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Vicejazyénost v marketingové komunikaci spole¢nosti
The Coca-Cola Company: pripadova studie

Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je wvyuziti cizich jazyki v marketingové
komunikaci. Hlavnim cilem prace je zhodnotit marketingovou komunikaci spole¢nosti The
Coca-Cola Company s ohledem na jeji vicejazycnost a na zakladé ziskanych informaci
navrhnout mozn4 opatfeni pro vylepSeni vicejazy¢éné komunikace dané spolecnosti.

Teoreticka Cast je zpracovana na zakladé studia odborné literatury a komparace
nazoru jednotlivych autor. Shrnuji se zde zakladni teoretické poznatky o marketingu a
marketingovém mixu, nasledné také o pouziti cizich jazyk v marketingové komunikaci na
internetu a o vicejazyc¢nosti v reklame.

V praktické casti se analyzuji marketingové nastroje, které vybrana spoleCnost
vyuziva ve své marketingové komunikaci, s ohledem na jejich vicejazyCnost. Dale se
popisuji vysledky vlastniho kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a mél za ucel zjistit UCinnost marketingové komunikace dané
spoleCnosti na Ceském trhu. Na zakladé syntézy informaci se vétSina marketingovych
nastroja hodnoti jako dostatecné efektivni a doporucuje se vylepSeni reklamnich sdéleni na

socialnich sitich vzhledem k jazykovym preferencim generace Z.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketing, komunika¢ni mix, public relations,

Coca-Cola, reklama, prode;



Multilingualism in Marketing Communication
of The Coca-Cola Company: A Case Study

Abstract

The object of the bachelor thesis is the use of foreign languages in marketing
communication. The main aim of the thesis is to evaluate the marketing communication tools
with regard to multilingualism in The Coca-Cola Company and, based on the information
gathered, to suggest possible measures in order to improve multilingual communication of
the company.

The theoretical part is elaborated on the basis of a study of professional literature and
a comparison of the opinions of individual authors. The basic theoretical knowledge about
marketing and marketing mix, about the use of foreign languages in marketing
communication on the Internet, and about multilingualism in advertising are summarized in
this part.

The practical part discusses the marketing tools which the selected company uses in
its marketing communication with regard to multilingualism. Further, the results of the own
quantitative research are presented. The research was conducted through a questionnaire
survey and was intended to determine the effectiveness of the marketing communication of
the given company on the Czech market. Based on the synthesis of information, the majority
of marketing tools are evaluated as sufficiently effective. Due to the language preferences of
Generation Z, there could be recommended an improvement of advertising messages on

social networks.

Keywords: marketing communication, marketing, communication mix, public relations,

Coca-Cola, advertising, sales
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1 Uvod

Marketingova strategie vSech spole¢nosti musi v soucasné dobé vyvinout velké usili,
aby své zakazniky zaujala a predevSim udrzela. SpoleCnosti jsou nuceny reagovat na
jednotlivé trendy a prizptusobit se danému trhu za pouziti kvalitné nastavené marketingové
strategie a marketingovych nastroju. I pfes vnimani marketingu jako pouhého nastroje
propagace, je marketing velice rozsdhla komplexni disciplina, ktera vyzaduje jasné
vymezeni danych cili ve spolecnosti. S ohledem na fungovani spole¢nosti, je podstatné drzet
krok s novou technologii, trendy a konkurenty.

V soucasné dobé€, kdy jsou zakaznici obklopeni nadmérnym mnozstvim reklamnim
sdéleni je dulezité vyniknout a pfinaset takova sdéleni, ktera inspiruji a maji pro zakaznika
pfidanou hodnotu. Nejen k reklamnimu sdéleni je potieba jazykovych prostiedki.
VicejazyCnost se objevuje ve vSech nastrojich marketingové komunikace a vzhledem
k mezinarodni distribuci spoleCnosti, kterou nékteré znich vykazuji je také nezbytnou
slozkou. Zahrmuti vice jazykti do marketingové strategie umoznuje spolecnostem lépe
komunikovat s riznorodymi zakazniky a vytvaret s nimi vazby.

Bakalarska prace pojednava o vicejazyCnosti v marketingové komunikaci vybrané
spolecnosti — The Coca-Cola Company, ktera puasobi na trhu s nealkoholickymi
a alkoholickymi napoji. Vybér tématu byl zvolen predevsim kvuli historii a marketingové
strategii vybrané spoleCnosti. Dal§im aspektem je jednoznacné aktualnost, kde spoleCnost
The Coca-Cola Company neustéale rozviji svou marketingovou strategii a pfichazi na trh
s novymi aktualitami.

V teoretické praci bude rozebran marketing, marketingovy mix, komunikaéni mix
a vicejazyCnost v marketingu pro pochopeni problematiky rozebrané v praktické cCasti.
Pozornost bude vénovana také mezinarodnimu marketingu vzhledem k velikosti spole¢nosti.
Prakticka cast se zaméti na firmu The Cola-Cola Company — jednu z nejvétSich spolecnosti
pusobici na potravinaiském trhu, spolecnosti s bohatou historii vyroby, a marketingovou
strategii. Vlastni marketingovy vyzkum bude proveden analyzovanim marketingovym

nastroju s ohledem na vicejazy¢nost a nasledné dotaznikové Setfeni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit marketingovou komunikaci ve vybrané
spoleCnosti z pohledu vicejazy¢nosti a na zakladé zjisténych informaci doporucit takoveé

zmeny, diky kterym bude spolecnost schopna zlepSit svou pozici na trhu.

2.2 Metodika

V teoretické Casti prace budou popsany typické zpusoby marketingové komunikace
na zakladé odborné literatury. Prakticka ¢ast bude vénovana spolec¢nosti The Cola-Cola
Company, jejimu aktualnimu stavu a vyhodnoceni dosavadni marketingové situace pomoci
deskriptivni a analytické metody. Prakticka ¢ast bude dale obsahovat dotaznikové Setfeni
za uCelem postaveni marketingové strategie spolecnosti. Na to bude navazovat navrzeni

upravy a vylepSeni jednotlivych aktivit v marketingové komunikaci pro vybrany podnik.

12



3 Teoreticka vychodiska

V této Casti prace se definuji teoreticka vychodiska: marketing, marketingovy mix,

zakladni marketingové nastroje, mezinarodni marketing a vicejazycnost v marketingu.

3.1 Marketing

Marketing je inovativni obor, ktery se méni v zavilosti na technologii, trendech
a provazi nas po cely zivot. Mnoho odbornika a publikaci se vénuje definici marketingu,
proto neni prekvapenim, ze definic marketingu je cela fada. Marketing ma hluboké koteny
ve skutecnosti, ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potfeby a pfani vytvareji v lidech pocity
nespokojenosti, které usti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potfeby a prani
uspokojuji (Pikrylova a kol ., 2019, s. 18). Je velmi obtizné urcit presny pocatek marketingu
jako discipliny. Dle Pavlecka (2008, online) prapivodni kofeny marketingu sahaji az do
starovekych civilizaci. Tento pojem vSak zname az z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla
potieba zmeénit piistup k uspokojovani zakazniki. Ruku v ruce s technologii Sly i velké
zmény, které formovaly na§ svét az do jeho soucasné podoby. A marketing je jednim
z vysledka tohoto formovani.

Podle Karlicka (2018, s. 19) marketing tvoii jadro kazdého podnikani a zasadné
rozhoduje o jeho uspéchu ¢i neuspéchu. V centru zdjmu marketingu je hodnota pro
zakaznika, tedy kvalita uspokojeni potfeb a prani zakaznika. Aby mohla firma takovou
hodnotu vytvofit, komunikovat, doru€it a sménit, musi mit v prvé fadé jasno, kdo jsou jeji
zakaznici, pochopit, co fesi, co pottebuji, co si pieji a co skutecné oceni.

Pravé proto napriklad Kotler definuje marketing jako spoleCensky proces, ,,jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi“ (Kotler, 2013, s. 35). Nejznamé&;jsi
definici marketingu vSak zavedla Americkd marketingova asociace, podle které je
marketingova ¢innost soubor zavedenych postupti a procesi pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které ptinaseji hodnotu zakazniklim, partnerim a spolecnosti jako
celku (Karlicek a kol., 2018, s. 19).

Z uvedenych definic vyplyva, ze marketing neni pouze reklama, prodej ¢i dotaznikova

Setfeni. To je komplexni proces hledani, tvorby a poskytovani urcité hodnoty zakaznikovi.
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen propojenim ¢ty zakladnich elementl marketingu, mezi
néz patii nastroje produktové, cenové, distribucni a propagacni politiky (Kotler, 2013, s. 55).
Jednotlivé nastroje marketingového mixu pusobi komplexné a pouzivaji se k ovlivnéni
poptavky a dosazeni stanovenych marketingovych cili. Nejrozsifengjsi podoba
marketingového mixu je tvorena ¢tyfmi prvky, tzv. 4P (Jakubikovéa, 2013, s. 195):
o produkt (product),

o cena, kontrakta¢ni podminky (price),
o distribuce, umisténi (place),
o marketingova komunikace (promotion).

Ptikrylova a kol. (2019, s. 19) uvadi pfistup, ktery vychazi z pohledu na zédkaznika
a ponechava P model pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani na zakladé poznatkd

ziskanych aplikaci C prvki. Produkt je nahlizen jako:

o hodnota (customer value),

o naklad (customer costs),

o nakupni pohodli (convenience),
o komunikace (communications).

V nésledujicich podkapitolach se hloubéji rozebiraji uvedené zakladni prvky
marketingového mixu, tzv. 4P. Hlavnim prvkem klasické podoby marketingového mixu je
jednoznacné produkt, bez kterého by dals§i prvky jako cena, distribuce a marketingova

komunikace nemohly vzniknout.

3.2.1 Produkt

Karlic¢ek a kol. (2018, s. 154) povazuje za produkt (product) jakékoli fyzické zbozi,
také nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou
byt pfedmétem smeény. Zakladem kazdého podnikéani je produkt nebo nabidka. Cilem
podniku je dosdhnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od konkurenénich a zlepsil
zpusobem, ktery pifiméje zakazniky, aby je preferoval, a dokonce za né platil i vyssi cenu
(Jakubikové, 2013, s. 198).

Podle Jakubikové (2013, s. 200) ma produkt dvé funkce:
> instrumentalni (funkce definuje, co produkt déla“, jaka je jeho zakladni role),

> expresivni (s jeji pomoci je zakaznik schopen vyjadfit napiiklad své
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spoleCenské postaveni (statut), svlij postoj (v€tSinou asociacni, nebo to mohou byt takové
expresivni rysy, se kterymi se zakaznik vnitfné ztotoziuje).

Jakubikova (2013, s. 200) dale specifikuje, ze néekteré produkty maji zcela
instrumentalni funkci (napf. suroviny), jiné zcela expresivni funkci (napf. designové
a dekorativni predméty). VétSina je kombinaci obou funkci, proto je dalezité u nich

dodrzovat vyvazenost obou funkeci.

3.2.2 Cena

Karlicek a kol. (2018, s. 175) uvadi, ze cena (price), tedy penézni Castka za produkt,
je jediné, P marketingového mixu, které pro firmu predstavuje vynosy. VSechna ostatni, P
marketingového mixu jsou spojena vyhradné s naklady. Spravné stanoveni ceny ma proto
pro firmu existencni vyznam.

Karlicek a kol. (2018, s. 175) dale pfiblizuji, ze tato Cast marketingového mixu
zahrnuje nejen stanoveni ceny, ale i poskytovani a vyuzivani slev a srazek. Faktory
ovliviiujici cenu jsou: uveérové podminky, doby splatnosti, slevy, splatky, provize, ale také
celkové naklady/uzitek z pouziti. Cenu bychom mohli definovat jako vysi penézni uhrady
zaplacenou na trhu za prodany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Je to velmi dilezita
informace pro podnik, kterd vypovida o trhu. Z pohledu podniku je cena nejpruznéjsi
proménnou ze vSech Ctyt ¢asti marketingového mixu.

Cena urcuje zisk. Jedna se o jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera pfinasi podniku
trzby z prodeje. Cena také urcuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby z pohledu zékaznika, udava
skuteCnost, jak velkou hodnotu zakaznik vyrobku ¢i sluzbé pficitd. V kazdém momenté
existuje velmi uzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou po ném (Racek, 2010, online).
Kromé toho cena predstavuje kliCovou soucast positioningu znacky. Naptiklad Karlicek
a kol. (2018, s. 178) uvadé&ji, ze u prémiovych znacek se ofekava relativné vysoka cena,
stejné€ jako se ocekava relativné nizka cena u znacek nizkonakladovych.

Karlicek a kol. (2018, s. 178) pfiiblizuji také rozhodovani o cené pfi tvorbé
marketingové strategie, patii ke klicovym rozhodovacim procesim a je dulezité spravné
odhadovat, jak budou zakaznici na rizné ceny urcitého zbozi reagovat. Pfitom je potieba
brat v uvahu vyrobni naklady, nédklady na distribuci a marketingovou komunikaci, jakoz i
rizna omezeni, napiiklad legislativni a eticka, silu a ceny konkurence aj. Cena je také

operativnim nastrojem, ktery doprovazi produkt po celou dobu jeho zivotnosti.
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Role ceny z marketingového pohledu je tedy klicova, protoze je podle Jakubikové

(2013, 5. 270-272):

° vyznamnym marketingovym nastrojem,
o signalem pro kupujici,

o konkurencnim nastrojem,

o zdrojem piijmu firem,

o manifestaci firemni kultury.

