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Uvod

Konkuren¢ni souboj je ve svété marketingu velice bézna situace. Vice znacCek
s podobnymi produkty se snazi oslovit stejnou cilovou skupinu a zvysit svij podil na
trhu. V souCasnosti se velka ¢ast konkurenCnich souboju odehrava v on-line
prostfedi, kde se znaCky za pomoci nastroji marketingové komunikace snazi
budovat svoji brand image neboli identitu znacky. Téch nastroju je mnoho a kazda

znacka je vyuziva jinym zpusobem.

Znacka Pepsi je jednou z nejznaméjSich znacek slazenych napoju na svété. Ale i
pfes svoji dlouhou a bohatou historii je stale vnimana az jako Cislo dva v zavésu za

znackou Coca-Cola.

Duvodem pro vybér zvoleného tématu je snaha o hlubsi pochopeni marketingové
komunikace znacky Pepsi vi&i spotfebiteldm v porovnani s jejimi nejvétsimi
konkurenty, které na Ceském trhu predstavuje globalni lidr znacka Coca-Cola a
velice popularni tuzemska znacka Kofola, ktera ma dlouhou historii pojici se
k byvalému Ceskoslovensku. Dal$im dGvodem je snaha o lepsi pochopeni, jak
funguje tvorba brand image na socialnich sitich a budovani ,lovebrand® u znacky

produkujici rychloobratkové zbozi v potravinafském prumysilu.

V ramci této bakalarské prace bude predstavena znacka Pepsi, ktera je jednim
z pfednich producentu kolovych napoji na ¢eském trhu. Hlavnim cilem této prace
bude analyzovat marketingovou komunikaci znacky Pepsi a poté, na zakladé
zjisténych dat, navrhnout zpusoby, jak zvysit efektivitu jejiho komunika&niho mixu.

Prace se déli na dvé casti, a to teoretickou a praktickou. V teoretické cCasti
bakalarské prace budou definovany terminy jako jsou marketingova komunikace,
marketingovy mix, nebo komunikacni mix. V této Casti bude také nastinén vyvoj
souCasného marketingu a trendy globalniho marketingu a marketingové
komunikace. Prakticka ¢ast se bude vénovat kratkému predstaveni znacky Pepsi a
nasledné analyze jeji marketingové komunikace na Ceském trhu. Dale bude
nasledovat predstaveni a analyza marketingové komunikace vybranych
konkurencnich znaCek Coca-Cola a Kofola. A poté srovnani jejich komunikacnich
prostfedku. V zavéru praktické ¢&asti budou uvedeny navrhy na zlepSeni

komunikacniho mixu znacky Pepsi.



1 Teoreticka cast

Existuje mnoho zpusobd, jak definovat marketing. Jak uvadi Karlicek (2018),
marketing je soubor zavedenych postupl a procesu pro tvorbu, komunikaci,
doru€eni a sménu nabidek, které jsou pfinosné jak pro zakaznika, tak pro
spoleCnost jako takovou. Dale je marketing také oznaCovan jako proces, pfi kterém
dochazi ke zjiStovani potfeb zakaznika a jejich naslednému plnéni. BEhem tohoto
procesu firma generuje zisk. Byt se mohou definice marketingu liSit, tak se ve vSech
pfipadech klade diraz na zakazniky a jejich potfeby. Kvalitni marketing nezvysuje
pouze zisk firmy, ale umoznuje zakaznikim si s firmou vybudovat dobry vztah.
Dobry marketingovy manazer musi znat nejen zakazniky na které cili, ale také

produkt, ktery firma nabizi.

1.1 Vyvoj globalniho marketingu
Marketing je velice dynamické odvétvi ekonomie. Neustale se vyviji a podléha

novym trendim. Béhem soucasné situace, kdy svét Celi globalni pandemii COVID-
19, se marketing stale vice presouva do svéta on-line. Mezi hlavni vyhody
digitalniho marketingu se fadi globalni dosah, personalizace, nizSi naklady na
marketingové kampané, ale také moznost sledovat, méfit a vyhodnocovat rizné
metriky, jejichz vypovidajici schopnost umozfiuje marketing optimalizovat pro
naplnéni podnikatelskych cilu.

1.2 Nové trendy v globalnim marketingu
Nasledujici kapitoly se zaméfi na vybrané trendy v globalnim marketingu

vyuzivanych v on-line prostiedi.

