkem jara. CrossCafé
bylo lokalné osloveno, aby se festivalu ucastnilo a pomoci barter spoluprace se v roce
2023 na libereckém Majalesu objevil stanek CrossCafé, ktery lze vidét na obrazku
¢. 3. Stanek je dobre viditelny, jeho logo Ize pfecist z dalky a ma takovy vizual, Ze
kazdy pozna, Ze se jedna o CrossCafé. Nejen Ze na stanku je vidét logo CrossCafé
a ma symbolickou €ervenou barvu, ale také maji u stanku stojan s klip ramem, ktery
ukazuje jejich limitovanou nabidku, kterou si zakaznici mohou objednat. Navic vedle
stanku pfipravili Zidlicky se stoly, kde si zakaznici mohou s kavou posedét. Coz byl

pro CrossCafé vhodny krok, nebot na festivalech neni velka moznost si sednout.

3.2 Lokalnireklamni strategie v regionech

Nyni se prace presune do konkrétnich regionl a bude rozebrana lokalni reklamni
strategie kavaren, nebot fransiza ma spole¢nou centralni marketingovou komunikaci

a kazdy franchisant si tvofi ve svém regionu i svou viastni.

Tato prace je zamérena na CrossCafé v rliznych regionech, ale prevazné se prace
zabyva reklamni strategii v Libereckém kraji. Jelikoz je strategie v kazdém regionu
podobna a struktura je stejna poslouZzi Liberecky kraj jako pfikladny model v této

praci.

V Liberci leZi 3 kavarny, které se nachazeji v obchodnim centru Plaza, Férum a v ulici
Prazskd a kazda z pobocek ma svou vlastni manazZerku. ManazZerky kavaren si
spravuji svou provozovnu véetné pracovnikd, staraji se o vzhled kavarny a realizuji
v ni konkrétni kampané. V Cele manazZerek kavaren stoji regionalni manazerka pro
Liberecky kraj, ktera fidi vSechny provozovny v daném regionu a fesi lokalni reklamni
strategii v Libereckém kraji. Regionalni manazerka komunikuje s obchodnimi centry,
s obchodnimi partnery €i s centralou v Plzni a napfiklad v pfipadé realizace lokalni
kampané je nutné, aby regionalni manazZerka podala Zadost na marketingové
oddéleni, a poté se Ize dohodnout s obchodnimi centry ¢&i jinymi partnery (Interni

smérnice spole¢nosti CrossCafé, 2024).
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3.2.1 Spoluprace s influencery

Novodobym trendem spotfebitelského chovani je rozhodujici vliv influencerd.
Influencefi v dnedni dobé dokazou velmi ucinné presvédcit jejich sledujici ke koupi
rznych produktl ¢i sluzeb, nebot jejich doporuceni ma urcity vliv na jejich fanousku.
Toto tvrzeni si spoleCnosti velmi dobfe uvédomuiji, a proto nékteré z nich vyuZivaji
spolupraci s influencery. Ti jejich produkty €i sluzby sdili a propaguji jejich znacku za

ucelem vyssiho prodeje.

CrossCafé také vyuZziva influencery, ale pfevazné pouze jednorazove, tj. spojené
s urCitou konkrétni kampani. Spolupracuji se stfedné velkymi influencery, jejichz
obsah na socidlnich sitich je pfevazné zdravy Zivotni styl. CrossCafé navazuje
spoluprace spiSe centralné, ale jsou regiony, které maji své lokalni spoluprace

s influencery napfiklad Hradec Kralove.

Konkrétnim pfikladem spoluprace s influencery je kampan Ostfe sledovana prsa,
ktera bojuje proti rakoviné prsu. Lze ji vidét v pfiloze B, jak byla vystavena v kavarné
v OC Plaza v Liberci a kde si ji mohli zakaznici prohlédnout, vybrat si hrnecek, precist
si letacek o projektu nebo se zapojit do soutéZe o vysSetfeni mamografem zdarma.
CrossCafé je od roku 2018 hlavnim partnerem a pomaha diky svym zakaznik{m této
kampani. Kazdy rok si zakaznici frandizy mohou zakoupit prsni hrnek &i hrnecek
a v fijnu 2023 uvedlo CrossCafé charitativni rliZové pink chai latte, kterym po jeho
nakupu pfispéje zakaznik Alianci Zen s rakovinou prsu 5 korun a dalSich 5 korun za
kazdy napoj pfispéje samo CrossCafé. Tvari kampané v fijnu v roce 2023 se stala
influencerka Eva Sediv4, ktera na Instagramu vystupuje pod pfezdivkou Flabgee a jeji
obsah je zaméfen na médu, cestovani a zdravy Zivotni styl. Influencerka ve spolupraci
s centralnim CrossCafé Original a s lokalnim CrossCafé Tabor natocCila kratké video
z kavarny v Tabore na svij instagramovy Ucet, ve kterém informuje své fanousky
o kampani a vyzyva je k podpore této akce prostfednictvim zakoupeni rlizového chai
latte, které sama na videu vyzkouSela. Celkova Castka, ktera se béhem trvani
kampané vybere, pljde formou darovaci smlouvy pfimo Alianci Zen s rakovinou prsu,

ktera organizuje celou kampan (CrossCafé, 2024c).
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3.2.2 Online reklama CrossCafé

Online reklama je rozsahly pojem. Definuje se jako jakakoliv reklama na internetu
a poji se s ni napfiklad reklama na socialnich sitich ¢i spoluprace s influencery, jak jiz
bylo zminéno vy$e. CrossCafé vyuziva i jiné druhy online reklamy, a to reklamu ve

vyhledavacich a bannerovou reklamu.