3.2.3 Distribuce

Karlicek a kol. (2018, s. 216) pod distribuci (place) neboli dostupnosti rozumi
zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim. Cilem je, aby se produkt dostal
k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a zptusobem, ktery odpovida
marketingové strategii dané znaCky, a to vSe pfi co moznd nejnizSich nakladech.
Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz mize zakaznik produkt ziskat, jsou soucasti
celkové hodnoty, kterou firma zakaznikovi nabizi.

Racek (2010, online) uvadi, ze smyslem distribuce je zaji§téni vhodnych distribucnich
cest, tedy pfesunu zbozi od vyrobce k zékaznikovi a to tak, aby mohl vyrobek zakoupit v
urcitém miste, Case a v pozadovaném mnozstvi. Firmy zajist'uji jen zfidka distribuci vyrobka
samostatng. Jsou vétsinou soudasti distribuéniho fetézce nebo distribuéni cesty. Uspéch
konkrétni firmy zavisi nejen na tom, jak dobfe funguje, ale také na tom, jak kvalitni je cely
distribucni fetézec ve srovnani s konkurenci. Proto je pro firmu dilezité peclive zvazit vybér
distribuce 1 distribu¢ni cesty.

Podle Racka (2010, online) vétSina vyrobcti pouziva prostfedniki k tomu, aby
uplatnila své zbozi na trzich. Snazi se proto vytvofit distribu¢ni cestu, tj. mnozinu
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo
sluzby pro zakaznika — kone¢ného spotiebitele nebo zakaznika na primyslovém trhu. Dle
Jakubikové (2013, s. 247) distribu¢ni cesty zajiStuji mnoho funkci, které umoznuji
spotrebitelim, dosahnout na zbozi a sluzby. Mezi né patfi zajisténi pfistupu k pozadovanému
produktu zptisobem a na misté, které pozaduje zakaznik, nalezeni potencialnich zakazniku,
budovani vztah se zakazniky, sladéni nabidky s jejich potfebami, vytvoreni odpovidajiciho
sortimentu, spoluprace pfi marketingovém vyzkumu a poskytovani informaci, funkce
spojené s logistikou atd. Prikladem funkeci, které si zajistuje zakaznik sam, muze byt montaz

nabytku, ktery si zakoupil v prodejné IKEA.
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Distribucni cesty se déli na dva zakladni typy, a to pfimé a nepiimé distribu¢ni cesty,

jejichz rozdil je znazornén na grafu 1.

Graf 1 Distribuéni cesty

Ptimé distribucni cesty

Vyrobce/dodavatel

Spotiebitel/uzivatel

Nepiimé distribuni cesty
Vyrobce/dodavatel

Prostrednik/zprostiredkovatel

Spotiebitel/uzivatel

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 252)

Poslednimu prvku, marketingovému mixu, se tato prace vénuje samostatné

vzhledem k dilezitosti pro tuto bakalatskou praci.

3.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci  (promotion) se rozumi, fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliuji své
marketingové cile (Karlicek a kol., 2016, s. 10). Jiny pohled pifinasi Jakubikova (2013, 5.296)
a vysvétluje komunikaci jako prostfedek, ktery neslouzi k pouhé vymeéné informaci,
komunikace se rozvinula do podoby moderni multifunkéni discipliny, jejimz tkolem je
presvédcit, prodat, vytvorit novou hodnotu. Podle Jakubikové (2013, s. 296) se

marketingova komunikace sklada z péti prvku:

> poslani (mission),

> sdéleni (message),

> pouziti média (media),

> penize (money),

> meéfeni vysledka (measurement).
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Pro kazdou firmu je klicové stanoveni cile. Zacinajici firma se pravdépodobné zaméri
na vybudovani své znacky, naopak velké firmy se dnes jiz snazi o posileni firemni image
a udrZeni stavajicich zakaznikd.

Na grafu 2 jsou vyjmenovany tradiéné uvadéné cile marketingové komunikace.

Graf 2 Cile marketingové komunikace

Poskytnout

: Vytvofit a stimulovat
informace

poptavku

Posilit firemni image L
Stabilizovat obrat
V\ /

Cile marketingové komunikace

. \

Vybudovat a péstovat Diferencovat znacku, produkt, firmu

znacku

Klast duraz na uzitek a hodnotu
vyrobku

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, s.42), vlastni zpracovani

Jakubikova a kol. (2019, 167) dodavaji, ze marketingové cile se vyhodnocuji na
zakladé:
4 Zadoucnosti — nékteré cile jsou vyfazovany, nebot’ nejsou dosti atraktivni, nebo
jsou v rozporu s poslanim firmy atd.
4 Proveditelnosti — cile musi byt dosazitelné, ne utopické.
4 Operativnosti — u neékterych cilg, i kdyZz jsou realné, je obtizné nalézt strategii

k jejich naplnéni.

Marketingovy mix je beze sporu nejzakladnéjsi rozdéleni marketingu, které si musi
vyftesit samotna firma. Co se bude prodavat, jak to bude vypadat, kolik to bude stat a jakym
zpusobem se to dopravi k zakaznikovi, je vSe zahrnuto v marketingovém mixu. Nasledujici

pojem komunikacni mix je doménou marketingovych agentur, které se staraji pfedev§im o
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posledni, P‘ tedy promotion. Podle Pfikrylové a kol. (2019, s. 45) marketingovy
komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Marketingovy manazer vyuziva
komunika¢ni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace riznych nastroju dosahl

marketingovych, a tim i firemnich cilu.

3.4 Komunikacni mix
Kotler s Kellerem (2013, s. 530) do marketingového komunikacniho mixu zatazuji
prvky, k nimz patfi:

o podpora prodeje,

° reklama,

o udalosti a zazitky,
o public relations,

o pfimy marketing,
. ustni Sifeni,

o osobni prodej.

K tomu, aby bylo dosazeno nékterého z cilt, je vhodné pouzit kombinaci vSech prvku
komunika¢niho mixu, kterd poskytuje lepsi vysledky nez jednotlivé prvky oddélené
(Jakubikova, 2013, s. 300). V dalsich podkapitolach je definice hlavnich komunika¢nich
prvka, které firma vyuziva ve své marketingové kampani. Nejprve jsou rozebrany
marketingové nastroje od Kotlera a Kellerem, poté stale se rozSifujici nastroje veletrhy,

vystavy a sponzoring.

3.4.1 Podpora prodeje

Podle Jakubikové (2013, s. 315) se podpora prodeje dotyka produktové, cenové
a distribucni politiky a orientuje se na zakaznika, zprostfedkovatele a na vlastni prodejni
personal. Podpora prodeje na rozdil od reklamy ptisobi na zakaznika okamzité. Nuti ho ucinit
rychla rozhodnuti. Jiny pohled piinasi Kotler s Kellerem (2013, s. 531) kdy definuji, ze
spoleCnosti vyuzivaji nastroje podpory prodeje — kupony, soutéze, darky apod. — k podniceni
siln€jsi a rychlejsi odezvy kupujicich s kratkodobym timyslem zvyraznit nabidku vyrobku
a podporit skomirajici prodeje. V ramci podpory prodeje se uzivaji rizné techniky k tomu,
aby se zakaznik v danou chvili rozhodl k nakupu nebo sviij nakup. S nastroji podpory

prodeje se setkavame prakticky neustale. Dle Prikrylové (2019, s. 531) nam jsou

19



prezentovany vyrobky, nabizeny slevy, po vstupu do obchodu na nas atoci rizné techniky
podpory prodeje. V piipadé podpory prodeje vici spotiebitelim je cilem vyvolat rychly
nakup nebo posilit vérnost znacce. Cile vici obchodnikim sméfuji ke zvySeni zajmu
retaileri o nové vyrobky ¢i predzasobeni se, anebo komunikaci produktt spolecnosti, a tim
ziskani vice mista v regalech. Podpora prodeje vici distributorim ma motivovat prodejni
tym, interni prodejni personal i externi obchodni zastupce ke zvySenym vykonim. V praxi
jsou vyuzivana odborna Skoleni, vzdélani a informaéni setkani za ucelem vymeény

zkuSenosti.

3.4.2 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich soucéasti marketingového komunika¢niho mixu.
Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbg,
myslence, mist€ aj.) s cilem informovovat, pfesveédcit nebo pfipomenout. Podle Jakubikové
(2013, s. 308) se za vyhodu reklamy povazuje to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zakazniki, nevyhodou reklamy je, Zze se jedna o jednosmérny zpusob
komunikace smérem od firmy k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.

Podle Piikrylové (2019, s. 75) obvyklym reklamnim cilem byva zvySovani obratu.
Daleko realisti¢tejsi pfistup je komunikacni, kdy se na reklamni cile divame z pozice, jak
informovat, pfesvédCit ¢i pfipomenout potencialnimu spotiebiteli produkt nebo sluzbu.
Reklama se snazi spotiebitele pfimét, aby zaujal pozitivni postoj, tim, ze mu nabidne
v reklamnim sdé€leni pro n¢j tu spravnou informaci. Cilem je zvysit pravdépodobnost, ze
zakaznik koupi urcity vyrobek nebo sluzbu. V tomto chéapani je zietelné vidét vztah
marketingové komunikace a konkrétni reklamni strategie.

Zakladni rozdéleni reklamnich prostredka se tyka typu média. Jakubikova (2019, s.
80) rozlisuje naptiklad tfi druhy: elektronické (napf. televize, rozhlas, internet, kino), ti§téné
(noviny a Casopisy) a out/indoor, kam se fadi billboardy, megaboardy, citylight vitriny,
meéstsky mobiliaf. Rozhodnuti reklamni strategie je to, jaka média firma pouzije pro prenos
reklamnich sdéleni. Chyba v tomto kroku muze firmu stat miliony za neucinnou reklamu.

Vybrané reklamni prostfedky musi mit schopnost dosahnout komunikacnich cilt.

20



3.4.3 Udalosti a zazitky

Dle Kotlera s Kellerem (2013, s. 532) jsou udalosti a zazitky navrzeny pro zakazniky
za ucelem jejich interakce se znaCkou. Jedna se o firmou sponzorované aktivity v ramci
sportu, kultury ¢i zabavného charakteru.

Udalosti a zazitky disponuji mnoha ptednostmi za predpokladu, ze splni nalezitosti,
k nimiz patii (Kotler a Keller, 2013, s. 532):

e Relevance. Dobie zvolena udalost nebo zazitek mohou byt vnimany jako vysoce
relevantni, nebot’ spotiebitel je na jejich vysledku osobné zainteresovan.

e Zaujeti. Vzhledem k tomu, Ze probihaji v realném Case, dokazou udalosti a zazitky
spotfebitele aktivné zaujmout.

e Implicitnost. Udalosti jsou typickym piikladem nepiimého, meékkého prodeje.

3.4.4 Public relations

Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 116) public relations (PR, vztahy s vefejnosti) se
definuji jako fizena obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy
verejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni
a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v oCich vefejnosti.
Jedna se o velmi komplexni oblast, integrujici poznatky a praktiky nékolika samostatnych
obort, jako jsou sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika a dal$i. Pfikrylova (2019, s.
116) se také zmifiuje o pozitivni publicité, ktera je soucasti vztaht s vefejnosti. Lze ji
definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé misté, myslence, osobé
nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim prostiedku. Protoze cilem
publicity je seznamit obecnou vetejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uziteCnosti
firemni nabidky, mluvime o ni jako o informacni slozce PR. Nezavisle na snaze a vali firmy
velmi Casto vznika negativni publicita, kterou nelze fidit, ale systematickou pfipravou lze
zmirnit jeji nasledky.

Obecné Ize dle Jakubikové (2013, s. 318) Clenit vefejnost na vnitini a vn&jsi. Vnitini
vefejnost tvoii zaméstnanci, rodinni piislusnici, dodavatelé, odbératelé aj. a vnéj$i vefejnosti
se rozumgji ty Casti verejnosti, jejichz vazby k firmé jsou volnéjsi a které nemusi mit o firmu
trvaly zajem. Vnéjsi vefejnost predstavuji financni kruhy (investofi, poskytovatelé avert,

véfitelé, dluznici), organy statni a komunalni spravy na vSech urovnich aj.
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PR je nezbytna slozka komunikace, ktera vyuziva obsahlou fadu nastroji. Zakladni
soubor nastroja shrnul ve zkratce PENCILS od Kotlera.
Soubor zakladnich nastroji PR je shrnut ve zkratce PENCILS (Kotler, 2000):
P (publications) — publikace: vyrocni zpravy, podnikové Casopisy;
E (events) — vetejné akce: organizovani udalosti, sponzoring, prednasky, veletrhy aj ;
N (news) — novinky: novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference aj ;
C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu: napliiovani potieb
mistnich spolecenstvi;
I (identity media) — nosice a projevy podnikové identity: pravidla oblékani aj.;
L (lobbying activity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regulacnich opatfenti;
S (social responsibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani dobré povésti

v oblasti socialni odpovédnosti. (Jakubikova, 2013, s. 318)

3.4.5 Primy marketing

Dle Jakubikové (2013, s. 321) je pfimy marketing (direct marketing) zalozen na
budovani stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou pozadani o reakci (odpoved)
prostiednictvim riznych komunikac¢nich cest, naptiklad telefonem, postou, internetem nebo
osobni navstévou. Primy marketing tedy cili na pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem.
Naopak Prikrylova (2019, s. 105) zduraziuje, ze charakteristickym rysem soucasného
trzniho prostiedi je odklon od masového marketingu a masové komunikace k cilenéjsim,
propracovan¢j§im metodam a postupim, k marketingu cilenému a komunikaci adresné.
Mezi nastroje piimého marketingu 1ze zatadit direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou

odezvou a online marketing.
3.4.6 Ustni §ifeni

Kotler s Kellerem (2013, s. 584) fadi ustni §ifeni mezi noveé vzniklé moderni trendy
v marketingové komunikaci. Tato oblast patii tzv. marketingu zaméfeného na vyvolani
efektu ustniho Sifeni, reklamy” mezi samostatnymi zékazniky, oznacovaného jako World of
Mouth Marketing (WOMM). Reklama ustnim podéanim se Sifila od nepaméti. V poslednich
desetiletich je v§ak rozmach forem WOMM nésoben rozvojem novych technologii a médii.
Jakubikova (2013, s. 322) poukazuje za vhodnou strategii se povazuje zcela zamérné

pusobeni na lidi, ktefi mohou mit klicovy vliv na cilovy trh a dokazou predat sdéleni ostatnim

efektivnéji nez samotna firma. Zaroven je také dilezité si uvédomit, ze také nespokojeny
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zakaznik komunikuje s ostatnimi a mira jeho ptisobeni je mnohem vétsi nez u spokojeného

zakaznika.