1.2.1 Konverza¢ni marketing
Konverzacni marketing je marketing, ktery oslovuje spotfebitele béhem ,one-to-

one“ konverzace v realném Case. To lze provést prostfednictvim zivého chatu,
chatbotl, hlasovych asistentl nebo jinych forem konverzaéni umélé inteligence.
Kazdy podnik by mél zaujmout osobni pfistup ke spotiebitelim, protoze to zlepSuje
jejich zazitek (TechFunnel, 2021).



1.2.2 Search engine marketing (SEM)
Search engine marketing je digitalni marketingova strategie pouzivana ke zvySeni

viditelnosti webovych stranek ve vyhledavacich (SERP). VyhledavacCe pouzivaji
slozité algoritmy, aby zajistily, ze se pro kazdé vyhledavani zobrazi ty
nejrelevantnéjsi vysledky. V placené reklamé ve vyhledavani se sponzorované
reklamy zobrazuji v horni Casti a po strané stranek s vysledky vyhledavace, aby
ziskaly vétsSi viditelnost a vyznacnost nez organické vysledky. Obor v marketingu,
ktery se vénuje optimalizaci stranek, aby se umistovaly na vysokych pozicich ve
vyhledavacich, se nazyva search engine optimization (SEO). Marketing ve
vyhledavacich se také stfidavé oznacuje jako placené vyhledavani nebo platba za
kliknuti na reklamni odkaz (PPC).

1.3 Marketingovy mix
Jak wuvedl Foret (2012), marketingovy mix je nejdilezitéjS§im nastrojem

marketingoveho fizeni. Jedna se o nastroj vyuzivany spole€nostmi na zakladé jejich
moznosti a Ize ho pomérné snadno meénit. Marketingovy mix obsahuje souhrn vSech
dalezitych véci, které se vazou k trhu, zakaznikim a vdemu ostatnimu, co ovliviiuje
uspéch dané firmy. Moderni marketingovy mix se sklada ze sedmi prvkd,
oznacCovanych jako ,sedm P“, nebo ve zkratce 7P. Podle webu Mass Live Media
(2021) témito prvky jsou:

e Produkt (Product)

e Cena (Price)

e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)
e Lidé (People)

e Proces (Process)

e Fyzické dikazy (Physical evidence)



Vedle marketingového mixu 7P existuje jesté alternativni marketingovy mix 7C,
ktery na tvorbu marketingové strategie nahlizi ze strany zakaznika. Prvky

marketingového mixu 7C jsou:
e Hodnota pro zakaznika (Costumer value)
e Naklad (Cost)
e Zakaznické pohodli (Convenience)
e Komunikace (Communication)
e Zakaznik (Consumer)
e Kanal (Chanel)
e Okolnosti (Circumstances)

V marketingovém mixu je tfeba zachovat spravny pomér téchto jednotlivych prvkd,
nebot finalni uspéch na trhu nezalezi pouze na jednotlivych prvcich, ale na vSech
prvcich spolecné. Na jednotlivé prvky marketingového mixu 7P se zaméfi

nasledujici podkapitoly.

1.3.1 Produkt

Vrigwvivs

mixu. Produkt je pravé to, co nabizime na trhu a chceme sménit. Takovy produkt
muZzZe nabyvat jak hmotné, tak nehmotné formy. Americka marketingova asociace
definuje, ze: ,Za produkt je povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, uzivani, anebo ke spotfebé, tj. vSe, co se vyznacuje
schopnosti uspokoijit pfani, nebo potifeby zakaznikd.“ Foret (2008) také uvadi, ze
v marketingu odliSujeme tfi urovné marketingu. Témi jsou jadro produktu, realny

produkt a rozSifeny produkt.
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Rozsiteny produkt

Redlny produkt

Jadro

Obr. 1 Tfi arovné marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Foreta (2008)