PPC reklama neboli reklama placena za proklik ve vyhledavacich se stala pro
CrossCafé velmi uziteCnou. Jedna se o reklamu v ramci navigace Cili streetview ve
vyhledavacich jako Google a Seznam, se kterymi ma CrossCafé spolupraci. Diky
navigaci lze reklamu konkretizovat na urcity region, a proto se v kazdém z nich mlze
mirné liSit. Hlavni vyhodou online reklamy je, Zze dokaze pfesné zacilit na cilové
skupiny a zaméfit se tak na stalé ¢i potenciondlni zdkazniky v daném regionu
a prizpUsobit jim online reklamu. PPC reklama pomaha profillim kavaren fransizy vice
se zviditelnit a zlepSit jejich pozici ve vyhledavacich. Podporuje navstévnost
webovych stranek CrossCafé a ukazuje jejich znacku vice lidem, a tim docili vyssiho
dosahu a zapojeni. S timto typem reklamy se poji takzvany proklik, kdy se lidé pfes
PPC reklamu prokliknou na webové stranky a zvysuji tim jejich navstévnost. Podle
interni smérnice spolec¢nosti CrossCafé (2024) vroce 2023 do PPC reklamy

investovali nizsi statisice a ziskali si tim narQst zobrazeni oproti roku 2022 0 9,2 %.

CrossCafé rovnéz vyuziva bannerovou neboli displejovou reklamu v podobé obrazkd
na webech, socialnich sitich nebo v internetovych ¢lancich. Pouziva ji pfedevsim pfed
zaCatkem a béhem kampané. Prikladem mUze byt kampan Poradny obéd, pfi které
CrossCafé cililo na uZivatele v blizkém okoli kavaren v regionech, aby zvysilo
povédomi o kampani, ¢i bannerova reklama zafazena pred vysilanim reality show
Utajeny Séf. FranSiza do displejové reklamy v roce 2023 investovala niZsi statisice
a prineslo ji to velky narlst zobrazeni reklamy. Oproti roku 2022 o 26 % (Interni

smérnice spole¢nosti CrossCafé, 2024).

3.2.3 OOH reklama CrossCafé

OOH reklamu CrossCafé fesi jak centralné, kterou fidi marketingové oddéleni, tak
lokalné, kterou si kazdy region spravuje sam. V této kapitole se prace zaméfi pouze

na lokalni OOH reklamu v Libereckém kraji, kterou zfizuje regionalni manaZerka.
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Vyuziva napfiklad billboardy, polepy dvefi v obchodnich centrech, plakaty na
parkovistich €i reklamu v tramvajich. VétSinu venkovni reklamy si regiondlni
manazerka zafizuje sama napfiklad v OC Plaza, ktera nema marketingové oddéleni,
si OOH reklamu manazerka musi zrealizovat sama se souhlasem a dohodou centra.
Ale napfiklad OC Férum marketingové oddéleni ma a manazerka s nim uzce
spolupracuje. JelikoZ se jedna o off-line reklamu, manaZzerka ji nedokaze presné
zméfit. Lidé si ji mohou vSimnout, ale hemusi nutné kavarnu navstivit, proto slouzi
prevazné k informaci zakazniklim, kde se kavarna nachazi, popfipadé které akce Ci

nové kampané probihaiji.

Nejvice regionalni manazerka spolupracuje s obchodnimi centry, kde je umisténa
jejich OOH reklama. Dohoda funguje na zplsob, kdy obchodni centrum nabizi
prostory pro reklamu k pronajmu a manazerka tyto prostory poptava a pravidelné se
o pronajmy ploch zajima. JelikoZ se kavarna nachazi pfimo v centru pronajem
prostoru neplati, ale financuje vyrobu a centrum nabizi plochy celoro¢né nebo na
urcitou dobu. Je nutné dané prostory vyhodnotit, zjistit, jak dlouho jsou k dispozici
a jaka je jejich cena. Poté se musi vyresit grafika a design reklamy a jelikoZ se jedna
o franSizu, manazZerka ma podklady se tfemi hlavnimi vizualy od jejich
marketingového oddéleni. Hotova reklama se musi vytisknout a nainstalovat, coz
mUze zafidit marketingové oddéleni obchodniho centra, ktery mlze reklamu vyrobit
a nakalkulovat Ci si regiondini manazerka mlze zaridit vyrobu reklamy sama. Déle
nasleduje jen fakturace. Napfiklad cena za vyrobu billboardu bez DPH mUze vyjit
pfiblizné na 2 000 K¢ a polep dvefi v obchodnim centru Forum stoji kolem 8 500 K¢&

bez DPH na mésic.

Obrdzek 4 Reklama na parkovisti
Zdroj: vlastni, 2024
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Konkrétni pfiklad OOH reklamy Ize vidét na obrazku €. 4, kde je vidét venkovni
reklama CrossCafé na parkovisti obchodniho centra Férum v Liberci, kde ma
CrossCafé tuto reklamu vystavenou celoro¢né. Reklama je dobfe viditelna,
jednoducha a Ize z ni vycCist, kde v OC se kavarna nachazi a Ze se jedna o fran$izu
CrossCafé. | pfes to Ze jde o venkovni reklamu a diky vystaveni pocasi uz po
vzhledové strance nevypada nejnoveéji, pismo i obrazek je stale velmi Citelny a Ize

z reklamy vycist potfebné informace.

Na obrazku &. 5 Ize také vidét OOH reklamu konkrétné polep dvefi v OC Plaza
v Liberci, kde je také reklama vystavena celoro¢né. Na dvefich Ize vidét kampan
Pofadny obéd s velmi podobnym designem jako maji ha svych webovych strankach
a s odkazem pravé na jejich webovky. Po pravé strané se nachdazi propagace napoju,
které CrossCafé momentalné nabizi. Reklama je dobfe viditelna a souhlasi s celkovym

vizualem CrossCafé.

LEDOVE

OSVEZENI

-
A AN A 19 Oi:

Obrdzek 5 Polep dvefi v OC Plaza
Zdroj: vlastni, 2024
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3.2.4 Rozhlasova a tiskova reklama CrossCafé

Rozhlasovou reklamu CrossCafé vyuziva jen zfidka. Pfedevsim jde o spolupraci
s obchodnimi centry jako OC Forum a OC Plaza, kde hraje kazdy den reklamni smycka
pro CrossCafé. Zazni v ni napfiklad, kde se kavarna nachazi a aby potencionalni
zakaznici prisli na kavu a zakusky. Dale CrossCafé pouziva rozhlasovou reklamu
jednorazoveé pfi vétsi akci napfiklad pfi otevieni nové kavarny. Podle interni smérnice
spoleCnosti CrossCafé (2024) vroce 2018 si zaplatilo rozhlasovou reklamu
u RadioHousu, ktery pfehrava reklamu napfiklad na Hitradiu ¢i Fajn radiu a cili na
urcité regiony, ve kterych bude reklama vysilana. Napfiklad pfi otevieni noveé kavarny
v OC Plaza v Liberci mohli potencionalni zakaznici lokalné v regionu slySet tuto

udalost. Po celé Ceské republice ale rozhlasovou reklamu nevysilaji.