3.4.7 Osobni prodej

Dle Jakubikové (2013, s. 320) osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se
zakaznikem, jehoz cilem je uspéSné ukonCeni prodejni transakce. Je nastrojem primé
komunikace. K cilim osobniho prodeje se fadi vyhledavani zakazniki, komunikace se
zakazniky, prodej produkti zakaznikim, poskytovani sluzeb, shromazdovani informaci,
rozmistovani zbozi aj. Vyhoda osobniho prodeje je prakticky okamzita vazba od zékaznika,
kdy Prikrylova a kol. (2019, s. 136) definuje osobni prodej jako interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd. prodavajicim v pifimém kontaktu
s kupujicim. Kotler s Kellerem (2013, s. 532) popisuji vyhody osobniho prodeje ve tfech
bodech:

1. Osobni interakce
Osobni prodej vytvaii okamzitou a interaktivni vyménu nazorti mezi dvéma a vice
osobami. Kazda z nich m4 moznost pozorovat reakce ostatnich.

2. Péstovani vztahu
Osobni prodej také umoziuje vznik v§emoznych druht vztaht, od strohého
obchodniho vztahu az po hluboké pratelstvi.

3. Reakce
Kupujicimu jsou obvykle predlozeny konkrétni moznosti a je vyzvan k tomu, aby na

misté reagoval.

3.4.8 Sponzoring

Podle Prikrylové a kol. (2019, s. 141) sponzoring muzeme definovat jako obchodni
vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na
oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o nastroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt
a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Znacka ¢i produkt se tak
napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, pofadem, médiem,
objektem atd.

Naopak Jakubikova (2013, s. 318) definuje sponzoring jako poskytnuti sluzby za

ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penézni nebo vécny dar a za to dostava protisluzbu,
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ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cili. Sponzoring je specialnim nastrojem
marketingové komunikace a také soucasti firemni komunikace. K dosazeni uspé&Sného
sponzoringu uvadi Kotler s Kellerem (2013, s. 565) predevsim vybér vhodnych udalosti,

navrzeni optimalniho programu sponzorstvi a méfeni jeho dopadu.

3.4.9 Veletrhy a vystavy

Prikrylova a kol. (2019, s. 146) popisuje veletrhy a vystavy, respektive u¢ast na nich,
jako vyznamnou soucast komunika¢niho mixu. Pfedstavuji velmi uc¢innou, komplexni
aktivitu, v jejimz ramci se pouziva soucasné nékolik nastroji marketingové komunikace
v pomérné kratkém Casovém useku, koncentrované podobé a s dobrym zacilenim. Veletrh
je vétsinou definovan jako ekonomicky/obchodné zaméfena akce, na niz jsou obvykle
prezentovany realné exponaty, které 1ze bud’ objednat, nebo pfimo zakoupit.

Na rozdil od veletrhu je vystava chapana spise jako nekomercni akce se specifickym
zamétenim (prezentace myslenek, projekti a informaci, uméleckych dél Ci sbératelskych
predmétl), jako priklad mohou slouzit svétové vystavy poradané v riznych zemich.

Z definice Prikrylové (2019, s. 146) tedy vyplyva, ze veletrhy a vystavy lze oznacit za
misto, kde ma firma moznost svij produkt ¢i sluzbu predstavit. Potencionalni zakaznik ma

velkou vyhodu pfi navstéve veletrhu ¢i vystavy v nasledném vybéru produktu.

3.5 Marketingova komunikace na internetu

Bohacek a kol. (2021, s. 40) uvadi, z moderni technologie a véda vytvareji nové
komunika¢ni moznosti. Klasicka neelektronickd média jsou vytlaCovana digitalnimi
platformami. I klasickd televize zménila svou technologickou podstatu v procesu
digitalizace a zmnohonésobeni pfenaSenych informaci v multiplexu. Televizni pfistroje
splyvaji s pocitaci, predevs§im s internetem. Stale vice se méni model sledovani médii, a to
od pasivniho sledovani vytvofeného obsahu ¢ TV programu k decentralizaci a
individualizaci, kdy si uzivatel vytvarii vlastni obsah.

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 183) se rozsifenim internetu vyrazné¢ zmeénila podoba
kazdé discipliny komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. Online
komunikace se vyznaCuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patii mezi né
zejména moznost piesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost
multimedialnich obsahti, jednoducha méfitelnost uCinnosti a relativné nizké naklady. Mezi

dalsi pozitivni stranky uvadi Ptikrylova a kol. (2019, s. 171), ze online komunikace je rychla
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a flexibilni. Jejim prostfednictvim lze oslovit rozli¢né a specifické cilové skupiny kdekoli na
svéte. BureSova (2022, s. 23) jmenuje nevyhody online marketingu napt. omezeny rozsah
publika, software blokujici internetovou reklamu, celosvétova konkurence, negativni
recenze, cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvalené nebo zkracovani asu pozornosti.
V nasledujicich podkapitolach jsou rozebrany predevsim online komunikaéni nastroje jako
webové stranky a online socidlni média, které jsou dle dle Karlicka a kol. (2018, s. 183)

nejdilezitéjsim online komunika¢nim nastrojem.

3.5.1 Webové stranky

Karlicek (2018, s. 184) uvadi, ze webové stranky se staly nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu firem, ale 1 vSech dalSich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na
kterou odkazuji nejen veskeré komunikacéni nastroje v online prostiedi, ale dnes zcela bézné
1 komunikaéni nastroje mimo internet.

Podle Matisko a kol. (2021, s. 34) je web pomémée komplexnim nastrojem, ktery
muze plnit rozmanité ukoly. Napfiklad:

v' prezentace firmy — produktd a sluzeb,
prezentace jednotlivca a ¢lend tymu,
komunikace klientt a firmy,
propojovani uzivatelti nebo klientd,
prodej produktl a sluzeb,

vzdé€lavani a Sifeni informaci,

AN NN U NN

zabava.

Vzhledem k nartstu webovych stranek je dulezitym faktorem zvolit si cilovou
skupinu a jaké dalsi funkce miize webova stranka zakaznikiim nabidnout. Karlicek (2018, s.
185) odkazuje, ze webové stranky musi byt v prvé fade pro danou cilovou skupinu zajimavé
z hlediska obsahu. Bez atraktivniho obsahu nebude navstévnik motivovan stranky oteviit ani
na nich travit svlj Cas. Stranky musi byt ale zaroven piresveédCivé, aby napliiovaly své
komunika¢ni a marketingové cile. Piikrylova (2019, s. 186) dale zminuje fakt, ze konverzi
muze byt pfitom nejen nakup produktu, ale tieba i prihlaseni newsletteru, aktivni zapojeni
do online komunity, zvyseni povédomi o firemni aktivitach apod. Definice newsletteru,
ktery uzce souvisi s online marketingovou komunikaci dle Prikrylové (2019, s. 193) je
obdoba ptipominajiciho dopisu, ktery navazoval na uvodni ptimy dopis zaslany zakaznikovi

a slouzil k osvézeni a udrzeni kontaktu. V soucasné dobé¢ je nicméné newsletter jedinym
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legalnim zptsobem, jak provozovat e-mail marketing, nebot k jeho rozesilani je nezbytny

souhlas adresata.

3.5.2 Socialni média

Online komunikaéni nastroj, ktery v poslednich letech nabral na sile jsou bezesporu
socialni média. Karlicek a kol. (2018, s. 196) zminuji, Ze mohou byt definovana jako
oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji vznik neforméalnich uzivatelskych siti.
Uzivatelé vytvareji a sdileji v ramci té€chto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napt. osobni
zkuSenosti, zazitky, nazory, videa, hudba ¢i fotografie. Machkova (2015, s. 182) fadi mezi
socialni média napt. socialni sité, blogy a diskusni fora. Nejvétsi podil na trhu internetové
reklamy ma vyhledavac¢ Google a v oblasti socialnich médii je to Facebook. Prikrylova
(2019, s. 193) dale dopliiyje, ze socialni sité napliiuji definici pfimého marketingu i tim, ze
kazda stranka ¢i skupina je vlastné databazi jejich ¢lend, s celou fadou podrobnych tdaji o
aktivitach, zajmech, osobnich charakteristikach ¢i propojeni s dal§imi skupinami, kdy dle
Machkové (2015, s. 183) socialni sit€ vyuzivaji lidé pro komunikaci s pfateli a znamymi.
Proto by marketingova sde€leni na socialnich sitich méla mit charakter pratelského kontaktu
se znackou, kterou si mohou uzivatelé ptidat do svého osobniho profilu. Socialni médium
blog je dle Karlicka (2018, s. 198) jednoducha webova aplikace, jejimz prostfednictvim lidé
publikuji své osobni nazory. Kolem zajimavych blogli vznikaji vétsi ¢i mensi Ctenarské
komunity. Ctenafi mohou jednotlivé piispévky blogert komentovat a vyvolavat diskusi.
Poslednim uvedenym médiem, jsou dle Machkové (2015, s. 50) diskusni fora, u kterych
moderator pouze urcuje hlavni téma a respondenti reaguji na prispevky ostatnich ucastnika
diskuse. Karlicek (2018, s. 198) dodava, diskusni fora predstavuji pro firmy a dalsi
organizace jedinecnou prilezitost k ptimé interakci se svymi zakazniky a dalSimi klicovymi

skupinami.

3.6 Mezinarodni marketing

Machkova a Mach (2021, s. 13) definuji mezinarodni marketing jako podnikatelskou
filozofii, ktera je zaméfena na uspokojovani potieb a prani zakaznikd na mezinarodnich
trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni hodnotu pro firemni
partnery (stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych

ptilezitosti na mezinarodnich trzich.
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Dle Machkové a Macha (2021, s. 16) mezinarodni marketing rozdélen na vyvozni,
globalni a interkulturni marketing. Podstatou vyvozniho marketingu je snaha podniku
adaptovat komer¢ni politiku podle podminek jednotlivych trhii. Vyvozni marketing realizuji
podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni aktivity a vstupuji na zahrani¢ni trhy, obvykle
postupné. Koncepce globalniho marketingu umoznuje uplatnit na svétovém trhu stejny typ
vyrobku a nabizet jej stejnému okruhu zakazniki. Globalni koncepce je zalozena na
pouzivani jednotné marketingové strategie na vSech trzich. Interkulturni marketing je dnes
jiz povazovan za moderni trend, pfi némz si fada firem uvédomuje globalizaci svétového
trhu, jejich vyrobka a sluzeb, ale stale neni mozné pracovat s globalnimi spotiebiteli.
Modemi trend tedy spociva v maximalni snaze o vyuzivani standardizovanych postupi,
které jsou adaptovany na mistni podminky.

Prikrylova a kol. (2019, s. 240) definuji zaméfeni mezinarodniho rozméru
marketingové komunikace na dva zakladni divody. Prvnim je exportni orientace Ceské
ekonomiky a druhym samotna globalizace. Na svétovy trh vstupuji firmy, které pochazeji
z riznych kultur, a také zakaznici a spotiebitelé se rekrutuji z pestrého spektra zemi s velkou
odlisnou historii, s riznym stupném ekonomického vyvoje, s rozdilnymi hodnotami a
dalSimi faktory, které by mely ovliviiovat firemni komunika¢ni praxi. Faktory ovliviiujici

komunikacni situaci:

o regulatorni,

° ekonomické,

. sociokulturni,

o technologické,

. konkurencni,

o organizace firmy,
o charakter trhu.

3.7 VicejazyEnost v marketingu

Dalsi podkapitola této prace se vénuje pouzivani cizich jazyka v marketingu. Pro lepsi
prehlednost je pouzito rozdéleni neékterych marketingovych nastroji dle Kotlera a Kellera,
které jsou popsany v kapitole komunikaéni mix. Ten marketingové nastroje nazyva
marketingovy mix a rozdé€luje do nasledujicich nastroji (Kotler, 2007, s. 70):

° Produktova politika: sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka, obal, sluzby,

zaruka.
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o Komunikacni politika: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita.
o Cenova politika: ceniky, slevy, nahrady, platebni lhity, tvérové podminky.
° Distribucni politika: distribucni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby,

doprava.

Nejzieteln€ji budou pusobit cizi jazyky v ¢asti komunikacni politiky. Prikladem
muze byt reklama. Velmi Casto se pouziva zaména slova ciziho a Ceského. V téchto
reklamach jsou do paralelismu uvedena slova z riznych mnozin, ale presto se zda, ze k sob¢
slova pasuji. Vznik4d tak nahodila unikatnost. Pfikladem zamény jsou tyto reklamy
(Cmejrkova, 2000, s. 80):

o pouzitim homofont (napf. v reklamé ropné spolecnosti Royal Dutch Shell: |, Aby Vas
motor skvéle Shell®);

o cizi nazev vyrobku vypada jako ¢eské slovo (napft. v reklame: ,,Chces vyhrat? A jeste
si pochutnat? Tak Miisli!“ nebo slogan , Nech se West“);

o paralela dvou cize zn&jicich slov (napf. ,,Bylinny &aj Cang-Slang® ptisobi dojmem

¢instiny, ale §lang (schlank) je z némciny (§tihly)).