Jadrem produktu oznaCujeme jeho hlavni vyuziti, tedy hodnotu kterou nabizi
zakaznikum. Jadro produktu je to, co pfiméje zakaznika produkt koupit. Napf. u aut
se muze jednat o jeho prostornost nebo vykon. Dale tu je redlny (vlastni) produkt.
Tuto ¢ast produktu si zakaznici uvédomuji nejCastéji. Spada do ni napfiklad kvalita.
Ta je jednim z hlavnich faktoru pfi umistovani na trhu. Dale tam patfi design. Ten
slouzi k pfilakani pozornosti potencialnich zakaznik(. S dobrym designem lze
ziskat konkurencni vyhodu na trhu, ale také snizit vyrobni naklady nebo zlepsit
vykonnost produktu. TFeti urovni je produkt rozSifeny. Na této roviné se nachazeji
faktory, které néjakym zplsobem mohou zakaznikovi poskytnout jistou vyhodu.
Jedna se napfiklad o sluzby obdrzené pfi zakoupeni produktu. Zaruka, doprava
zdarma, instalace a uvedeni do provozu nebo udrzba formou servisu.
V soucasnosti, kdy je konkurenéni prostfedi velice silné, hraje rozSifeny produkt
velice dulezitou roli pfi zdkaznikové rozhodovani. Hned za produktem je dalSim

zakladnim prvkem cena.

1.3.2 Cena
Cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co poZzadujeme za nabizeny produkt.

Je vyjadfenim sménné hodnoty (Foret 2012). Cena se vétSinou ur€uje v nominalni
hodnoté jednotek dané mény. Pro spolecnost, jako jediny z prvk( marketingového
mixu, pfedstavuje zdroj pFijmu. Autor téZ zduraznuje predpoklad zakaznikl, ze se
vySSi cena poji k vySSi kvalité produktu, a naopak nizSi cena ke kvalité horsSi. Cena
je zaroven jednim z hlavnich faktord umisténi znacky na trhu, ovliviiuje poptavku a

postaveni spolecnosti oproti konkurenénim firmam.
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1.3.3 Misto
Misto v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho

vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi (Foret 2012). Distribuce obecné
zahrnuje vSechny aktivity, které nastanou mezi t€émito dvéma misty. DistribuCni
proces je velice slozity a jeho sit je tvofena vyrobci (tézba, zpracovatelée,
prvovyroba), distributory (velkoobchod, maloobchod) a podplrnymi organizacemi

(reklamni agentury, pojistovny, banky).

1.3.4 Lidé
Lidmi nejsou mysleni jen ti, kterym prodavame, a na které cilime nasi reklamu. Patfi

mezi né i zaméstnanci, obchodnici, ¢lenové zakaznického centra a vSichni ostatni,
ktefi jsou zahrnuti v marketingovém a prodejnim procesu. SpoleCnost by méla chtit,
aby jeji zaméstnanci byli efektivni a pozitivné vnimani zakazniky. Je dllezité, aby si
spole¢nost udrzovala pozitivni reputaci tim, Ze bude brat v Uvahu a feSit zakaznické

stiznosti namisto toho, aby je ignorovala.

1.3.5 Proces
Za proces se povazuje celkova faze doruCeni produktu Ci sluzby zakaznikovi. Je

ddlezité, aby spoleCnost rozuméla v8em krokum, které musi jeji zakaznici
podstoupit, aby se k nim produkt, €i sluzba dostavila. Znalost celého procesu
spoleCnosti umoznuje jej optimalizovat, aby probihal hladce a bez Zzadného
zbyte€ného zdrzeni. Frekventovana a pravidelna kontrola tohoto procesu je
dulezita, aby se spoleCnost ujistila, Ze je bezproblémovy a navySuje tak svou

schopnost zvySovat zisk.

1.3.6 Fyzické dukazy
Sluzba je produkt, jez nabyva nehmotné podoby. Fyzické dikazy poskytuji

hmatatelny dikaz kvality sluzby, kterou spole€nost nabizi. V pfipadé restaurace by
fyzicky dikaz mohl mit podobu okoli, uniformy personalu, jidelniho listku a online
recenzi, které by naznaCovaly zazitek, ktery Ize oCekavat. Pro znacku napoje maze
byt fyzickym dikazem webova stranka spole¢nosti, nebo informace o bohaté historii

znacky.
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1.3.7 Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci (promotion) je mysleno zamérné osloveni zakaznika

s urcitym sdélenim. Je to komunikace mezi tim, kdo nakupuje a tim, kdo prodava
za ucCelem pozitivniho ovlivnéni prodeje zboZzZi a sluzeb a nakupniho chovani
zakaznika (MARKETING MIX, 2019). Mezi hlavni cile marketingové komunikace
patfi:

e Poskytnuti informace

e Vytvoreni a stimulace poptavky

e QOdliSeni produktu od konkurence

e Stabilizace obratu

e Vybudovani znacky

e Posileni firemni image

Jak uvadi Filip Novak (2021), tak cile marketingové komunikace vychazeji
z celkovych cila strategie marketingu. Krealizaci téchto cild je potfeba tzv.

komunikaéniho mixu.