K tiskové reklamé CrossCafé pfistupuje podobné jako k rozhlasové a pfevazné ji
nevyuzivaji. V. momenté, kdy se rozhodnou tisk pouzit, jedna se o jednorazovou akci
napfiklad ¢lanek v Libereckém deniku, kdy kavarna CrossCafé v OC Plaza slavila
5 let, ale to patfi spiSe do PR spolu s jinymi PR ¢lanky. Konkrétné reklamu v tisku

CrossCafé nevyuziva.
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4 Porovnani franSizy CrossCafé a fransSizy Starbucks

V posledni kapitole se prace zaméfi na porovnani ¢eského fransizového fetézce
kavaren CrossCafé s nejvétsim obchodnim fetézcem kavaren na svété Starbucks.
Bude zde predstavena korporace Starbucks, poté budou rozebrany jejich vzajemné
rozdily a na druhou stranu i jejich spole€né znaky, které maiji stejné €i podobné.
Nejprve v praci zazni porovnani komunikaéni strategie obou fransiz, a poté se prace
presune konkrétné na porovnani jejich reklamni strategie. Po rozboru rozdild
a spole¢nych znakl obou podnikl prace shrne celé porovnani a budou zminéna
doporuceni pro CrossCafé, jak by mohlo svou komunika¢ni a reklamni strategii

vylepsit.

4.1 Starbucks

Korporace Starbucks je nejvétsi svétovy retézec kavaren plvodem ze Spojenych
statd americkych s ikonickym logem sirény. Korporace byla zaloZena roku 1971
v americkém mésté Seattle a znacka Starbucks zmeénila celkovy zpUsob, jak lidé piji
kavu mimo své domovy a praci. Je strljce konceptu ,tfetiho mista” mezi domovem
a praci, kde si zakaznici mohou sednout s kavou a uzivat si klidné prostredi.
Spole¢nost prodava prémiové kavy za prémiové ceny, napoje, ¢aje a jiné produkty
prostfednictvim firemnich a licencovanych prodejen. Starbucks se stal jednou
z nejoblibenéjsich ikonickych znacek nejen ve Spojenych statech ale po celém svété
hlavné diky své unikatni marketingové strategii, do které Starbucks velmi hodné
investuje. Nyni ma spole¢nost pfes 32 000 kavaren v 80 zemich a oCekava, Ze se

rozroste o dalsi kavarny a do dalSich zemi (Dias, 2024).

Korporace provozuje témér polovinu kavaren sama prostfednictvim svych dcefinych
spoleC¢nosti a druhou polovinu spravuji jini provozovatelé, a proto se jedna
o franchising. V Ceské republice Starbucks spolupracuje s joint-venture partnerem
AmRest Coffee s.r.o., ktery se stara o provoz kavaren Starbucks u nas. Starbucks
timto udé&lal spravny krok, nebot pfi expanzi do stfedni a vychodni Evropy je Ceska
republika kli¢ovy trh. Poté co Starbucks otevFel prvni kavarny v Ceské republice, se

rozhodl rozsifit svUj trh také do Polska a Madarska (Staieva, 2017).
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4.2 Porovhani komunikac€ni strategie fransiz

Nyni prace porovna jednotlivé nastroje komunikacni strategie CrossCafé
a Starbucks. Pfehledné porovnani Ize vidét v tabulce €. 1, ktera je rozdélena do dvou
sloupcl, vjednom se nachazi komunikacni strategie CrossCafé a v druhém

Starbucks. V subkapitolach niZze budou jednotliva tvrzeni vysvétlena.

Tabulka 1 Porovnani komunikaéni strategie fransiz

CrossCafé Starbucks
pomérné nizky marketingovy rozpocet velmi vysoky marketingovy rozpocet
zaméfeno na centralni i lokalni marketing zaméfeno v CR jen na centralni marketing
Ceska sila znacky CrossCafé svétovy lovebrand Starbucks
socialni sité CrossCafé socialni sité Starbucks

vérnostni program — aplikace Starbucks

vérnostni program - aplikace CrossCard CEE

product placement CrossCafé product placement Starbucks

Zdroj: vlastni

4.2.1 Marketingovy rozpocet

Prvnim rozdilem mezi frandizou CrossCafé a Starbucks, ktery je zaroven jednim
z nejzasadnéjsich, je rozpocet fransiz na marketing. CrossCafé jako Ceska stfedné
velka firma s konceptem franchisingu nedisponuje pfili§ vysokym marketingovym
rozpoctem, a to zejména z dlivodu jeji velikosti a faktem, Ze se zatim vyskytuje jen na
Ceském trhu kavaren. Marketingovy rozpocet sestavuji ztzv. marketingového
poplatku od kavaren, ktery Cini pfiblizné 1,5 % obratu. Jejich marketingovy mix se
sklada z prezentace v kavarnach, PR komunikace, online reklamy a socialnich sitich
a vétsinu marketingovych aktivit si realizuji sami s relativné malou externi vypomoci.
Na druhou stranu podle Parkera (2023) korporace Starbucks do marketingu ro¢né
na svété, mlze si dovolit vysoky marketingovy rozpocet a investovat do reklamnich

kampani po celém svéte, tedy nejen ve Spojenych statech.
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4.2.2 Centralni a lokalni marketing

Jak jiz bylo zminéno, CrossCafé se zaméfuje na marketing centralni a lokalni.
Centralni marketing je stejny pro véechny regiony, kde se kavarny nachazi a spravuje
ho marketingové oddéleni. Centralni marketing CrossCafé se stara o marketingovou
komunikaci jako o celek, ale zaroven si potrpi na lokalni marketing v kazdém regionu.
Lokalni marketing si spravuje kazdy region sdm a zaméfuje se na své regionalni
penéz, CrossCafé se snazi investovat ¢as i do lokalniho marketingu, nebot lokalni
marketing dokaze zacilit na zakazniky v kazdém regionu lépe neZ centralni
a Vvytvaii tim pratelské a klidné prostiedi v kavarnach. Starbucks v Ceské republice
se naopak spiSe zabyva jen centralnim marketingem. Ve Spojenych statech se snazi
investovat Cas do obou forem marketingu a vytvafi si tzv. sousedské prostiedi pro
své zakazniky, ale v Ceské republice se hlavné zaméFuje na silu své znacky,
vyleps$uje vizual svého lovebrandu a cili pfevazné na cizince. Vytvafi obsah pro celou
Ceskou republiku napfiklad socidlni sité &i reklama v kavarnach, ale nezamétuje se
na konkrétni regiony jako CrossCafé. Diky tomu CrossCafé plsobi na zakazniky

v Ceské republice vice pFatelsky a Ze se o né vice stara a zajima.