Cmejrkova (2000, s. 80-81) uvadi daldi moznosti krom& zamény slov je porugovani
pravopisnych norem a ozvlastiovani pravopisu. Toto je nejvice vyuzivané v anglické
reklamé, ale rozsifuje se to 1 na ¢eském trhu. Priklad takové reklamy, kdy do Cestiny vstupuje
anglictina, napt. slogan napoje znacky BEST — BESTarostn€ spolu, ktery odkazuje na
anglické slovo nejlepsi, Vo co Go? — reklama na mobilni telefony a karty, ktera vytvari pocit
jednoduchosti a bezproblémovosti. Dle Cmejrkové (2000, s. 84) ma jazykova hra (reklama)
nejvyssi ucinek, kdyz je porusena néjaka jazykova, vyslovnostni nebo stylova norma. Proto
se Casto v reklamach vyuziva i rymovani. Jedna se o dalsi druh, ktery ma cil zpestfit reklamni
slogan. Naptiklad v téchto reklamach:

o Vanish. Skvrn a Spiny se zbavis.

o Paloma na doma.

o Biolit...a je klid!

o Za polovinu ceny mas hned celé Sony.

° Cistota neni div. Je to Cif.
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Pouziti cizojazyénych prvka (pfedevsim anglicismi) je v Ceské reklamé velmi
frekventované. Tyto prvky vyvolavaji efekt ozvlastnéni, pficemz takova cizost muze byt
nékolika druht (Cmejrkova, 2000, s. 87):

a) uvédoméla a neskryvana, kdy se ponechava bez prekladu puvodni véta v cizim

jazyce, napiiklad:

o Swatch is many.

o Finlandia. Vodka from the top of the word.

o Adidas. Feet you wear.

b) cizojazycCna fraze je doplnéna Ceskym ekvivalentem, naptiklad:

o Novinka: Invisible Touch, neviditelny dotyk s nepiehlédnutelnym ucinkem.

o West. The taste of now. Nova sila lehkosti.

C) v pripadé morfologické cizosti se jedna o:

o slova ¢i nazvy firem, napt. ,,Nakupujte v Ikea®;

o nepielozitelné slogany nebo slogany, které si firma nepteje prekladat, napt. ,,Sun and

snow*, , Gauloises Blondes. Liberté, toujours.*
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Dle Cmejrkové (2000, s. 87) se cizi jazyky v reklamé& vyuZivaji predevsim proto, Ze
zduraziuji trendy a tendence, snahu o vytrZzeni sdé€leni z automatizovaného vnimani,
k upoutani pozornosti ke sdé€leni. Cizost patii k jazykové hie, ktera je dalezita pro reklamu,
,protoze nuti jazyk delat véci, které normalné nedéla“.

Podpora prodeje ve vicejazyCném marketingu predstavuje okamzité plisobeni na
zakaznika a nasledné vyvolani poptavky po produktu. Pouziti vicejazyCnosti je vnimano
napt. diky slevovym kuponim, které 1ze pouzit v nékolika statech. Stejné tak mezinarodni
charakter firem ma pozitivni vliv na posileni jejich znacky a publicity. Vyuziti vicejazycnosti
je zaznamenano 1 v oblasti public relations napt. organizaci vefejnych akci, které jsou
zaméfené na vnéj§i verejnost, stejné tak v PR pro vnitini vefejnost v podobé prednasek.
Naopak v oblasti osobniho prodeje predstavuje vicejazycnost zna¢né nevyhody. Zakaznik,
kterému je poskytnuta informace o produktu ¢i sluzbé v jiném jazyce muze reagovat
negativné dusledkem neznalosti pouzitého jazyka.

Mezi hlavni davody vicejazycného marketingu patii otevirani novych trht, diky
reklamé v cizim jazyce mohou zakaznici produkt lépe pochopit. Dal§im aspektem je
nakladova efektivita, kdy se firma mize od poCatku zaméfit na snizeni naklada na marketing

pomoci cizi reklamy. Pro urcité obory predstavuje vicejazy¢nost konkurencni vyhody, kdy
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se snazi o zaujeti zdkaznika, ktery si nasledné produkt s marketingem Iépe spoji a je pro néj
vice atraktivni nezli reklama v ¢eském jazyce. VicejazyCny marketing ale predstavuje i
nevyhody, kdy pro urCity segment zakaznikl jako jsou star$i lidé ¢i déti maze reklama
predstavovat nevhodnost a hrozi riziko, ze si zakaznici produkt s reklamou nespoji
dohromady. Nasledné u stejné skupiny z divodu neznalosti daného jazyka muze dojit

k neporozuméni vyrazu.

3.8 Techniky marketingového vyzkumu

Pro marketingovou strategii je dulezité jeji nasledné zhodnoceni. Marketingovi
specialisté vyuZzivaji riznych nastroju. Jednim z nich je dotaznik. Dle Kozla, Mynarové
a Svobodové (2011, s. 200) dotazniky predstavuji formulafe (papirové nebo elektronické) se
sérii otazek, na néz respondenti odpovidaji, pfipadné obsahuji také varianty jejich odpovedi.
Dotaznik muze slouzit tazateli, respondentovi, nebo obéma.

Reichel (2009, s. 118) dopliiuje, ze dotaznik se pouziva jak pii kvalitativnich, tak
kvantitativnich akcich. Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011, s. 213) piiblizuji, pokud je
potifeba maximalizace informacnich hodnot, vyuziti otevienych otazek bez variant odpoveédi,
jedna se o kvalitativni vyzkum. Naopak rychlost sbéru, standardizace a jednoduchost
zpracovani dat s vyuzitim uzavienych otazek s koneCnym poctem variant odpoveédi, ze

kterych si respondent vybira je charakteristicky pro kvantitativni vyzkum.
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na predstaveni spolecnosti The Coca-Cola Company,
jeji historii, partnery, produkty, marketingovou komunikaci a nasledné na jeji samotné

zhodnoceni za vyuziti poznatkll z prvni Casti.

4.1 Charakteristika spolecnosti The Coca-Cola Company

Vybranou spole¢nosti, kterou se zabyva tato bakalarska prace je spole¢nost Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko, kterd je partnerem spole&nosti The Coca-Cola Company. Coca-
Cola HBC zastava pozici, bottlera‘, naopak The Coca-Cola Company vytvaii poptavky,
rozviji produkty a soustfedi se na marketing firmy. Na obrazku 1 je zachyceno rozdéleni
jednotlivych principti a tkolt, stejné tak véci spoleCného charakteru, které vykonava
spolecnost The Coca-Cola Company a partnerska spolecnost Coca-Cola HBC.

Nejprve budou predstaveny zakladni informace o spoleCnosti, dale jeji historické
okamziky a nasledné rozebran marketingovy mix, ktery se soustfedi na aktualni déni ve
spoleCnosti. Tato spoleCnost byla vybrana na zakladé jedné =z nejuspesnéjsich
marketingovych strategii, kterou béhem své existence uplatiiuje. Analyzy socialnich siti jsou
provedeny z profild originalni spolecnosti The Coca-Cola Company.

Spolecnost The Coca-Cola Company zastdva pozici nejvétsiho vyrobce
nealkoholickych napoji na svété, nabizi vice néz 2 800 produktt a distribuci ve vice nez 200
statech. V Ceské republice sidli spoletnost Coca-Cola HBC Ceska republika na adrese
Ceskobrodska 1329, 198 21 Praha 9 — Kyje. Jedna se piedevsim o marketingové oddéleni

a média.
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Obrazek 1 Vztah spole¢nosti The Coca-Cola Company a Coca-Cola HBC

“The Ctlely Cempany .~ &
Vlastnictvi znacky Data & Poznatky el

Strategie portfolia \ Prodej portfolia & Cesta na trh

Vyvoj portfolia
Investice do riistu trzeb
Spotfebitelsky marketing :Iarketlng pro zakazniky, realizace ‘
Plany kapacit | Management
Dodévka koncentratu \ Vyména talentd
Néklady na stageni
Svét bez odpadu

Investice

Zdroj: Vlastni zpracovani, Coca-Cola HBC, 2023, online.

4.2 Historické okamziky marketingové komunikace

Piibéh Coca-Coly zacal v Pemberton Chemical Company ve mésté Atlanta v roce
1886, kde ma spolecnost dodnes své ustfedi, vytvorenim napoje lékarnikem Johnem S.
Pembertonem. Zpocatku obsahovala Coca-Cola kokain a vino, ale jeji prvotni zamér byl
¢ist€ medicinsky. Odbouravala zavislost na morfiu, tiSila bolest hlavy, poméhala s travicimi
potizemi a pro konzumenty se stala oblibenym lékem. Pivodni nazev méla French Wine
Cola. Logo Coca-Coly vytvoril Pembertoniiv ucetni, ktery pouzil Spencerské pismo
(Spencerian script) a jeho vytvor pouziva spolecnost dodnes.

V roce 1887 obchodnik Asa Griggs Candler odkoupil recept Coca-Coly a v roce 1892
zalozil samotnou spolecnost The Coca-Cola Company. Dva roky poté zahajila spoleCnost
poprvé reklamu se znamou osobnosti, ktera zacala v marketingu této spoleCnosti hrat velkou
roli. Jednalo se o umeélkyni Hildu Clark, jako prvni modelku Coca-Coly, ktera je zobrazena
na obrazku 2. Na reklamé se poukazovalo na jeji lékarské ucinky proti bolestem hlavy,

vycerpani nebo zlepSeni psychického a fyzického stavu.
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Obrazek 2 Hilda Clark a Coca-Cola

e geal B0 Tonig

Delig l’\?f‘11 Summer e Wing,,.

. Beverage

épteiﬁe £

Relieves

Zdroj: Pinterest.com, 2023, online

V roce 1916 byl vytvoren ikonicky design pro Coca-Cola lahev, pfi¢emz zamér znél,
lahev musi kazdy poznat i ve tmé€ nebo rozbitou na podlaze. Prvni staCirna Evropy byla
oteviena roku 1919 v Pafizi a Bordeaux. Dalsi marketingovy krok bylo spojeni napoje Coca-
Cola s Vanoc¢nimi svatky a zvysit tak prodej napoje 1 v zimnim obdobi. To uskute¢nil roku
1931 umélec Haddon H. Sundblom, ktery pro spolecnost vytvoril idylicky obraz Santy
Clause, jenz konzumuje Coca-Cola napoj a pusobi milym, spokojenym a pratelskym
dojmem (Coca-Cola Great Britain, 2020, online). Vyobrazil vném velkého muze
s dlouhymi, bilymi vousy, buclatymi tvafemi a vzdy Sirokym usmévem, ktery mél
predstavovat ni¢im neruSené Vanoce, pfi kterych tento napoj nesmi chybét. Sundblom
vytvortil pro spolecnost neékolik reklamnich spoti se Santa Clausem. V jedné lezel Santa
Claus vedle lednice, drzel pytel hracek a pil Coca-Colu, v dalsi reklamée dorucoval hracky,
pricemz Cetl détské dopisy a pil oblibeny napoj. V nejznaméjsi reklame z této doby Santa
Claus konzumoval Coca-Colu a pod nim byl zobrazen slogan v Ceském znéni, Pauza, ktera
osvezi® v origindle, The pause that refreshes‘, ktery poukazoval na napoj, jez poméahal od
stresu a dodaval nadéji béhem ekonomické krize. V Némecku byl roku 1940 piedstaven
napoj Fanta, ktery ve druhé svétové valce vytvorilo Némecko z lokalnich surovin, se kterymi
ve valce disponovalo. Kvuli druhé svétové valce The Coca-Cola company USA vyrobu

v nacistickém Némecku zastavila.
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V roce 1950 se Coca-Cola poprvé objevila na obalce casopisu, Time magazine” a o tfi
roky pozdéji byla vysilana prvni televizni reklama s americkymi ikonami Edgarem Bergen
a Charliem McCarthy. Roku 1959 spolecnost distribuovala napoje do vice nez 100 zemi
a neustale rozsifovala své portfolio, zaCala podporovat sportovni a hudebni akce
a spolupracovat s dalSimi firmami. Téhoz roku byl v zdpadnim Némecku predstaven napoj
Sprite, ktery byl pivodné soucasti fady Fanta. Samotné znaCce Sprite myln€ predchazela
postava, Sprite boy’, jejiz zamér byl pomocnik u Santy Clause ve vanocnich reklaméch.
Sprite boy byl ale vytvofen mnohem dfive a ve skute¢nosti nemél s nove vzniklym napojem
Sprite nic spole¢ného. V roce 1961 se znacka Coca-Cola objevila v komedialnim filmu, Raz,
dva, tfi" od reziséra Billy Wildera. Film se odehravd béhem studené valky v Zapadnim
Berliné a pojednava o problémech manazera spole¢nosti Coca-Cola company, ktery vede
pobocku pravé v Zapadnim Berling (Pfeiffer, 2023, online.). V Ceské republice se napoj
poprvé objevil na konci 2. svétové valky, spolu s americkymi vojenskymi silami. Tehdejsi
Ceskoslovenské republika byla v poradi 135. zemi, kde se napoj zadal vyrabét konkrétng
v narodnim podniku Fruta Brno v roce 1971. Vhodné utvafena marketingova komunikace

zajistila spolecnosti The Coca-Cola Company zaslouzeny titul marketingového krale.