7P 7C
Produkt (Product) Hodnota pro zakaznika (Costumer value)
Cena (Price) Naklad (Cost)
Misto (Place) Zakaznické pohodli (Convenience)
Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
Lidé (People) Zakaznik (Consumer)
Proces (Process) Kanal (Chanel)
Fyzické dikazy (Physical evidence) Okolnosti (Circumstances)

Tab.1 Schéma marketingového mixu 7P a 7C

Zdroj: vlastni zpracovani

1.4 Komunikaé€ni mix
Philip Kotler (2004) vysvétluje, ze dana firma musi peclivou kombinaci

komunikacnich nastroju vytvofit koordinovany komunikaéni mix, jez je nasledné
implementovan do mixu marketingového. Kazdy z komunikacnich nastrojl
disponuje odliSnymi vlastnostmi a naklady na né vynalozené se liSi. Nasledujici

podkapitoly se jednotlivym komunika&nim nastrojum vénuiji.
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1.4.1 Reklama

Mg wivs

neosobni formu komunikace, ktera muze efektivné zvySovat povédomi o znacce a
ovliviiovat asociace, které dana znacka vyvolava (Karlicek, 2016). Reklamu

rozliSujeme podle pouzitého média na tyto typy:

e Televizni reklama

e Rozhlasova reklama (radio, pouze audio poslech)

e Tiskova reklama (noviny, Casopisy)

e Venkovni reklama (billboardy, osvétlené vitriny)

e Product placement (umisténi znacky do audiovizualniho dila)
neosobnost a jednosmérnost neumoziiuje publiku reagovat a pfinutit je

k pozornosti. Zaroven je i vysoce financné nakladna.

1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej se v jistych ¢astech nakupniho procesu jevi jako nejucinnéjsi nastro;.
Obzvlasté pak pfi tvorbé preferenci a vlastnim nakupu. Pfi osobnim prodeji dochazi
k interakci mezi dvéma a vice subjekty, coz jim umoziuje vzajemné sledovat
vlastnosti a potfeby téch ostatnich a korigovat dalSi kroky. Pomoci osobniho prodeje
ma firma také moznost se dostavat k reakcim a zpétné vazbé pfimo od zakaznik
formou tipl co zlepSit, nebo zménit. Osobni prodej je zaroven nejnakladnéjsim

komunikacnim nastrojem (Kotler, 2004).

1.4.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje (sales promotion) obsahuje obsahlou nabidku nastrojl, které

obvykle maji velmi specifické vlastnosti. Jedna se o kratkodoby stimul, jehoz cilem
je zvysit prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby. Podporu prodeje mizeme rozdélit
na kratkodobou (slevy) a dlouhodobou (napf. vérnostni programy) nebo cenovou a
necenovou (néco k nakupu navic). Podpora prodeje vyraznym zptsobem ovliviiuje
trzby a je velice efektivnim marketingovym nastrojem, vyuzivanym vétSinou

prodejcu (Evolution Marketing, 2020).

Siroce vyuzivana forma podpory prodeje je podpora v misté prodeje. Pro tuto formu
vyuzivame zkratku POP (Point of Purchase). Tato metoda ma za ukol stimulovat
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prodej a zvySit primérnou Utratu pfimo na misté, kde prodej probiha. POP je vysoce
ucinnou formu podpory prodeje, protoze na zakaznika pusobi pravé ve chvili jeho
aktivniho rozhodovani o nakupu. Pro tuto metodu se vyuziva riznych typu letakd,
plakaty, papirové reklamni stojany, nalepky, grafické vyobrazeni na podlaze a
mnohé dalSi. V8echny tyto prostfedky jsou umistény v prodejnach, kde i zlstavaiji.
Na druhé strané se pak vyuZivaji i nastroje pro podporu prodeje. Ty jsou
oznacovany zkratkou POS (Point of Sale). V ramci této formy podpory prodeje
zakaznik mize obdrzet rizna zvyhodnéni, odmény, slevové kupony, nebo reklamni

darkové predméty.