4.2.3 Sila znacky

Co se ty&e sily znaéky CrossCafé, je v Ceské republice pomérné vysoka. Fransize se
kazdym rokem vice dafi, naplhuje svou vizi, pfibyvaji PR Clanky a hovofi se
o CrossCafé jako o nejvétsim Ceském fetézci kavaren. Snazi se neustale zlepSovat
a budovat si svou znaCku pomoci PR publikaci, pratelského prostfedi kavaren
a kvalitou kavy diky nové vlastni prazirné. Navic prochazi zminénym rebraindingem
za cilem nové vizualni identity, snazi se své produkty expandovat do zahranici
napfiklad dorty na Slovensko a v roce 2016 se stalo Franchisorem roku. | kdyz sila
znacCky CrossCafeé roste, Starbucks a jeho velmi silna znacka se nékolikatym rokem
umistuje mezi nejvice hodnotné znacky na svété a podle Osmanové et al. (2023) se
stala kulturni ikonou a symbolem amerického konzumerismu. Starbucks dokazal
v lidech vzbudit emociondlni hodnotu k jeho znacce a produktim a lidé u nich
nakupuji jako vyjadfeni své osobnosti, ztotoZnuji se s ni a diky tomu se zvySuje

pozitivni doporuceni spotiebitelll. Zasluhou jejich ikonické marketingové strategie
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a jejich zasahu na zakazniky, si vybudovali svétovy lovebrand, ktery lidé po celém
sv&té miluji. Konkrétné v CR Starbucks na zédkazniky pfili§ necili &i na Eeskd média

a spoléha pfevazné na svou vybudovanou silu znacky, ktera je znama po celém svété.

4.2.4 Vyuziti socialnich siti

Na socialnich sitich CrossCafé plsobi uz par let. Vyuziva platformu Facebook, na
kterém ma pfes 25 000 sledujicich, dale pouziva centralni instagramovy ucet, na
kterém investuje do placenych prispévkd, kazdy region ma svdj vlastni instagramovy
ucet, a nakonec vyuziva i LinkedIn. Nejvice jsou aktivni na Facebooku a na hlavnim
Instagramovém uctu, kam pfidavaji veskeré aktuality, kampané a propaguji svou
znacku. Na jinych platformach zatim nepUsobi a spiSe vyuZzivaji své centralni Ucty. Na
druhou stranu podle Diasové (2024) Starbucks socialni sité pouziva na pIno. Vlastni
mnoho U¢tl na nejrliznéjsich platformach. Vyskytuje se na Facebooku, Instagramu,
Tik Toku, Twitteru, Pinterestu anebo ma napfiklad vlastni YouTube kanal. Na kazdé
siti ma mnoho sledujicich a podporuje zakazniky k foceni a sdileni jejich produktl. Na
kazdé platformé Starbucks pUsobi s trochu jinym obsahem, ale vidy ma stejny
design, ktery je unikatni, vizualné atraktivni a interaktivni. Socialni sité jsou jejich
klicova strategie, avdak Uty Starbucksu na socialnich sitich v CR jsou pouze centralni

pro celé Cesko a nelokalizuji se na urgité regiony jako CrossCafé.

4.2.5 Porovnanivérnostniho programu

Vérnostni program CrossCafé byl jiz v praci zminén a vysvétlen. Zakaznici mohou
vlastnit plastovou karti¢ku ¢i aplikaci, kam sbiraji body za nakupy, diky kterym pak
mohou uplatnit slevu a zaroven CrossCard slouZi jako elektronicka penéZenka.
Starbucks ma také svUj vlastni vérnostni program s aplikaci ¢i kartiCkou jménem
Starbucks Rewards. Aplikace se v rdznych zemich lisi napfiklad v USA maji lepsi
design aplikace nez v CR. Princip je ale stejny. Do elektronické penéZenky si uZivatel
nahraje penize, ze které poté plati v kavarné. Za kazdych zaplacenych 12 K¢ pfes
kartiCku ziska zakaznik hvézdu, a poté za urcity nasbirany pocet hvézd Ize dosahnout
odmeény ¢i lepsiho statusu a lepsich benefitll. Zakaznici s CrossCard na rozdil od

Starbucks Rewards nemuseji dobijet karti¢ku, aby ziskavali body a tim i slevy na pfristi
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nakupy, navic maji vice benefitd v podobé akci v aplikaci jako napfiklad dvojnasobek

bodd, a tim maji u Ceskych spotiebitell vétsi vyhodu.

4.2.6 Product placement CrossCafé a Starbucks

Poslednim rozdilem komunikac¢ni strategie mezi fransizami v této praci, je product
placement, ktery CrossCafé vyuZilo doposud jen dvakrat, a to pomoci barter dohody
ve dvou Ceskych komediich. Ve filmech Ize vidét prostfedi kavarny a jak herci sedi
u kavy a zakuskd. Oproti tomu Starbucks jako ikonicka znacka se objevila v nespocet
filmd, serial( a televiznich poradl. Existuje mnoho filmd, kde Ize vidét herce se
symbolickym kelimkem Ci se déj odehrava pfimo v kavarné. Starbucks se napfiklad
objevil v televiznim pofadu Sex ve mést&, ve fimu Dabel nosi Pradu nebo se
nestastnou nahodou objevil v posledni sérii UspéSného seridlu Hra
o trliny, kde se pred hlavni hrdinkou vyskytl na stole Starbucks kelimek. | kdyz to bylo

jen na par sekund, sleduijici si toho vsimli a byl z toho internetovy viral.