4.3 Vize spolecnosti

Marketingova komunikace spolecnosti se vyznacuje predevsim aktudalnosti, kterou
chce skrze své hodnoty a sliby dodrzet. S konstantnim zlepSovanim zivotu se fadi se mezi
jednu z nejvétSich kultur mezi globalnimi spole¢nostmi.

Samotny slogan spole¢nosti zni: Nasi vizi je vytvaret znacky a vybér napoju, které lidé
miluji, osvezit je na té€le i na duchu. A to zpasobem, ktery vytvari udrzitelné€jsi podnikani
a Iépe sdilenou budoucnost, ktera méni zivoty lidi, komunity a nasi planety (The Coca-Cola
Company, 2022, online.)

The Coca-Cola Company ma mnoho poslani, které se snazi dodrzovat. Je soucasti
projektll jako Zavazek Mise udrzitelnosti 2025, ktery primarné cili na ochranu lidi, jejich
spravedlivé pracovni podminky, bezpecnost a rovnost v zaméstnani, snizeni odpadu,
ochranu zivotniho prostiedi atd. (AnneMarie Borlind.cz, 2022, online.) nebo projektu
snazvem Svét bez odpadu v anglickém znéni World Without Waste s cilem obménit

vSechny soucasné lahve za 100% recyklované obaly u svych produktu.
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Mezi stalé cile spoleCnosti patii rozvoj zameéstnanct, vyhledavani novych talentd.
Dale optimalizace nakladd, kdy se snaZi o 20-40 bps primémého roéniho riistu EBIT marze'.
Dulezitym prvkem je zakaznicka spokojenost, kdy cili na zlepSeni kvality Zivota, cenovou

pfijatelnost pro spotiebitele nebo snadnou dostupnost.

4.4 Marketingovy mix

4.4.1 Charakteristika produktu

Spolecnost The Coca-Cola Company je jednoznaéné spolecnost s velkym
produktovym portfoliem diky Sirokému sortimentu, ktery poskytuje. Pocinaje od napoju
neperlivych, perlivych, kavy, ¢aje, dzusy nebo mlécné vyrobky. Top produkty, na kterych
spolecnost vybudovala své jméno jsou kolovy napoj Coca-Cola, Sprite a Fanta. Pod jméno

spolecnosti spada nékolik dalSich znacek, které jsou vyobrazeny také na obrazku 3:

. Dasani — mineralni voda;

° Smartwater — mineralni voda;

o Vitaminwater — mineralni voda s vitaminy;
o TopoChico — perlivé mineralni vody;

o Powerade — izotonicky néapoj;

o Costa — kavové napoje;

o Georgia — kavové napoje;

o Gold Peak — ledové caje;

o Ayataka — ledové Caje;
o BodyArmor — hydrata¢ni napoje;
o MinuteMaid — dzusy (v Evropé znamé pod znackou Cappy);

. Simply — dZusy a limonady;
o Innocent — smoothie a dzusy;
o Del Valle — dzusy;

o Fairlife — mlécné napoje;

o AdeS — napoj na bazi sojového mléka.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Coca-Cola.cz, 2022, online.

LEBIT marZe je finan¢ni pomér, ktery je definovany jako zisk pfed Groky a zdanénim. (Nekvapil, 2019.
online)
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Obrazek 3 Produktové portfolio Coca-Coly

Zdroj: Coca-Cola France. fr, 2023, online

Tato prace je zaméfena predevs§im na kolovy produkt Coca-Cola, ktery je hlavnim
a nejstar§im produktem spolecnosti The Coca-Cola Company. Pfichuté tohoto napoje se
neustale vyvijely. Napoj je rozdélen na originalni Coca-Cola, Coca-Cola zero, Coca-Cola
light a novinku Coca-Cola s kavou. Dnes miiZzeme na trhu zaznamenat pichuté jako vanilka,
skofice, tfeSen, pomerang, citron, limetka ¢i mango.

Coca-Cola laka na limitované edice napft. pfichut’ vanilka, ktera byla vyrobena jiz
vroce 2002, nasledné byl jeji prodej pozastaven a v pozdéjSich letech uveden jako
limitovana edice, kterou najdeme nyni ve stalych produktech. V roce 2022 spole¢nost uvedla
na trh edici Coca-Cola Sugar Dreamworld, ktera ma dle Coca-Coly prfedstavovat necCekanou
chut ze svéta snu. Jeji chut predstavuje smeés peckovin s vyraznéjsi chuti manga. V dalSich
zemich jsou predstaveny jiné prichuté této nové edice, naptiklad pfichut vodniho melounu
s jahodou. V USA a Kanadé je tato edice k dispozici od 15. srpna 2022.

Tajemstvi vyborné chuti Coca-Cola je piiblizeno v kapitole historické okamziky
marketingové komunikace. Ceské a Slovenska republika je partnerem spolenosti The Coca-
Cola Company s nazvem The Coca-Cola HBC. Jeji vyrobu v roce 2021 zajiStovalo okolo
940 zaméstnanct (Sita Webnoviny, 2021, online). V Ceské republice je vyroba v prazskych
Kyjich jiz od roku 1993. Se svymi péti vyrobnimi linkami se soustiedi na plnéni sklenénych
lahvi, plechovek, PET lahvi rostlinnych produkti a bag-in-boxu, které jsou zname pod

nazvem, postmix‘.

4.4.2 Cenova politika

Cena celého sortimentu Coca-Coly se neustale méni v zavislosti na vyrobé nebo

inflaci. SpoleCnost se snazi neustadle udrzovat cenovou relaci. V uplnych zacatcich
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predstavoval napoj luxus, za ktery si spotiebitel pfiplatil, i v dobé socialismu predstavovala
stale ponékud lepsi produkt ze zapadu, ktery byl spise ojediné€ly. Diive konzumovany ve
vyjimecnych situacich, nyni pro mnoho spottebitel predstavuje konzumaci na denni bazi.
V dnesni dobé je cenova dostupnost tohoto napoje srovnatelna s ostatnimi nealkoholickymi
napoji. V roce 2022 se cenova relace Coca-Coly pohybovala okolo 25 K¢&/1, velkou roli hrala
velikost baleni a mnozstvi zakoupeného produktu. Pficemz cena za velké baleni je
v fetézcich rozdilna 1 o 10 K¢ za litr napoje. Cena se pohybuje v zemich na podobné arovni,
pficemz se bere v potaz ekonomicka vyspélost dané zemé& a mira inflace.

Srovnani cenové politiky napoje Coca-Cola s konkurencnimi népoji je zobrazeno
v tabulce 1 dle internetového obchodu Rohlik.cz., aktualizovano dne 31.01.2023.

Tabulka 1 Cenova politika Coca-Coly ve srovnani s konkurenénimi napoji

Nazev Cena Cena za litr
Coca-Cola original 11 32.90 K¢ 32.90 K¢
Kofola original 11 2490 K¢ 2490 K¢
Royal Crown Cola Classic 1.331 | 36.90 K¢ 27.74 K¢
Fritz Kola original 330ml 39.90 K¢ 12091 K¢
Zon Cola 330ml 14.90 K¢ 45.15 K¢
Bohemsca BIO Cola 59.90 K¢ 85.57 K¢
Jarritos Mexican Cola 49.90 K¢ 134.86 K¢

Zdroj: Rohlik.cz, 2023, online

4.4.3 Distribuce

Jak je zminéno v ivodu, The Coca-Cola Company je globalni firma s plisobenim ve
vice nez 200 zemi a vyrobnim zavodem Coca-Coly HBC v Praze v Kyjich. Vyuziva
fransSizing a je povazovana za nejprodavangjsi fransizovy systém svéta. Kudlacek a Plechac
(2022, online) upfestiuji, ze diky tomuto fran§izovému modelu neni Coca-Cola jen jednim
subjektem, ale systémem spolecnosti, které¢ se mohou rychle a efektivné rozsitovat. Vyuziva
distribuci pfimou 1 neptfimou. V piimé distribuci vyuziva spolecnost Coca-Cola HBC prode;
do partnerskych obchodi, nebo vyuziva online prodej. Jedna se o e-shop, kde maji podniky
moznost vybrat si zvoleny produkt. Nepfima distribuce se realizuje jako spoluprace

s kamennymi prodejnami ¢i e-shopy napi. Rohlik.cz, Kosik.cz atd.
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4.5 Marketingova komunikace

Spolecnost od zacatku plni své marketingové cile velice efektivnim zpusobem.
Vyuziva vSechny prvky, které do marketingové komunikace spadaji. V nasledujicich
kapitolach se rozebiraji nastroje marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera, které

spoleCnost vyuziva, s poukdzanim na vicejazyCnost.

4.5.1 Podpora prodeje

The Coca-Cola Company vyuziva ve své podpote prodeje kupony, soutéze, vouchery
a limitované edice. Cili na zakaznika béhem off-line i on-line nakupt, kdy jsou tyto nastroje
vyuzivany.

1) Kupony. Pfi off-line nakupu mize zakaznik, ktery kupon ziska z letakd nebo Casopisq,
vyuzit slevového kodu. V online nakupu je pro zédkaznika snadnéjsi piistup ke slevovym
kodim. Lze je ziskat pomoci SMS, e-mailem nebo na socialnich sitich. Samotna spole¢nost
vyuziva zprostiedkovatele, kteti zajistuji slevové kody.

2) SoutéZe. Sezonné vyuziva samotna Coca-Cola Ceska republika riiznorodych sout&i.
Zakoupenim napoje Coca-Cola obdrzi spotrebitel unikatni kod ¢i QR kod, ktery 1ze pouzit
pro zapojeni se do soutéze.

Vroce 2010 se vramci kampané, ,Open Happiness® s Ceskym nazvem ,Radost
oteviit’ Coca-Cola zapojila do soutéze Content 360 Cross-Media. Soutéz probéhla v ramci
festivalu MIPTV, ktery se kazdorocné kona ve Francii, a zapojit se do ni mohli jedinci,
agentury nebo profesionalové z celého svéta. Do soutéze se mohli zapojit také zakaznici
z Ceské republiky. Kampaii, byla pro uéastniky soutéze k nalezeni pod eskym i anglickym
nazvem. Cilem soutéze bylo vytvoreni komunikacni platformy pro mladistvé od 14 do 20
let a zapojit spotiebitelé riznorodych narodnosti do vyvoje Coca-Coly. (MAM, 2010,
online). Doslovny preklad v Ceském jazyce z originalniho anglického sloganu by zngél,
Otevii Stésti‘. Spolecnost zde nevyuzila doslovny pieklad z originalniho nazvu.

3) Vouchery. V aplikaci Coca-Cola obdrzi uzivatel voucher, kde ziska potencionalni vyhru.
Vouchery vyuzivaji také v partnerskych obchodech ve spojeni s dal§imi produkty napt. akce
2+1 produkt zdarma.

4) Limitované edice. SpoleCnost vyuziva limitovanych edici, at’ se jedna o ptichuté, zmény
plechovek nebo PET lahvi. Kupujici maji po urcitou dobu moznost nakoupit omezené
mnozstvi produktu. U Coca-Coly je stale Castéjsi vydani limitované edice a poté zavedeni

edice jako stavajiciho produktu jako tomu bylo u Coca-Cola Vanilka nebo Coca-Cola tfesen.
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4.5.2 Reklama

Dominantnim nastrojem spolecnosti Coca-Cola je bezesporu reklama, kterou
vyuziva spolecnost v televizi, na internetu, v radiu nebo spolecenskych akcich. Reklamni
slogany Coca-Coly jsou po desitky let obméfiovany a v nékterych piipadech prekladany do
matefského jazyka. Kazdy reklamni slogan ma svou kampan a v pribéhu let v ném hralo roli
mnoho jinych aspekt. Spolecnost vétsinou vytvaii naprosto odliSnou reklamu a neztraci na
kreativité. Zde je uvedeno nekolik priklada reklamnich slogant, které aplikuje Ceska pobocka
ve svych kampani. V roce 2022 Coca-Cola pfisla na trh s nov&jsi kampani ,Believing is
Magic®, ktera byla v Ceské republice uvedena pod ndzvem ,Vé&fit je kouzlo*. (MAM, 2022,
online). Na YouTube kanale @Coca-Cola jsou k dispozici obé verze reklamniho snimku.
Snimek, v ceské 1 anglické verzi je publikovan se stejnym obrazkovym videoklipem, pouze
na konci videa se li§i v dané verzi snimku, kde je uveden reklamni slogan, v daném jazyce
zemé, ktery je v prekladu do Ceského jazyka totozny s anglickym nazvem. Dals§i kampari,
ktera probé&hla roku 2021 nesla ndzev ,Spolu chutna nejlépe* v originalu zni slogan ,Together
Tastes Better‘. Stejn¢ jako u vétSiny kampani, Coca-Cola HBC pouze piejima kampan, ktera
vychazi od spole¢nosti The Coca-Cola Company (Coca-Cola Ceska republika, 2021, online).
Mezi Gspeésné reklamni slogany patii napt. ,Pod¢€l se o radost!* v anglickém nazvu ,Share
a coke‘. Doslovny preklad dle originalu je ,Sdilej kolu‘. V této kampani si mohl zdkaznik
koupit PET lahvi se svym jménem nebo prezdivkou. Nazvy na lahvi Coca-Coly obsahovaly
také anglické spojeni jako party queen nebo anglické zkratky V.I.P ¢i D.J. (Votrubova, 2013,
online). Reklamni kampan s ¢eskym znénim ,Ochutnej ten pocit® s vlastni pisnickou od
skladatele Avici — Taste The Feeling méla za cil sjednoceni v§ech produktovych tad napoje
od Coca-Coly. Nazev pisné Taste The Feeling je anglickym sloganem pro tuto globalni
kampai. V Ceské republice bylo mozné tuto kampaii zaznamenat v televiznich spotech i na
billboardech. Cesky nazev kampang byl pouze totozné pielozen, nybrz zbytek marketingové
strategie se v Ceské republice nesla v origindlnim znéni sloganu. Vét§ina kampani je
prezentovana v Ceském jazyce, pouze slogan Taste The Feeling predstavoval vyjimku.
Spotfebitelé mohli reklamni slogany #tastethefeeling, zaznamenat na socidlnich sitich,
v televiznich reklamach, dopravnich prostfednich nebo na billboardech. Ptikladem je plakéat
z obchodniho centra v Ostravé, kde je logo Coca-Coly vyobrazeno spolecné s anglickym

nazvem kampané na obrazku 4 (Konicek, 2016, online).
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Obrazek 4 Taste The Feeling billboard v obchodnim centru v Ostravé