1.4.4 Vztahy s verejnosti
Public relations, zkracené PR, se zaklada na vztazich a mezilidské komunikaci. Je

to uméni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady. Public relations je tfeba
vnimat jako systematickou, planovanou a nepfetrzitou Cinnost s vysokou mirou
koordinace s jinymi ginnostmi (Heskova, Strachor 2009). Mezi hlavni rozdily, které
odlisuji PR od bézné reklamy, patfi zplsob ziskavani publicity. Pfi bézné reklamé
firma plati pfimo za reklamu. V pfipadé PR si firma mdze najmout PR specialistu
nebo oslovit PR agenturu, ktera poté formou riiznych kampani nebo eventu oslovuje
soucasné i potencialni nové zakazniky. Podle Roberta Wynne (2016), PR eventy
jsou akce financované firmou, na kterych se odehravaji s firmou spojené aktivity,
které maji iniciovat interakce se zakazniky. Této Casti PR se vénuje takzvany Event
marketing. Timto zpusobem se zvySuje oblibenost firmy u cilové skupiny a
podporuje se tvorba tzv. ,lovebrand“. PR se primarné zaméfuje na budovani

zakaznickeé dlveéry a povédomi o firmé.

1.4.5 Pfimy marketing
Za primy marketing se povazuje obecna marketingova komunikace, ktera je

zalozena na pfimém kontaktu subjektu, kde jedna strana zadava a druha adresuje.
Primarnimi uCely je odstranéni anonymity zakaznika a nasledna personalizace
nabidky jemu sméfované. Tento druh marketingu vyuziva pfimého osloveni
adresovaného napf. formou pfimého e-mailu, ktery obsahuje nabidku a popfipadé
i jistou formu informativniho Ci reklamniho obsahu. Napfiklad letak, nebo cenovou
sazbu. Tato forma zacileni adresata vSak hraniCi s nevyzadanou reklamou, ktera by
se dala povazovat za spam. DalSi formou pfimého marketingu je tzv. aktivni

telemarketing. V takovém pfipadé se jedna o nabizeni produktu Ci jinych nabidek
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formou osobniho telefonatu (MEDIAGURU, 2018). Pro pfimy marketing je klicova
evidence existujicich &i potencialnich klientd a nasledna prace s timto souborem,

tfidéni a systemizace (tzv. data mining)

1.4.6 Marketingova komunikace na internetu

Podle Prikrylové (2019) je internet médium, které ma nejsilnéjSi vliv na prosperitu
firem a zakaznikl. Internet pouziva nezmérné mnozstvi uzivatell, coz ho ¢&ini
vysoce atraktivni a poskytuje mnoho pfilezitosti. Vedle internetovych vyhledavacu,
které jsou Siroce vyuzivany k ziskavani informaci, se rozsahle vyuZzivaji i socialni
sité, které pro urcCité typy informaci funkce vyhledavacl nahrazuji. Mezi
nejpopularnéjsi socialni sité patfi napf. Facebook, Instagram LinkedIin, nebo
Twitter. Kazda ze zminénych socialnich siti vyuziva pro marketingovou komunikaci
s adresaty jiny pfistup. Na Facebooku funguji reklamni kampané v ramci PPC
Facebook ads. V tomto reklamnim modelu strana, ktera z reklamy Cerpa, plati za
reklamu strané, ktera ji publikuje (napf. zminovany Facebook). Cena se ur€uje od
pocCtu kliknuti na zvefejnénou reklamu. Na Instagramu rozsahle funguje reklama
formou audiovizualni. Firmy si mohou zakladat ucty, kde promuji své produkty, nebo
mohou spolupracovat s ucty, které maji vysokou organickou navstévnost. Tito tzv.
influencefi maji vysoky dosah a jejich komunikace se svoji cilovou skupinou béhem
spoluprace s firmou muze pfinést zvySeni konverzniho poméru firmy at' jiz formou
zvySeni prodeje, C€i rozSifeni povédomi o firmé a nasledovnému zvySeni
navstévnosti jejiho ucCtu. Linkedln ma obdobné vlastnosti jako jiz zminovany
Facebook, ale na rozdil od Facebooku se jedna primarné o profesni socialni sit. Na
této siti se mohou propojovat a komunikovat profesionalové a diskutovat o
zalezitostech spojenych s praci. Tato platforma je velice uziteCna pro ziskavani
pracovnich kontaktu. Velice popularni platforma pro internetovou komunikaci, ktera
se v souCasnosti nachazi na popfedi vSech socialnich siti, je aplikace Tik Tok.
Podobné jako u Instagramu jde o audiovizualni obsah. Tik Tok ovSem, na rozdil od
Instagramu upfednostriuje format kratkych videi, ktera maji rychle zaujmout divaka.
Soubézné se zvysujici se popularitou této platformy se na ni pfesouva i spousta
firem, které se snazi poutavym obsahem zaujmout vysoké mnoZzstvi uzivatelt a po
vzoru Instagramu, i s pfipadnou moznosti spoluprace s vlivnymi uzivateli, zvySit sv(j