4.3 Porovnanireklamni strategie fransiz

V této podkapitole se prace zabyva porovnanim reklamni strategie fransizy
CrossCafé a Starbucks. Stejné jako v minulé podkapitole Ize vidét souhrnné
porovnani v tabulce €. 2, ktera je rozdélena do dvou sloupcl, v levém sloupci se
nachazi CrossCafé a v pravém Starbucks. V subkapitolach niZze budou jednotliva

tvrzeni vysvétlena.

Tabulka 2 Porovnani reklamni strategie fransiz

CrossCafé Starbucks
OOH reklama v regionech OOH reklama jen centralné
Spoluprace se stfedné velkymi influencery Spoluprace s mnoha influencery
Nevyuziti televizni reklamy Televizni reklama ve svété
Rozhlasova reklama jen zfidka Rozhlasova reklama ve svété
Nevyuziti tiskové reklamy Tiskova reklama ve svété
Online reklama Online reklama

Zdroj: vlastni

52



4.3.1 Porovnani OOH reklamy

Prvnim rozdilem reklamni strategie fransiz je OOH reklama. CrossCafé, jak jiz bylo
zminéno, tvofi OOH reklamu centralné ale prfevazné lokalné, nebot v kazdém regionu
si kazdy franchisant zfizuje venkovni reklamu sam za pomoci vizualu, ktery je dany
marketingovym oddélenim. Franchisanti vyuZzivaji v regionech billboardy, polepy
dveri, plakaty a reklamu v tramvaji €i na parkovistich. Snazi se v kazdém meésté zacilit
na mista s nejvétsi frekvenci lidi, kde potencionalni zakaznici reklamu dobfe uvidi
a informuiji se, kde se kavarna nachazi. Napfiklad v Libereckém kraji nejvice regionalni
manaZzerka spolupracuje s obchodnimi centry, protoZe se tam ¢asto vyskytuje hodné
lidi. Starbucks téZ vyuzivd OOH reklamu, ale v Ceské republice spide centralné.
V jinych zemich napfiklad pravé v USA Starbucks vynika svou barevnou a osobitou
venkovni reklamou, vyuziva billboardy, bigboardy u dalnic, plakaty v metru ¢i na
zastavkach apod. ale co se tyée CR, u nas takto rozsahlou OOH reklamu Starbucks
nema. Redi ji spide celostatné &i velmi blizko jejich pobo&ky a nezaméfuje se na

regiony CR jako CrossCafé.

4.3.2 Influencer marketing CrossCafé a Starbucks

Spolupraci s influencery neboli influencer marketing CrossCafé vyuziva jen zfidka
a veétSinou spolu surCitou kampani. Navazuji spoluprace se stifedné velkymi
influencery zaméfenymi na zdravy Zivotni styl a vyuZivaji je centralné i lokalné jako
napfiklad Hradec Kralové. V této praci byl jiz zminén pfiklad influencer marketingu,
a to v souvislosti s kampani Ostfe sledovana prsa, kdy CrossCafé v Tabore navazalo
spolupraci s influencerkou Evou Sedivou, ktera se stala tvafi kampané. Na druhou
stranu podle Mussies (2020) Starbucks je zvykly spolupracovat s mnoha velkymi
influencery, ktefi mu pomahaji tvofit atraktivnéjsSi marketingovy obsah vyhovujici
jejich sledujicim a néktefi se stavaji ambasadory znalky Starbucks. Diky
influencerim, ktefi sdili Starbucks produkty a ovliviuji jejich chovani ke koupi, si
ziskavaiji fady novych zakaznik( a influencer marketing se pro né stal velice u¢innym.
Také vyuziva influencery k rlznym kampanim napfiklad ke kampani limitovaného
vanoc¢niho Cerveného kelimku, do které se zapojili slavni Influencefi z USA i ke
kampani Chilled Coffee v Ceské republice, do které se zapoijili ¢esti Influencefi jako
Alena Seredova, Monika Bagarova, Mariana Pracharova ¢i Anna Marie Vesela, kterou
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Ize vidét v pfiloze C. Jedna se o propagaci kampané Chilled Coffee od znacCky

Starbucks na jejim instagramovém uctu, kde vystupuje pod pfezdivkou Annie Camell.

4.3.3 Vyuziti televizni reklamy

Dalsim rozdilem mezi reklamni strategii CrossCafé a Starbucks je televizni reklama.
CrossCafé doposud reklamu v televizi nevyuzilo pfevazné z dlvodu jeji vysoké ceny.
Zaméruje se hlavné na PR komunikaci, online reklamu, OOH reklamu a na socialni sité.
Starbucks televizni reklamu v Ceské republice také zatim nema ale ve svété&, a hlavné
v USA ji Casto vyuziva. Televizni reklama jim slouzi k novym kampanim napfiklad kdyz
se jedna o novy napoj ¢i o limitovanou edici napojd. Prikladem je jarni kampan ,Spring
it on”, ktera byla odvysilana za¢atkem bfezna roku 2024 v USA a poukazuje na noveé
napoje s pfichodem jara. Televizni spoty Starbucksu jsou poutaveé, vizualné pfitazlive,

veselé a dokazi potencionalni zakazniky pfimét kavarnu navstivit.

4.3.4 Vyuzitirozhlasové reklamy

Co se tyCe rozhlasové reklamy, CrossCafé ji vyuziva jen zfidka. Z velké ¢asti slouzi
k rlznym kampanim a pouze regionalné napfiklad kdyz CrossCafé v OC Plaza
v Liberci oteviralo svou novou kavarnu. Oproti tomu Starbucks stejné jako televizni
reklamu vyuziva ¢asto i rozhlasovou. Také se vaze k propagaci rliznych kampani
a vysila se regionalné napfiklad v Anglii a v USA ¢€i maji rozhlasové reklamni kampané
po celém svéteé na Spotify a Pandofe, coz jsou sluzby na poslouchani hudby zaloZzené

na predplatném.