- S NN :
kel Wi B &l

Zdroj: Objevit.cz, 2023, online

Napriklad reklamni slogan z roku 1998 v originale ,Born to be red® byl doslovné

prelozen jako ,Zrozena byt Cervena‘. Stejny ptipad doslovného prelozeni sloganu, je v

reklamnim sloganu ,Uzij si zizeil* v originale ,Enjoy thirst* (Vanécek, 2021, online). Naopak

reklamni slogan, ktery pochazi jiz z roku 1995 v originale s ndzvem ,Holidays are Coming’

byl v Ceské republice publikovan pod nazvem ,Vanoce jsou tady* i presto, Ze doslovny

preklad by znél ,Prazdniny/Svatky se blizi‘. Slogan byl podpotfen reklamnimi billboardy

s nazvem Vanoce jsou tady, ktery je vyobrazen na obrazku 5. Stejné tak reklamou, kterou

mohli zékaznici vidét na televiznich obrazovkach. V reklamé se opakuje text sloganu,

Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej‘ a odkazuje na pozitek z konzumace napoje Coca-

Cola pres vanoc¢ni svatky (Penney K, 2022, online).
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Obrazek 5 Billboard Vanoce jsou tady

Zdroj: Galeriereklamy.mediar.cz, 2014, online

Coca-Cola HBC reklamni slogany zvelké Casti adaptuje v riznych podobach.
Zpravidla spolecnost aplikuje doslovny preklad originalu do Ceského jazyka na reklamnich
sloganech. Ve vyjimec¢nych piipadech se preklad lisi kvili lepsimu znéni v Ceském jazyce.
Ziidkakdy ponechava Coca-Cola HBC kampail v originalnim znéni.

Jak je popsano v historickych okamzicich marketingové komunikace, odstartovala
Coca-Cola reklamy se zndmymi osobnostmi nebo s vano¢nim Santa Clausem od H.
Sundbloma. Vzdy vyuzivala odli§nych reklamnich hesel i pfesto, ze slogany z diivejsi doby
zdokonalila a znovu je uvedla. Ve svych reklamach také prosazuje svétoveé znamé osobnosti
jako byl Elvis Presley. Na reklamnich spotech miizeme zaznamenat nyn¢jsi celebrity jako
Selena Gomez nebo Jason Derulo.

V Ceské republice ma Coca-Cola mnoho ambasadord a v poslednich letech se
zamétuje predevsim na mladistvé spotiebitele. V roce 2022 se spojila s ¢eskou skupinou
Mirai ve spojeni konzumace Coca-Coly s pfijemnymi chvilemi na koncerté. Skupina Mirai
figurovala v letni kampani s nazvem Coke & Music a reprezentovala spole¢nost na
hudebnich festivalech a v predstaveni novinky Coca-Cola Lime Zero. Navstévnici mohli na
hudebnich festivalech relaxovat v tzv. Coke-zonach, které obsahovaly rtzné sportovni
atrakce, sedaci pytle nebo se mohli ucCastnit riznych soutézi. (Strakova, 2022, online).

Roku 2022 oznamila Coca-Cola kampan Screentime, jedna se o konzumaci Coca-

Coly ve spojeni s virtualnim zazitkem, od sledovani filmi po hrani pocitacovych her.
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V kampani vystupuje youtuber Peter Altof (ExplOited). Je doprovazena videi na socialnich
sitich Facebook, Instagram i YouTube.

Nové reklamni kampan v roce 2023 s nazvem ,Multivesmir na tebe ceka!® opét cili
na mladistvé konzumenty. Ve spolupraci s Disney a Samsung mohou zékaznici vyhrat
hodnotné ceny. Soutéze se uUcastni vlozenim kodu do aplikace, ktery je k nalezeni pod
vickem. Tato kampari je vytvorena za ticelem spojeni Marvel filmi s Coca-Colou a vydanim
limitovanych lahvi a plechovek s Marvel hrdiny.

Dal§imi osobnostmi, které Ize vidét na socialnich sitich instagramového profilu -
@cocacolaczsk jsou Ewa Farna, Peter Altof, Gabriela Heclova nebo Veronika Ptikrylova,

kteti zastupuji spole¢nost Coca-Cola HBC na Ceském a slovenském trhu.

4.5.3 Udalosti a zazitky

Nejdéle trvajici akci spoleCnosti je vanocni kamion, ktery cili pfedevSim na
konzumaci napoje pfi prilezitosti rodinného setkani, setkani s prateli a na Vanoce. Vanocni
kamion od Coca-Coly vznikl v roce 1995. V Ceské republice mohl byt spatien poprvé v roce
2007, kdy vyjel skrz Evropu z Bruselu. Od té doby je vano¢ni kamion tradici, kterou pred
Vanoci navstivi mnoho zakazniku.

Zpravidla Coca-Cola spojuje zdbavny program s humanitdrnimi organizacemi jako
je napiiklad Cerveny kiiZ nebo se zapojuje do projektl napt. Nad&je nebo Nadace Terezy
Maxové. Zamestnanci Coca-Coly se také aktivné Gcastni projektd od neziskové organizace
Svétluska.

Spolecnost prezentuje své produkty na festivalech a setkanich. V roce 2023 je
partnerem festivalu Comic-Con Prague 2023. Coca-Cola jako partner akce, zde tradi¢né
pfipravuje svou Coke-zonu a soutéz o hodnotné ceny, kterou porada ve své Coca-Cola

aplikaci.

4.5.4 Primy marketing

Spolecnost Coca-Cola jakozto gigant ve svém oboru vyuziva piimy marketing
zejména ve spolupraci s dalSimi spole¢nostmi. Reagovat na produkty od Coca-Coly muze
zakaznik sdélenim ve vybranych subjektech, jimiz jsou restaurace, rychlé obcerstveni,
supermarkety apod. Tento proces dopliiuje na strankdch Coca-Cola HBC moznost
kontaktovani podpory, kterou uskutecni zakaznik, ktery produkty od Coca-Coly odebira. Pro

Coca-Colu jsou odbératelé klicovym prvkem a skrze zédkaznickou podporu mohou reagovat
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na potieby zakaznika. Odbératelé vyuzivaji zdkaznickou podporu k informa¢nim sdélenim
jako dostupnost produktd, informace o dodani zbozi nebo servis zafizeni. Veskera
komunikace probiha v ¢eském, slovenském nebo anglickém jazyce. Pri¢emz si odbératel
sam zvoli, s jakym oddélenim potiebuje komunikovat napt. ¢eska nebo slovenska média, o
konceptu dlouhodobé udrzitelnosti nebo kontaktni udaje pro Ceské a nebo slovenské
spotiebitele. I pres zvoleni anglického jazyka probiha komunikace s Ceskymi nebo
slovenskymi zameéstnanci spolecnosti.

Zakaznik ma moznost kontaktu se zaméstnanci Coca-Coly také v aplikaci Coca-
Cola, kde muze vyuzit kolonku Kontaktujte nas a nasledné komunikovat prostfednictvim

messengeru o produktech, soutézich ¢i jinych skute¢nostech.

4.5.5 Public relations

I ptesto, ze je The Coca-Cola Company kritizovana za dopad na ekologii nebo zdravi,
pro vetejnost neustale vylepsuje své postaveni. PR Coca-Coly se zaméfuje na pozitivni vztah
ke znacce, ktery se snazi u konzumentti vyvolat. Dilezitou PR slozkou je také pozitivni vztah
zamestnancu ke spolecnosti, pfiCemz Coca-Cola neustale zlepSuje pracovni podminky pro
své zamestnance. Jelikoz mezi sebou dané partnerské spolecnosti Coca-Coly spolupracuyji,
je nezbytné pro zaméstnance znalost anglického jazyka. Na téméf vSech volnych pozicich je
angli¢tina uvedena jako klicova dovednost. Diky tomu spolu spole¢nosti mohou dale rozvijet
dobré jméno Coca-Coly a pracovat na jejich hodnotach.

Mezi dobré vztahy se spoleCnosti, spada také podpora LGBT+ komunity, ktera
porada pravod Pride, kde je Coca-Cola hlavnim sponzorem akce. Podporu vyjadrila
vyvéSenim banneru s anglickym napisem, Love Can‘ na jednu z budov v hlavnim vyrobnim
zavodé v prazskych Kyjich. Preklad do Ceského jazyka, Laska muze‘, ale v této kampani
nebyla pouzita a Coca-Cola tak zachovala originalni nazev. LGBT+ komunitu podporuje
nejen v Ceské republice, ale také po celém svété (Spolecenska odpovédnost.cz, 2021,
online).

Spolecnost spolupracuje také se Svétovym fondem na ochranu pfirody (WWF), kdy
ma za cil snizeni sklenikovych plyni, zabezpeceni zdroju sladké vody a predevsim snizeni,
recyklovani a omezeni plastovych obala. Coca-Cola usiluje o vyrobu vSech svych PET lahvi,

které budou ze 100% recyklovatelné slozky.
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Na webovych strankach Coca-Coly Ceské republiky je k nalezeni sekce tiskové
zpravy, kde mize zakaznik nalézt pravidelné reporty ze vzniklych udalosti, které spolecnost

uskutecnila nebo jinych novinek.

4.5.6 Osobni prodej

Za osobni prodej je povazovan prodejni automat, ktery je pro kazdou denni dobu
a prilezitost. Slouzi k bezobsluznému vydeji a poskytuje tak zakaznikovi moznost okamzité
konzumace. Dostupnost automatt je v Ceské republice §iroka a je mozné je nalézt prakticky
kdekoli. Automaty se vyrabi v Ceském jazyce nebo slovenském jazyce. Nabizi ucelenou
nabidku sycenych napoju, ledovych caji, dzust, napoju rostlinného pavodu a vod.
Spolecnost je benevolentni v dodani a kazdy odbératel urcuje zvolené misto, kde se bude
automat nachazet (Coca-Cola HBC, 2023, online). Zamé&stnava obchodni zastupce, ktefi se

staraji o zpétnou vazbu od odbératelti a komunikuji o ptipadnych zménach.

4.5.7 Sponzoring

V postaveni, jaké si spolecnost Coca-Cola béhem let vytvoftila, je neustale pod
naporem nabidek na spolupraci. Peclive si vybira, jaké akce s produkty spojit, rozsifuje své
pusobeni o rizné obory, od hudebni scény az po védecké projekty.

Vroce 2022 sponzorovala summit OSN o globalnim oteplovani. Jiz nekolik let
usiluje o snizeni své plastové stopy, kterou ma z fad firem jednu z nejvétsich na svéte. Cilem
konference konané v Egypté bylo omezeni zvySovani globalni teploty a pfizptisobeni se
dopadim spojenym se zménou klimatu (Seznam.cz, 2022, online).

Coca-Cola je partnerem dobrovolné uklidové akce roku 2023 Uklidme Cesko od roku
2021, kdy poprvé uvedla 100 % recyklovanou PET lahev na trh. Ta cili na tklid nelegalné
vzniklych Cernych skladek a neporadku. Coca-Cola podporuje akci predevsim financné, ale

usiluje o zapojeni vice dobrovolnikl z fad zaméstnancu.

4.6 Marketingova komunikace na internetu

Spolecnost Coca-Cola HBC se zaméiuje predevsim na online svét. Placené reklamy
muzeme zaznamenat na vSech platformach. Oslovuje Siroké publikum a velice rychle se
dostane do podvédomi potencionalnich zakaznikd napf. na socialni siti Instagram nebo

internetovém serveru YouTube.
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4.6.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zobrazeny prakticky pro kazdou spolupracujici zemi v ufednim
jazyce dané zem&. V Ceské republice ma spotiebitel moznost nastaveni jazyka na Zesky,
slovensky nebo anglicky. Informace jsou poskytovany dle aktualniho déni, v kazdé zemi
vydava spole¢nost Coca-Cola rozdilné novinky, podle toho jsou upraveny i webové stranky.
Webové stranky ma spoleCnost Coca-Cola HBC zpracované na profesionalni urovni.
K nalezeni jsou zde aktualni informace o Cinnostech spolecnosti, uskute¢nénych akcich
spolecCnosti, portfolio s informacemi o produktech. Pfedstavena je zde spolecnost jako celek
vcetneé jejich rysa, firemni kultury nebo historie, vyro¢ni zpravy. Na strankach je také
moznost navazani spoluprace s firmou nebo nabidka volnych pracovnich pozic, které jsou
aktualné dostupné. Pro odbératele produktii je vytvorena ikona e-shop, kde pres ptihlaseni
muze podnikatel nebo firma uskuteCnit svou objednavku. Zakaznik ma také moznost
prozkoumat webové stranky dalSich zemi, které se nesou ve stejném grafickém vzhledu jako
od Coca-Cola HBC. Uvodni strana webovych stranek je vyobrazena na obrazku 6.