kyzeny konverzni pomér.
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V ramci takové internetové komunikace je vlastnictvi internetového obchodu (tzv. e-
shop) nezbytnost. E-commerce (prodej pfes pocitat) a m-commerce (prodej na
mobilnich telefonech) je v sou€asnosti v popfedi. Za to muze fada faktorl, jako
napfiklad pohodli, S$irSi mozZnost vybéru, rychlost, jednoduchost, Casova

neomezenost, flexibilita a jednoduché srovnavani konkurencnich nabidek.

1.5 Vybrané trendy marketingové komunikace
Marketingova komunikace a samotny marketing je velice dynamicky smér, ktery se

stale vyviji. Stejné jako vSe, co v Case prochazi zménou, i v marketingu lze
pozorovat vznik trendu. Tato kapitola se zaméfi na vybrané trendy v marketingové

komunikaci, které jsou v poslednich letech popularni.

1.5.1 Word Through Mouth
Pod timto slovnim spojenim si ve volném prekladu do ¢eStiny muzeme predstavit

ustné Sifenou povést. Podle Jakubikové (2013) je ustné Sifena povést a
komunikace skrze socialni sité jeden znejrychlejSich a nejlevnéjSich
komunikacnich nastroji. Samotna komunikace je sice levna, ale firma, ktera dba na
dobré ohlasy, musi vynalozit veliké usili za uCelem kvality a vysoké spokojenosti
zakaznika. Stejné jako se mohou Sifit pozitivni ohlasy, tak se mohou Sifit i ohlasy
negativni. Je dulezité védét, Ze plsobeni negativni komunikace o firmé, ¢&i znacce
ma mnohem vyS8si plsobnost nez komunikace pozitivni. Pro firmu je vhodné

zameérné cilit na skupinu lidi, ktefi maji velky vliv na cilovy trh.

1.5.2 Personalizace
Personalizace v marketingu se zabyva pfesngjSim zacilovanim marketingové

komunikace na konkrétniho jednotlivého potencialniho zakaznika. Mezi hlavni
vyuzivané nastroje personalizace patfi interaktivita, experiential marketing a cileni
na emoce zakaznika. Vramci interaktivity v marketingu navazuji marketéfi
komunikaci se zakazniky pomoci riznych kvizl a soutézi v prostfedi socialnich siti.
Proud zakaznikl ziskanych touto interakci pak slouzi k naplfiovani konverznich cilt
firmy. Experiential marketing se zaméfuje na poskytnuti moznosti ziskat hlubSi
vztah a zkugenost s produkty a samotnou znackou. Castou technikou je vyuzivani
ambasadoru znacky. Ti produkty dané znacky implementuji do svého kazdodenniho
Zivota a nasledné, na zakladé jejich osobni zkuSenosti, produkty komunikuji Siroké
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vefejnosti. Tyto pfibéhy a vypravéni o osobni zkusenosti s produktem zakaznikim
umoznuje navazat silngjsi pouto a vztah se znackou. Velmi popularnim zplsobem
marketingové komunikace je zaméfeni na emoce zakaznika. Marketingova sdéleni
s emocionalnim nadechem jsou lépe zapamatovatelna. Vzhledem k povaze emoci
jsou prozitky z téchto sdéleni velice subjektivni, proto vyzaduje pfiprava mnohem
peclivéjsi pfistup. Pfi nejednotném pfijeti emocionalnich vjemu vznika riziko
kontroverze. V pfipadé vzniku nezamérnych emoci ze strany adresatl muze u
marketingovych sdéleni dojit k negativnim reakcim (Pfikrylova, 2019). Velice
aktualni metoda personalizace je vyuziti influencer marketingu. Tato metoda
spocCiva ve spolupraci znacky s vlivnou osobnosti, které maji, jak jiz bylo zminéno,
Siroky dosah na svou cilovou skupinu. Tato forma spoluprace by v idealnim pfipadé
méla mit dlouhodobéjsi povahu, aby plsobila vice pfirozené. Zpravidla se jedna o
transakci, kde firma nabidne bud produkty nebo penize (nékdy oboje zaroven)
vymeénou za urcCité mnozstvi obsahu a zminek za dany Casovy usek. Napfiklad u
spoluprace na Instagramu znacka influencerovi nabidne urc€itou penézni ¢astku za
konkrétni pocet pfispévku nebo ,stories” (pfispévek, co se sledujicim zobrazi pouze
na 24 hodin) se zminkou konkrétniho produktu, nebo znacky.