4.3.5 Vyuziti tiskové reklamy

Stejné jako televizni reklamu CrossCafé nevyuziva i tiskovou. SpiSe se zaméfuje na
PR ¢lanky v Casopisech a magazinech ¢&i na online €lanky a tiskova reklama pro né
neni pfili§ ddlezitd. Svlj pomérné nizky marketingovy rozpocet vkladaji do jinych
média typU a nastrojl marketingové komunikace, které jsou pro né ucinné. Starbucks

naopak diky svému vysokému rozpocCtu na marketing vyuziva i tiskovou reklamu
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prevazné v USA a jejich reklama se objevuje napfiklad v rlznych tisténych

magazinech. V CR tiskovou reklamu stejné jako CrossCafé nevyuZiva.

4.3.6 Porovnanionline reklamy

Posledni rozdil reklamni strategie fransiz v této praci je online reklama. CrossCafé se
plné zaméfuje na reklamu online v podobé bannerl a PPC reklamy na Googlu a na
Seznamu. Vklada do online reklamy niZ8i statisice a diky tomu se stala pro fransizu
velmi u¢innou v podobé osloveni mnoha potenciondlnich zakaznikd. Starbucks také
vyuziva online reklamu naplno. Stejné jako CrossCafé pouziva reklamy ve
vyhledavacich a displejovou reklamu tak, aby oslovil Siroké spektrum spotiebiteld.
Zakladem reklamni strategie Starbucks je konzistence znacky, sdéleni a jejich
ikonické logo je rozpoznatelné po celém svété. PPC a bannerova reklama Starbucksu

spotfebitele pfevede pfimo na jejich webové stranky a vyuzivaji ji po celém svété.

4.4 Doporuceni pro komunikacni strategii CrossCafé

V minulych podkapitolach prace podrobné rozebrala porovnani komunikacni
areklamni strategie CrossCafé a Starbucks. Jelikoz Starbucks je svétové vybudovany
ikonicky fetézec kavaren, ktery ro¢né vydéla miliardy dolard, nelze celou korporaci
srovnavat s ceskym fetézcem CrossCafé. Srovnani se tedy tyka pouze ¢asti plsobici
na ¢eském trhu kavaren. Cilem porovnani komunikacni a reklamni strategie fransiz je
piredevsim doporuceni a pfipadné zlepSeni franSizy CrossCafé podle vzoru

svétového rfetézce kavaren Starbucks.

Co se tyc¢e komunikacni strategie, Starbucks si mlze dovolit diky svym vysokym
zdrojm na marketing investovat do fady nastroji marketingové komunikace
a reklamnich média typl, a proto je témér nemozné se marketingové strategii
Starbucks vyrovnat. Také z hlediska sily znacky je jednoznacné, Ze Starbucks diky
svému vybudovanému ikonickému lovebrandu ma silngjsi a tim i stabilnéjSi znacku
oproti CrossCafé. Zakladaji si hlavné na socialnich sitich a maji mnoho platforem, kde
Uginkuji a CrossCafé nikoli napfiklad TikTok, Twitter, YouTube, ale v CR maji pouze
centralni ucty, zatimco socialni sité CrossCafé se zaméruji na urcité regiony. Kromé

toho se Starbucks objevil v mnoha slavnych filmech a seridlech, diky kterym je taktéz
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znam po celém svété. Na druhou stranu i kdyZz CrossCafé disponuje nizSim
marketingovym rozpocCtem, dokdze ho vhodné vyuzit k propagaci jeho znacky.
Zaméfuji se hlavné na PR komunikaci, diky které je jejich znacka ¢im dal silngjsi
a v Ceské republice se da ptedpokladat, Ze je silngjsi neZ sila znaéky Starbucks v CR,
nebot u nas se korporace spiSe zamérfuje na cizince. Také oproti Starbucks, ktery
plsobi v CR pouze centralizovang, CrossCafé se zamé&fuje i na uréité regiony a jejich
vérnostni program obsahuje vice benefitll, akci a soutézi nez vérnostni program

Starbucks Rewards.

Reklamni strategii ma Starbucks také velmi pestrou. Ve svété vyuziva televizni,
rozhlasovou a tiskovou reklamu, ktera je nejrozs$ifenéjsi hlavné v USA. Rozhlasoveé
reklamni kampané lIze slySet i u nas na streamovaci platformé Spotify. Spolupracuje
s mnoha slavnymi influencery, ktefi jim pomahaji budovat znacku, jsou jejich
ambasadofi a propaguiji jejich produkty. V Ceské republice také navazuji rfizné
spoluprace s ceskymi slavnymi influencery ku pfileZitosti napfiklad nové kampané
a vyuzivaji online reklamu v podobé bannerl a PPC reklamy stejné jako CrossCafé.
V souvislosti s OOH reklamou Starbucks napfiklad v USA disponuje velmi pestrou
a zajimavou venkovni reklamou napfiklad jako billboardy ¢&i bigboardy
u frekventovanych komunikaci, ale v Ceské republice vyuZzivd OOH reklamu spise
centralné a v blizkosti okoli kavaren. Naopak CrossCafé OOH reklamu vyuziva
regionalné, kde se o ni stara regionalni manazer. Lze vidét v regionech nejriznéjsi
typy venkovni reklamy a v obchodnich centrech rlizné polepy ¢i plakaty. Online
reklama je pro né téz velmi ucinna. Sinfluencery spolupracuji jen zfidka
a jednorazové k urcCité kampani a televizni, rozhlasovou a tiskovou reklamu témeér

nevyuzivaji.

Souhrnné feceno, Starbucks je nejvétsi fetézec kavaren na svété s vysokym
marketingovym rozpoctem a propracovanou marketingovou strategii, které se nelze
vyrovnat. Také ma vybudovanou silnou a stabilni znacku, ktera je po celém svété
ikonicka a téméF kazdy ji zna. Diky jiz vybudované znadéce se v Ceské republice
nesoustiedi na uréité regiony a v CR jejich marketingova komunikace plisobi pouze
centralné. To je zaroven i vyhodou CrossCafé, protoZze to se zaméfuje na kazdy
region a zakaznici maji pocit, Ze se o né CrossCafé vice zajima. Takeé diky jejich PR
komunikaci se CrossCafé v CR vyskytuje v mnohem vice élancich, podcastech &i na
tiskovych konferencich a tvofi si tak ¢im dal silngjsi znacku. | pfes pomérné nizky
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marketingovy rozpocet CrossCafé disponuje strategickym komunikac¢nim mixem
v podobé PR komunikace, prezentace na kavarnach, online reklamy a v podobé
vyuziti socialnich siti, ktery je pro spolec¢nost ucinny, efektivni a vede je kazdym

rokem k rlstu a k vétsi znalosti a sile znacky.