Obrazek 6 Webové stranky Coca-Cola HBC
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Zdroj: Coca-Cola Hellenic.com, 2023, online
4.6.2 Socialni média

Spolecnost je rovnéz aktivni na socialnich sitich, a to véetné Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter nebo YouTube. Znacnou c¢ast na svych socidlnich sitich vénuje praveé
probihajicim kampanim nebo aktualnim novinkam a soutézim. Bohatou aktivitu vytvaii na
vSech svych sitich, na profesni siti LinkedIn se zaméfuje vice na nabor zaméstnancu a

globalni deéni spolecnosti. Naopak Instagram slouzi k propagaci novinek v dané zemi,

45


http://Coca-ColaHellenic.com

soutézi, navazanych spolupraci s influencery apod. Sledujici zde mohou piispévky sdilet
nebo na né reagovat. Instagramovy profil @cocacolaczsk je publikovan vyhradné v ¢eském
jazyce. Vyuziva Ceskych a slovenskych znamych tvari, ti pomahaji tvofit kontent
v matefském jazyce. @Coca-Cola piidava piispévky pouze v anglickém jazyce. Piispévky

tvofi s neznamymi tvafemi a jeji cilova skupina jsou predevsim mladistvi spotiebitelé

(https://www.instagram.com/cocacola/). =~ Facebookova  stranka  @Coca-Cola ma
k 05.02.2023 pocet sledujicich 109 000 040. Vsichni sledujici pochazeji z riznych koutt
svéta, jelikoz Coca-Cola vyuziva na svych Facebookovych strankdch moznost prepnout
oblast. Spolecnost Coca-Cola ma nékolik riznych regionu, protoze je popularni po celém
svété a potiebuje lokalizovany obsah v riznych lokalitach (Litsa, 2016, online). UZivatel
vybere pozadovanou zemi a nasledné se mu zobrazi piispévky, které jsou aktualni v dané
zemi. PocCet sledujicich zUstava stejny, umoznuje tak vS§em uzivatelim sledovat pfispévky
v jinych regionech. K lep§imu vyhledavani vyuziva tzv. hashtaga jakozto klicovych slov,
v nichz se uvadi spolegnost a zkratka dané zemé&. Pro Ceskou a Slovenskou republiku je to

napi. #cocacolaczsk, kde uzivatelé naleznou vSechny piispévky pod jednim kli¢ovym

slovem v Ceském jazyce (https://www.facebook.com/Coca-Cola). YouTube kanal @Coca-
Cola HBC Cesko a Slovensko ptedstavuje reklamy, které zakaznik shledava i v televiznich
spotech, obsahuje rozhovory nebo videa z prob&hlych akcich Coca-Coly. Videa jsou
v Ceském nebo slovenském jazyce. YouTube kanal @Coca-Cola, ktery ma k 05.02.2023
pres 3,9 milionu odbératell, ma na svém kanale spoty z riznych zemi. V zalozce playlisty
jsou vyobrazeny videa z jednotlivych zemi. K nalezeni jsou na kanale videa, ktera jsou
obsahové stejnd, pouze jazyk se lisi, stejné tak televizni spoty, které pochazeji ptimo z dané

zem¢ ajsou natoCeny v prislusném jazyce (https://www.youtube.com/(@Coca-

Cola/featured). Analyza socialnich siti je provedena z profild originalni webové stranky

spoleCnosti, vyobrazena na grafu 3.
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Graf 3 Sledujici na socialnich sitich (5.2.2023)

@ Facebook 109M
Twitter 3.41M
Winstagram 2.85M
TikTok 335k

Zdroj: Rival 1Q, 2023, online

Spolecnost pfisla na trh také s aplikaci Coca-Cola na mobilni telefony, dostupnou
pro I0S 1 Android. Cilem spusténi aplikace je prohloubeni vztahu se zdkazniky a zvySeni
intenzity jejich zapojeni do probihajicich soutézi v dané zemi. Kazda pobocka ma vlastni
aplikaci upravenou dle daného jazyku zemé a aktualit, které vydava. Uzivatel, ktery dosahl
13 let, se zde primarné mize zapojit do probihajicich soutézi a snadno tak vlozit sviij promo
kod. Aplikace zobrazuje piipadné vyhry, které uzivatel po zadani kodu ziska. Dale umoznuje
spusténi hry Runner, ktera je vytvorena s pouzitim produktd Coca-Cola. Snimek obrazovky
z uzivatelské aplikace je zobrazen na obrazku 7.

Obrazek 7 Uvodni stranka aplikace Coca-Cola
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Zdroj: Uzivatelska aplikace, 2023, online
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4.7 Dotaznikové Setieni — Kvantitativni vyzkum

V analytické Casti bakalarské prace je pouzito on-line dotaznikové Setieni cilené na
konzumenty kolovych napoji. Cilem dotaznikového Setfeni bylo =ziskat prehled o
marketingové strategii Coca-Coly a povédomi o celé spole¢nosti. Dotaznik byl vytvoren pies
stranku my.survio.com. Dotaznik se sklada ze 13 otazek, z toho je jedna oteviend, jedna
zahrnuje rozdé€leni bodu, dvé otazky poskytuji moznost zvolit vice odpoveédi a devét otazek
umoziuji jednu odpovéd. Odkaz na on-line dotaznik byl sdilen na socialnich sitich
Facebook a LinkedIn. Celkem se dotazniku zG&astnilo 54 respondent. Setieni prob&hlo od

30.12.2022 do 19.02.2023. Vyhodnoceni odpovédi je slovni a grafické.

Otazka ¢.1: Do jaké skupiny se radite?

Prvni otazka sméfovala na vékovou skupinu respondentil, ktera je rozdélena do
generace X, lidé narozeni od roku 1965 do 1979, generaci Y, lidé narozeni od roku 1980 do
1997 a generaci Z, ktera je narozena od roku 1997 po soucasnost. Nejveétsi zastoupeni je u
generace Z (37), na druhém misté je generace Y (14) a na poslednim misté je generace X
(3).

Graf 4 Do jaké skupiny se tfadite?

Do jaké skupiny se radite?

3

14

37

m Generace X ( 1965-1979) Generace Y ( 1980-1997)

Generace Z ( 1997 - soucasnost )

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023
Spolecnost Coca-Cola cili pfedev§sim na mladistvé spotiebitele, ktefi jsou na
socialnich sitich vice aktivnéj§i nez starSi generace. Informace, které se v nasledujicich

otazkach dotaznik analyzuji se opiraji z velké Casti o odpovédi generace Z, z grafu Cislo 4.
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Otazka ¢. 2: Jakou znacku kolovych preferujete?

Druha otazka sméfovala na preferenci kolovych napoji s moznosti vybéru jedné
otazky. Jedna se o konkurenty znaCky Coca-Cola. Respondenti méli na vybér ze znacek
Pepsi, Kofola, Royal Crown Cola, Fritz Cola a Dr. Pepper. Coca-Cola se umistila na prvnim
zebticku s 32 hlasy, druhé misto Kofola s 11 hlasy, tfeti misto Pepsi se 7 hlasy a ¢tvrté misto
Royal Crown Cola se 4 hlasy. V hlasovani se Fritz Cola a Dr Pepper neumistila na zddném
miste.

Graf 5 Jakou znacéku kolovych napoju preferujete?

Jakou znacku kolovych napojli preferujete?

4 0

m Coca-Cola = Pepsi » Kofola = Royal Crown Cola = Fritz Cola = Dr Pepper

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

V dotaznikovém Setfeni, zobrazené na grafu ¢islo 5, respondenti s vice nez polovinou
hlast uvedli preferenci napoje Coca-Cola pied konkurentem Kofolou. To je zajimavé
zjisténi vzhledem ktomu, ze se popisuje Cesky trh a Kofola pochéazi znékdejsiho

Ceskoslovenska.

Otazka ¢. 3: Jak casto nakupujete napoje znacky Coca-Cola?

Dale je pokladana otazka na frekvenci nakupu s moznosti vybéru jedné odpovedi.
Ma za cil zjistit, jak Casto spotrebitelé konzumuji napoje od Coca-Coly. Nakup napoje Coca-
Cola uvedlo 14 respondentt alespon jednou za tyden, 13 respondenti alespon jednou za
mesic, 9 respondentl parkrat v roce, 8 respondenti odpovédelo, ze nakupuji né€kolikrat za
tyden a nékolikrat za mésic. Pouze 2 respondenti odpovédéli, ze nakupuji alespon jednou za

den a zadny z respondentt neuvedl, ze si napoj Coca-Cola nikdy nekoupil.
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Graf 6 Jak Casto nakupujete napoje znacky Coca-Cola?

Jak ¢asto nakupujete napoje znacky Coca-Cola?
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m nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Z grafu cislo 6 je patrné, ze respondenti nakupuji a konzumuji napoj velice Casto.

Otazka ¢.4: Pri jaké prilezitosti konzumujete napoje Coca-Cola nejcastéji?

Ctvrta otazka doplituje piedchozi, a to pii jaké piileZitosti spotiebitelé nejastji piji
napoje Coca-Cola. Pozitivni vysledek ukazuje, ze nejCastéji je napoj Coca-Cola
konzumovan v restauraci, v baru ¢i v kiné (23), dale na spoleCenskych udalostech jako
divadlo, oslava, schtizka (20), pfi setkani s prateli nebo s rodinou (19) a v pracovni dobé
nebo ve Skole (9). Zatimco marketingova strategie spolecnosti klade velky daraz na vanocni

kampané, umistila se konzumace napoji o Vanocich na patém misté (7).

50


http://survio.com

Graf 7 Pri jaké prilezitosti konzumujete napoje Coca-Cola nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Z vysledku grafu cislo 7 vyplyva, ze by se marketingova strategie firmy méla na

Ceském trhu vice zaméfit na vano¢ni kampané. Respondenti maji zazitek s konzumaci napoje

Coca-Coly spojeny predevs§im s konzumaci v restauraci, v baru ¢i v king.

Otazka ¢. S: Kde se setkavate s reklamou na produkty spolecnosti Coca-Cola?

Pata otazka s moznosti vice odpovedi, sméfovala na moznosti, kde se spotiebitel

s reklamou na produkty Coca-Cola setkava. Respondenti nej¢astéji oznacili zaznamenani

reklamniho sdéleni v televizi (29). Druhym nejcastéjSim aspektem je reklama na socialnich

sitich (22), ktera koresponduje s tim, jak Coca-Cola svoji marketingovou strategii vede.

S obdobnym vysledkem se umistila reklama ve filmech nebo seridlech (12), na billboardech

(11) a na spolecenskych akcich (11). Pouze 6 respondentl uvedlo reklamu na dopravnich

prostfedcich a zadny nezvolil moznost reklamy v radiu.
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Graf 8 Kde se setkavate s reklamou na produkty spolecnosti Coca-Cola?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Z grafu Cislo 8 je zfejmé, ze vzhledem k marketingové strategii spolecnosti, ktera cili

na zakazniky predevsim na socialnich sitich a v televizi, je vysledek dotaznikového Setfeni

pro Coca-Colu pozitivni, jelikoz vétSina respondentll zaznamenala reklamy prave v téchto

meédiich.

Otdzka & 6: Cemu davate pii vybéru znaéky Coca-Cola nejvétsi vahu?

Nejveétsi pocet respondentt ovliviuje pii koupi napoje Coca-Cola chut’, ktera dostala

pfi rozdé€leni bodu nejvyssi pocet. O vice nez polovinu méné dostalo kritérium dostupnost,

ktera je pro respondenty také podstatnym rozhodnutim pii koupi napoje. S obdobnym

poctem bodu jsou pak uvedeny kritéria cena, reklama, pavod znacky a recenze. Nejméne

podstatnym faktorem pii nakupu je pro spotiebitele vzhled baleni.

52


http://survio.com

Graf 9 Cemu davate pii vybéru znalky Coca-Cola nejvétsi vahu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023
Graf cislo 9 ukazuje, ze s tradini recepturou napoje se chut stale ukazuje jako
dominanta pro tuto znacku. I pfesto, ze spoleCnost dba na obméfiovani a vylepSovani

stavajicich plechovek ¢i PET lahvi, je pro respondenty vzhled baleni nepodstatny.

Otazka ¢. 7: Jaky je podle Vas nejlepsi reklamni slogan spolec¢nosti Coca-Cola?

V sedmé otazce méli respondenti moznost zhodnoceni reklamnich slogant pfi
vybéru ceského reklamniho sloganu a originalniho anglického sloganu s moznosti pouze
jedné odpovedi. Nejvice z nich uvedlo za oblibeny reklamni slogan, Spolu chutna 1épe
v anglickém znéni Together Tastes Better (22), s podobnym poctem hlasii se umistil slogan
Ochutnej ten pocit v anglickém znéni Taste The Feeling (20). Na tfeti pozici je uveden
slogan, Radost oteviit v anglickém znéni Open Happiness (8). Na poslednich misté jsou
slogany Uzij si zizen v anglickém jazyce Enjoy Thirst (3) a Zrozena byt Cervena v anglickém

jazyce Born to be red (1).
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Graf 10 Jaky je podle Vas nejleps$i reklamni slogan spole¢nosti Coca-Cola?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Na grafu ¢islo 10 je vyobrazena skutecnost, ze reklamni slogany Spolu chutna nejlépe
v anglickém znéni Together Tastes Better a slogan Ochutnej ten pocit v anglickém znéni
Taste The Feeling vysly z dotaznikového Setfeni pro respondenty jako nejatraktivnéjsi, coz

svédci o uspésSnosti téchto marketingovych kampani.

Otazka ¢. 8: Jak na Vas pusobi reklamy spolecnosti Coca-Cola?