1.5.3 Product placement
Jak uvadi Vysekalova a MikeS (2018), tak se jedna o umysiné umisténi produktu

dané znaCky do audiovizualniho dila s umyslem znacCku propagovat. Product
placement se neuplatiuje pouze ve filmech, ale také v televiznich pofadech,
serialech, reality show, nebo i videohrach (napf. herni série The Last of Us a kytary
americké znacky Taylor). Takova propagace muze nabyvat mnoha forem. Od
jednorazoveho pouziti produktu, kde do kratkych scén umistuji napfiklad znacky
riznych napoja, az po rozsahlou spolupraci, kde jsou produkty konkrétni znacky
zakofenény do podstaty dila (napf. agent 007 James Bond a vozy znacky Aston
Martin). Nékdy je mozné si product placement zaménit s takzvanou ,skrytou
reklamou®. Jak uved! Filip Winter (2009), skryta reklama je ta reklama, kdy adresat
neni schopen rozliSit, zda se o reklamu jedna, Ci nejedna. Dle prokazané a obecné
nepochybné skute€nosti je informaci reklamni povahy kladen mnohem nizsi vyznam
nez nereklamni informaci, takze v tomto pfipadé skryta reklama adresaty klame.
Tato amoralni praktika bohuzel neni velice ¢asto odhalena. Divodem je obtizné

rozliSeni, kdy se o skrytou reklamu jedna, a kdy ne.
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2 Analyza marketingové komunikace znac¢ky Pepsi na €éeském
trhu

Spolecnost PepsiCo byla zalozena v roce 1898 v USA. Zakladatelem firmy byl
americky lékarnik Caleb Bradham. Firma sidli v Purchase a specializuje se na
rychloobratkové spotfebni zbozi v napojovém pramyslu. Do produktového portfolia
znacek napoju firmy patfi v prvni fadé kolovy napoj Pepsi a vSechny jeho formy,
kterymi jsou Diet Pepsi, Pepsi Max, Pepsi Lime, Pepsi Wild Cherry, Pepsi Vanilka,
Pepsi Mango, Pepsi Berry a Pepsi Pineapple. Dale pak znacky Mountain Dew, 7
UP, Tropicana, Mirinda, Aquafina a Gatorade. Pepsi se u nas objevila poprvé na
trhu Ceskoslovenském, a to vroce 1973. Znacka Pepsi je v Ceské republice
zastfeSena PepsiCo CZ s.r.o. se sidlem v Praze, kde ma svou centralu na Praze 8.
Na uzemi Ceské republiky se nachazi i dva zavody, a to v Praze a Teplicich nad
Metuji. V ramci B2B (vztah mezi obchodnimi spoleCnostmi, kdy se neobsluhuje
koncovy zakaznik) sektoru jsou napoje znacCky Pepsi distribuovany do vétsiny
obchodnich fetézcu. Hlavnimi konkurenty znacky Pepsi na eském trhu jsou Coca-
Cola a Kofola. Obé znacky produkuji popularni kolové napoje a pokryvaji velkou
Cast trhu.

Tato kapitola bakalarské prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace
znacky Pepsi na Ceském trhu.