Hlavnim cilem této prace bylo hloubégji se seznamit s komunikacni a reklamni strategii
fransizy CrossCafé, a poté vytvofit doporuceni a pfipadné zlepsSeni fransizy podle
vzoru sveétoveého fetézce kavaren Starbucks. VySe se v praci porovnaly strategie
oddéleng, poté se celé porovnani shrnulo a v této posledni kapitole budou zminéna
i néktera doporuceni pro spole¢nost CrossCafé k pfipadnému zlepSeni jiz efektivni

komunikacni strategie.

Prvni doporuceni k rozsifeni povédomi o znalce je vice investovat €as i €ast
rozpoctu do socialnich siti. Starbucks socialni sité vyuZiva naplno a jsou pro né
klicové. CrossCafé by pomohlo byt vice aktivni na platformé Instagram a urcité by
zakaznici z regionl uvitali vétsi aktivitu na regionalnich instagramovych Uc¢tech. Také
Ize doporucit rozs$ifeni CrossCafé i na jiné platformy. Napfiklad v dnesni dobé je velmi
popularni socialni sit TikTok, kde lidé sdili kratka videa rizného obsahu a v posledni
dobé se na TikToku objevuji ¢im dal vice uctl firem, spolecnosti ¢i podnikd.
CrossCafé by mohlo na TikTok nataCet zabavny Ci informacni obsah napfiklad
informovat fanousky o novych kampanich ¢i natoCit pribéh pripravy nejriznéjsich
kav a napojd. Urcité by fanousci ocenili napfiklad kratka videa s prohlidkou vyrobny
¢i nové prazirny CrossCafé, nebot by se citili byt blize spole¢nosti. Hruby finanéni
odhad za placené pfispévky na socialnich sitich, jejich sprava ¢i propagace je urcité

v nizSich statisicich korun.

Se socialnimi sitémi Ize také doporucit influencer marketing. V soucasnosti se
zvysuje vliv influencer( na spotfebitelské chovani a CrossCafé by mélo spoluprace
s influencery vyuzZivat Castéji. Zamérovat se na nové kampané, kde by stfedni
Influencefi mohli pomoct propagovat kampan a produkty CrossCafé. Mohli by byt
napfiklad tvari kampané ¢i by mohlo jit o akci, kde by influencer mél svUj individuainé
sestaveny napoj nebo kavu. Celkova investice do jednoho influencera by byla
pfiblizné niZsi desetitisice i by nemusela byt Zadna, pokud by se jednalo o barter

spolupraci.
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Do budoucna Ize doporucit zvysit marketingovy rozpocet a vice investovat do
marketingové komunikace a do reklamy. Nyni se do marketingového rozpoctu
investuje z marketingového poplatku kavaren, ktery ¢ini 1,5 % obratu. Lze navrhnout

zvySeni poplatku kavaren napfiklad v blizké budoucnosti na 2 % ¢&i 2,5 % obratu.

Diky vysSimu rozpoc€tu by mohli zpracovat poutavou, vizualné pfitazlivou televizni
reklamu, ktera by se vysilala na hlavnich tfech ¢eskych televiznich stanicich TV Nova,
TV Prima a Ceska televize. Reklama by mohla byt spojena s vétsi kampani napfiklad
s kampani Poradny obéd a urcité by reklamou pfilakali nové potencionalni zakazniky.
JelikoZ v dnesni dobé je televizni reklama velmi draha, hruby finan¢ni odhad je ve

vysSich statisicich korun.

Také diky nové oteviené prazirné a diky vlastni vyrobné dortl a jidel I1ze doporucit
prodej jejich vlastni kavy jako jejich ikonického blendu, vybérové kavy arabiky,
kavovych kapsli a vlastnich ¢ajl, tak i dortd, svacinek, obédl a jidel do maloobchodti
a velkoobchodl. V Siroké budoucnosti Ize i doporudit postupnou expanzi do
zahrani¢i napfiklad na Slovensko a Polsko. JiZ nyni CrossCafé prodava své dorty,
yuzu Ci polévky na Slovensko, prodava dorty do RegioJetu nebo je Ize zdkaznici

mohou vidét na nakupovaci platformeé rohlik.cz.

Doporuceni pro CrossCafé do velmi Siroké budoucnosti je urCité také expanze
samotného konceptu kavarny do pohraniénich zemi jako pravé na Slovensko
a Polsko, rozsifit si tim své moZznosti a vstoupit na nové trhy kavaren i retailu. Toto
doporuceni neni v tento moment ale zatim uplné aktualni, nebot se tyka opravdu

daleké budoucnosti, a tudiZ nelze odhadnou jeho financni investici.
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Zaver

Tato bakalafska prace byla vytvorena s cilem pfedstavit komunikacni a reklamni
strategii spolecnosti CrossCafé, zhodnotit ji a na zakladé porovnani se svétovym
fetézcem kavaren Starbucks nasledné vytvorit doporu€eni na pfipadné zlepSeni
komunikacni a reklamni strategie Ceského fetézce kavaren CrossCafé. Pfedmétem
zkoumani bylo porovnani obou fran$iz, jak se odliduji nebo shoduji v pouzivani
jednotlivych nastrojd komunikac¢niho mixu, a predevsim jak vyuzivaji konkrétni nastroj

reklamu spolu s jejimi média typy v ramci Ceské republiky.

Spole¢nost CrossCafé je nejvétsi Cesky fetézec kavaren zaloZzeny na konceptu
franchisingu. Jedna se o rychle rostouci spole¢nost, ktera si za léta pUsobeni
vybudovala efektivni komunikacni strategii, a to i pfes pomérné nizky marketingovy
rozpocet, kterym CrossCafé disponuje. Vytvofilo si u€inny marketingovy mix, ktery
obsahuje hlavné PR komunikaci, online reklamu, socialni sité a prezentaci na

kavarnach.

Bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. Kazda z Casti
je poté rozdélena na 2 kapitoly. V prvni kapitole se prace zabyvala teoretickymi
vychodisky komunika¢niho mixu. Byla zde definovana marketingova komunikace
a byly pfedstaveny jeji trendy jako napfiklad Influencer marketing €i product
placement. Poté se prace presunula na komunikacni mix a seznamila Ctenare

s jednotlivymi nastroji komunikaéniho mixu a jak se pouzivaji.

Druha kapitola se dostala hloubégji do komunikacniho mixu a vénovala se konkrétnimu
nastroji, a tim je reklama. V dnesni dobé cCeli reklama problematice pfehiceni na
internetu a jinych média typech, coZz vede spolecnosti k potfebé jejimu lepSimu
porozumeni, aby byly schopny vybrat a vytvofit reklamu, ktera bude pro lidi poutava,
zajimava a predevsim originalni. V této kapitole prace predstavila jednotlivé reklamni
media typy od venkovni reklamy po rozhlasovou a zhodnotila, jak vypada efektivni

reklama.

Treti kapitolou zacina prakticka ¢ast, ktera se vénovala konkrétni spole¢nosti. Jedna
se o Cesky fetézec kavaren CrossCafé. Prace spoleCnost kratce predstavila a jelikoz
se jedna o franSizovy koncept, tak se jeho marketingova komunikace déli na centralni
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a lokalni Cast. Nejprve byla v praci uvedena centralni komunikacni strategie
CrossCafé, jaké jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu centralné vyuziva a jak s nimi
pracuje. Diky danému popisu Ize posoudit, Ze jejich neju€innéjsi komunikacni nastroj
je jednoznac¢né PR komunikace, vérnostni program a socialni sité. V druhé casti
kapitoly byla podrobné rozebrana lokalni reklamni strategie v regionech. Jedna se
o strategii, kterou si kazdy franSizant tvofi sam podle stanovenych kritérii
marketingového oddéleni, a protoZze je strategie v kazdém regionu podobna
a struktura stejna poslouZila této praci lokalni reklamni strategie CrossCafé
v Libereckém kraji jako pfikladny model. V této Casti bylo zjisténo, Ze nejvice se

v regionech vénuji OOH a online reklamé.

Ve Ctvrté a také posledni kapitole prace porovnala komunikacni a reklamni strategii
CrossCafé s korporaci Starbucks, ktera byla na za¢atku kapitoly pfedstavena a bylo
kratce popsano jeji plsobeni na ¢eském trhu kavaren. Jako prvni zde byla porovnana
komunikacni strategie fransiz, pficemzZ prace strategii u obou kavaren zhodnotila
a nasledné zjistila, Ze i pfes nizky rozpocet na marketing, ma CrossCafé v Ceské
republice vybudovanou stabilni silu znacky. Zaméfuje se na regiony v CR, spravuje
rostouci socialni sité, vérnostni program a objevilo se i na filmovych platnech.
S korporaci Starbucks ji nelze kompletné srovnavat, nebot se jedna a svétovy fetézec
s velmi vysokym marketingovym rozpo&tem, ale co se tyée Starbucks v ramci CR Ize
vyhodnotit, Ze CrossCafé diky své PR komunikaci ma u nas znacku silnéjsi. V dalsi
casti této kapitoly se prace pfesunula na porovnani reklamni strategie fransiz, ktera
byla podobné vyhodnocena jako komunikacni strategie s tim, Ze CrossCafé pouziva
reklamu predevsim lokalné v podobé OOH reklamy a online reklamy zamérené na
urcité regiony. Zatimco Starbucks pUlsobi spiSe centralné a vytvari reklamni strategii

pro celou Ceskou republiku napfiklad Influencer marketing &i online reklamu.

Na zakladé porovnani obou strategii fransiz byly vytvoreny doporuceni pro pfipadné
zlepSeni komunikacni strategie CrossCafé. Bylo zde navrzeno investovat vice ¢asu
a ¢ast rozpoctu do socialnich siti a rozsifit své plisobeni na nové platformy kupfikladu
TikTok. Spolu se socialnimi sitémilze doporucit Castéjsi vyuziti Influencer marketingu
a zpracovani vizualné pfitazlivé televizni reklamy. Prace také doporucila zvySeni
marketingového rozpo¢tu na 2 % obratu, dostat kdvu do maloobchodd di
velkoobchodl a v Siroké budoucnosti Ize navrhnout expanzi celkového konceptu

kavarny do pohrani¢nich zemi jako napfiklad na Slovensko i Polsko.
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Priloha A Clanek o CrossCafé

.
(@)1} ana T=Menu Doméci Zahraniéi Ekonomika Pofady Ukrajina f
[NEWS |

RUSKO hutny nélet Ukrajinci. Drony v Belgorodu itogily na tajné sluzby, hofi rjazaiiska rafinerie VICE INFORMACI >

David Stangler! Stoji v éele jedné z
nejuspesnejsich siti ceskych kavaren, zpocatku
pritom ani nepil kavu

Téma: Advertoridl = .

17:01

Politici maji dvoji slovnik. Za
sprostoty by se méli omlouvat unii
dlazdicu, vyzval Kubacek

David Stangler, feditel spoleénosti CrossCafe original a CrossCafe Prazirna
Zdroj: CrossCafe (foto Katefina JakeSova)

16:59

Zemiel muz v Zeleznych plicich.

Obrdzek Al: Cldnek s Feditelem spoleénosti Davidem Stanglerem
Zdroj: iprima.cz, 2024
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Priloha B Kampan Ostie sledovana prsa

\ ninecek Lrosstate
{

OSTRE SLEDOVANA PRSA

RAJ VYSETRENI MAM

> _anff

IDARMA s (G20

Obrazek B1: Kamparn na kavdrné CrossCafé v Liberci
Zdroj: Instagram CrossCafé Liberec, 2021
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Priloha C Starbucks kampan

ANNIECAMELL
4 Pfispévky Sledovat

t"' anniecamell &
Placené partnerstvi

Qv ‘ W

12 615 To se mi libi

anniecamell vSichni kdo pijete kavu, tohle musite
zkusit! takova letni a vychlazena varianta . mamka
pije jen kavu s hodné mlékem, takZe jedinna volba je
@starbuckschilledcoffee specialné Chilled Caffé-Caffe

Obrdzek C1: Anna Marie Veseld pro Starbucks kamparn
Zdroj: Instagram anniecamell, 2022
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