Navazujici otazka cilila predev§im na pocity zreklamnich sloganii spolecnosti
s moznosti jedné odpovédi. Neutralni pocity z reklamnich sdéleni od spole¢nosti Coca-Cola
uvedlo 21 respondentl. Dale 17 z nich uvedlo, velmi dobré pusobeni z reklamnich sdéleni a
14 uvedlo, pusobeni vyborné. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze jsou pro né€ reklamni sdéleni

nezajimave.
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Graf 11 Jak na Vas pusobi reklamy spole¢nosti Coca-Cola?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Na grafu cislo 11, z 54 respondentt uvedlo 21 z nich neutralni pocity z reklamniho

sdéleni Coca-Coly 1 presto, ze se Coca-Cola snazi o radostné okamziky jak z konzumace

napoje, tak z reklamniho sdéleni.

Otazka ¢. 9: V jakém jazyce preferujete reklamni slogany od spole¢nosti Coca-Cola?

Devata otazka s moznosti pouze jedné odpovédi méla za cil zjistit, jaky jazyk

zakaznici preferuji u reklamnich sloganti od spolecnosti Coca-Cola. Respondenti méli na

vybér ze tii moznosti a nejvyssi pocet z nich uvedlo, Ze jazyk v reklamnich sloganech pro

né neni dulezity (24), dale v anglickém jazyce (18) a nejméné z nich uvedlo, preferenci

reklamnich sloganti v Ceském jazyce (12).
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Graf 12 V jakém jazyce preferujete reklamni slogany od spole¢nosti Coca-Cola?

V jakém jazyce preferujete reklamni slogany
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Na grafu Cislo 12, ve vztahu k vicejazyCnosti marketingové komunikace a konkrétné
reklamy spoleCnosti dotaznikové Setfeni shledalo, ze reklamni slogany bez preference jsou
u respondentt nejvice preferované. Presto ze se jedna o Cesky trh, preference v Ceském

jazyce skoncily az za preferenci anglického jazyka.

Otazka ¢. 10: Dokazete vyjmenovat znacky napoju, které jsou soucasti spolecnosti
Coca-Cola?

Oteviena otazka, meéla za cil zjistit, zda respondenti znaji jiné nealkoholické nebo
alkoholické napoje spolecnosti Coca-Cola. Velké mnozstvi z nich odpovédelo napoj Fanta,
dale Sprite a pomérna vétsina uvadela Coca-Cola Zero nebo Coca-Cola Light, které jsou ale

stale soucasti napoje Coca-Cola.
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Graf 13 Dokazete vyimenovat znacky napoju, které jsou soucasti spoleénosti Coca-Cola?
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Zdroj: Wordcloud graf od survio.com, 2023
Znalost produktového portfolia spole¢nosti je na Ceském trhu pomérné omezena na
produkty Fanta a Sprite. Ve vysledcich, zobrazené na grafu cCislo 13, se ztidka objevovaly

dalsi spravné produkty, které spadaji pod portfolio Coca-Coly.

Otazka ¢. 11: Sledujete spolecnost Coca-Cola na socialnich sitich?

Dalsi otazka se odkazovala na socialni sité spole¢nosti Coca-Cola pouze s jednou
moznou odpoveédi. Z grafu je patrné, ze 41 respondenti Coca-Colu na socialnich sitich
(Facebook, Instagram, LinkedIn nebo YouTube) nesleduje. Pouze zlomek z nich, sleduje
Coca-Cola alespori na jedné ze socialnich siti, konkrétné 10 respondenti a 3 z celkového

poctu sleduji Coca-Colu na vice nez jedné.
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Graf 14 Sledujete spoleénost Coca-Cola na socialnich sitich?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023

Na grafu Cislo 14, 1 prestoze respondenti Casto zaznamenali reklamni sdéleni na
socialnich sitich, velké mnozstvi z nich uvedlo, Ze spolecnost na socialnich siti nesleduje.
Dohromady pouze 13 z 54 respondentt sleduje Coca-Colu at’ uz na jedné nebo vice nez na

jedné socialni siti.

Otazka €. 12: Zucastnil jste se nékdy vano¢ni kampané s ikonickymi kamiony se Santa
Clausem?

Predposledni otazka pouze sjednou moznou odpovédi, sméfovala na vztahy
s vefejnosti, které Coca-Cola vytvaii. Respondenti odpovidali, zda se n¢kdy zucastnili
vano¢ni kampané s kamiony se Santa Clausem a 32 z celkového poctu odpovédélo, ze se
této akce nikdy nezacastnilo, 12 se zucastnilo alespon jednou, 8 o této akci nikdy neslySelo

a pouze 2 se vanocni akce zucCastnili vicekrat.
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Graf 15 Zicastnil jste se nékdy vanoc¢ni kampané s ikonickymi kamiony se Santa Clausem?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023
Vano¢ni kampan s Coca-Coly kamiony na Ceském trhu zatim neni tak rozsifena a
populérni, jak by vzhledem k rozsahlé kampani Coca-Coly méla byt. Na grafu Cislo 15, z 54

respondentt uvedlo 40 z nich, Ze se akce bud nikdy nezicastnilo nebo o ni nikdy neslyseli.
Otazka ¢. 13: Doporucil byste napoj od znac¢ky Coca-Cola?
Pozitivni vysledek ukazan u grafu Cislo 16 je, ze napoj by doporucila vétSina

respondentu a to 49 z celkového poctu 54 a nedoporucilo pouze 5 respondenta.

Graf 16 Doporudil byste napoj od znaéky Coca-Cola?

Doporucil byste ndpoj od znacky Coca-Cola?
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle survio.com, 2023
Napoj by nedoporucilo pouze 5 respondentd, pro které miize existovat mnoho faktor(
vzhledem k jejich subjektivnimu rozhodnuti nedoporucit napoj Coca-Cola. Tyto faktory

nemohly byt zohlednény v daném dotaznikovém Setieni.
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S Zhodnoceni a doporuceni

The Coca-Cola Company ma jako korporace jednu z nejlepSich marketingovych
strategii na svétovém trhu, ktera je pfiblizena v praktické Casti prace. Cela 1éta je tispéSnost
marketingovych kampani této spolecnosti bezkonkurenéni a vyuziva ktomu vSech
marketingovych nastrojii. Spolecnost dba na reklamni sdé€leni a ptizptisobuje je nejnovéjsim
trendim. Vzhledem k uspéSnosti lze spoleCnost povazovat za udavatele sméru
v marketingovém vyvoji. Na zaklad¢é vysledkli dotaznikového Setfeni lze v této kapitole
pfinést doporuceni predev§im pro zpusob organizace reklamniho sdéleni spolecnosti The
Coca-Cola Company a partnerské spole¢nosti Coca-Cola HBC na Ceském trhu.

Z hlediska vicejazyCnosti se spoleCnost stale snazi adaptovat k lokalnim trhim:
marketingové nastroje se lokalizuji a realizuji se v Gfednim jazyce té které zeme. V dasledku
toho se nenechava velky prostor pro pouziti originalniho jazyka reklamnich kampani, tedy
anglictiny. V uskutecnéném dotaznikovém Setfeni byly pfitom zjiStény jazykové preference
generace Z, ktera upfednostiiuje reklamni sdéleni v anglicting pied reklamou v Cesting.

Vzhledem k malému rozsahu vyzkumu, ktery vychazel predevsim z odpovédi generace
Z a uzivatela socialnich siti je dvojjazycna reklama moznym zvySenim atraktivniho sdéleni
praveé pro tuto skupinu. V tomto konkrétnim pfipadé by bylo mozné doporucit vyuziti
dvojjazy¢né reklamy v médiich, ktera jsou oblibena u této generace. Bylo by mozné pouzit
reklamni slogany v ¢eském a anglickém jazyce, aby dosah reklamniho sdéleni zaznamenalo
vice zakaznikl. Mezi klady dvojjazyCné reklamy lze zaradit dosah k vice zakaznikim,
zvySeni konkurenceschopnosti, kdy se reklamni sdéleni odlisi od jinych spolecnosti nebo
pouhé vylepSeni image firmy. Dvojjazy¢na reklama predstavuje vSak také zapory, kterym
by spolecnost mohla Celit, naptiklad v podobé mozného neporozuméni reklamnimu sdélent,
které lze ocekavat jednak u starSi generace z divodu neznalosti jazyka jednak také kvuli

nutnému soustredéni na reklamni sdéleni ve vice nez jednom jazyku.
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6 Zavér

Bakalarska prace byla vytvorena za Gcelem zhodnoceni marketingové komunikace ve
spole¢nosti The Coca-Cola Company, jejiz soudasti je spoletnost Coca-Cola HBC Cesko a
Slovensko. Cilem bakalarské prace bylo také vyhodnotit pouziti cizich jazykd v
marketingovou komunikaci vybrané spolecnosti.

Analyza marketingové komunikace spoleCnosti vychazela z teoretického vymezeni
pojmu, které byly definovany v teoretické cCasti prace. Praktickd Cast se vénovala
charakteristice firmy, historii a analyze jednotlivych nastroji marketingové komunikace
s ohledem na vicejazyCnost. Nedilnou soucasti vlastni prace se stalo kvantitativni
dotaznikové Setfeni.

Pres celkovou uspesnost marketingové komunikace, kterou spolecnost vykazuje,
predstavuje vicejazycnost ve spolecnosti Coca-Cola HBC aktivni adaptaci v zavislosti na
konkrétnim trhu. Marketingova strategie spolecnosti Coca-Cola vykazuje velké uspéchy
v reklamé, na kterou se tato prace zaméfuje. V praktické ¢asti bylo analyzovano sedm
reklamnich slogant, které spole¢nost The Coca-Cola Company uvedla na trh. Z analyzy
reklamnich slogant vyplynulo, Ze spoleCnost zpravidla vyuziva doslovného piekladu
z originalnich sloganti do Ceského jazyka. Vyjime¢né upravuje slogany, aby vyznéli
v Ceském jazyce lépe nez dle doslovného prekladu. Pouze jeden piiklad byl v praktické Casti
shledan jako zachovaly podle originalniho sloganu, kdy reklamni kampaii v Ceské republice
probé&hla s originalnim nazvem. Dotaznikové Setreni, které se opiralo predevsim o informace
ziskané od generace Z a uzivatelt socialnich siti, ukazalo, Ze reklamni slogany Coca-Coly
jsou pro respondenty dilezité bez preference jazyka, dale s preferenci anglického jazyka a
na poslednim misté s pouzitim sloganti v ¢eském jazyce. Coca-Cola HBC naopak preferuje
prekladané slogany.

V této souvislosti bylo doporuceno adaptovani dvojjazycnych reklamnich sdéleni
s pouzitim Ceského 1 anglického sloganu. Ostatni marketingové néstroje byly z hlediska

vicejazyCnosti charakterizovany jako velmi tispésné.
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Piilohy

Priloha 1 Dotaznik

Nazev: Marketingova komunikace

Vazeni pratelé,
chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku k mé bakalarské praci,
ktery Vam zabere maximalné pét minut. Data z tohoto dotazniku pouziji k vyhodnoceni

marketingové komunikace vybrané spolecnosti. Dékuji Vam za spolupréaci.

1. Do jaké skupiny se radite?

-Generace X (1965-1979)
-Generace Y (1980-1997)
-Generace Z (1997—soucasnost)
2. Jakou znacku kolovych napoju preferujete?
-Coca-Cola
-Pepsi
-Kofola
-Royal Crown Cola
-Fritz Cola
-Dr Pepper

3. Jak Casto nakupujete napoje znacky Coca-Cola?

-alespori jednou za den
-alespori jednou za tyden
-n€kolikrat za tyden
-alespori jednou za meésic
-nékolikrat za mésic
-parkrat v roce

-nikdy

4. Prijaké prilezitosti konzumujete napoje Coca-cola nejcastéji?

-Setkani s prateli/ rodinou

-Na spolecenskych udalostech (divadlo, oslava, schiizka)
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-Na Vanoce

-V restauraci, v baru ¢i v kiné
-V pracovni dobé/ ve skole
-Jiné

5. Kde se setkavate s reklamou na produkty spole¢nosti Coca-Cola?

-v televizi
-na socialnich sitich
-na spoleCenskych akcich
-na billboardech
-v radiu
-na dopravnich prostfedcich
-ve filmech/ serialech
6. Cemu davate pii vybéru znatky Coca-Cola nejvétsi vahu?
-recenze
-reklamy
-cena
-dostupnost
-chut’
-puvod znacky
-vzhled baleni

7. Jaky je podle Vas nejlepsi reklamni slogan spole¢nosti Coca-Cola?

-Radost otevtit / Open Happiness
-Ochutnej ten pocit / Taste the feeling
-Zrozena byt ¢ervena / Born to be red
-Spolu chutna 1épe / Together Tastes Better
-Uzij si zizen / Enjoy thirst

8. Jak na Vas pusobi reklamy spole¢nosti Coca-Cola?

-vyborné
-velmi dobte
-neutralné
-nezajimaveé
9. V jakém jazyce preferujete reklamni slogany od spole¢nosti Coca-Cola?

-v Ceském
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-v anglickém
-bez preference

10. Dokazete vyjmenovat znacky napoju, které jsou soucasti spolec¢nosti Coca-Cola?

11. Sledujete spole¢nost Coca-Cola na socialnich sitich?

-Ano, alespoii na jedné
-Ano, na vice nez jedné
-Nesleduji

12. Zucastnil jste se nékdy vanocni kampané s ikonickymi kamiony se Santa Clausem?

-Ano, alespon jednou
-Ano, vicekrat

-Nikdy

-0 této akci jsem neslySel

13. Doporucil byste praveé tento napoj od znacky Coca-Cola?

-Ano
-Ne
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