2.1 Komunikaéni nastroje pouzivané znac¢kou Pepsi

2.1.1 Podpora prodeje

Firma PepsiCo poskytuje pro obchodni fetézce, se kterymi spolupracuje, POP
materialy znaCky Pepsi. Témito materialy jsou zpravidla brandové kartonové stojany
na produkty znacky Pepsi Ci jiné druhy komplexnéjSich Zeleznych stojant. Dale
poskytuje obrandované predméty na rizné eventy a akce. Takovymi produkty jsou

napfiklad rdzné druhy stanu, stoleCkd, nebo reklamnich bannera.
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2.1.2 Reklama
a) Televizni reklama

Pepsi se ve svych televiznich reklamach vyznacuje zapojenim hudby a sportu. Do
svych reklam také zapojuje znamé osobnosti, kterymi jsou nejCastéji slavni americti
hudebni interpreti a hvézdy fotbalu. Pepsi se poji k moderni hudbé jiz od Sedesatych
let 20. stoleti. Zménila tehdy svij zpusob komunikace a misto svého dosavadniho
zameéfeni na zdUraznéni kvality napoje zacala Pepsi komunikovat jako napoj pro
mladé. Tento smér zapocal v roce 1963 se sloganem ,Pepsi Generation“. Napfi¢
lety se slogany zaméfujici na mladou a ,pfisti“ generaci objevovaly v kampanich ve
spolupraci s hudebnimi celebritami, jako byl napfiklad Michael Jackson (Pepsi. The
Choice of a New Generation, 1984), Madonna (Pepsi. A Generation Ahead, 1989),
nebo Britney Spears (The Joy Of Pepsi, 2001)( Jeremy D. Larson, 2017).

’
' pEPSL _'.‘; v
THE CHOICEOF .
'ANEW GENERATION.

Obr. 2 Reklama na Pepsi z roku 1984 ve spolupraci Michaelem Jacksonem

Zdroj: https://www.productsblog.net/2010/06/rate-this-commercial-michael-jackson.html
Pepsi v roce 1975 vytvofila tzv. Pepsi Challenge (The Drum, 2016). Jedna se o test,
kde se ve dvou neoznaCenych nadobach nachazi napoj Pepsi a Coca-Cola.
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Ugastnici testu poté naslepo ochutnavaiji oba napoje a uréuji, ktery jim chutna vice.
Poradatel poté odkryje, v jaké nadobé byl jaky napoj. V ramci Pepsi Challenge
probéhla v letech 2016 a 2017 kampan s nazvem ,Souboj chuti“, béhem které
vzniklo nékolik testovacich tymd, které na priblizné sto lokacich napti¢ Ceskou
republikou tento slepy test provadély. V roce 2016 se souboje zucastnilo pres 22
tisic Cech(i, ze kterych 60 % procent oznadilo napoj Pepsi jako preferovany kolovy
napoj. O rok pozdéji se poté souboje zucastnilo pfes 17 tisic u€astniki a napoj
Pepsi opét zvitézil se 60 % na celkovém poctu hlast. Tento souboj byl v obou
pfipadech doprovazen televiznimi spoty, kde bylo zdokumentované, jak toto
testovani probihalo. Poté co byly zvefejnény vysledky, doSlo k tzv. dékovnym
kampanim, jejichz slogan znél ,Dékujeme, 60 % zvas si vybralo chut Pepsi®
(MEDIAGURU, 2017).

L

)

Pk

CHUTL :

THO Ol RODRO

Obr. 3 Dékovna kamparn v ramci Pepsi souboj chuti

Zdroj: http://www.gamutgrafik.cz/pepsi.html
V soucasnosti je pro Pepsi zasadni formou spoluprace s hudebnimi hosty show

v pribéhu polo¢asu amerického Super Bowl. Z hlediska televizni reklamy se tento
patnacti minutovy segment v pribéhu zapasu finale play-off severoamerického NFL
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(americky fotbal) fadi mezi nejsledovanéjSi reklamni spoty roku. Na toto hudebni
vystoupeni se kazdy rok v televizi podiva primérné sto miliont divakd a cena
takového vystoupeni se pohybuje kolem 7 milion dolart. V roce 2021 vystoupil v
tomto reklamnim spotu zpévak The Weeknd, rok pfed nim zase duo Shakiry a
Jennifer Lopez (The NFL, 2020). V Ceské republice se Super Bowl promita na
televizni stanici Sport 1. Smlouva na reklamni spot béhem poloCasu Super Bowl,
ktery vlastni PepsiCo, ma datum expirace po roce 2022. Zatim neni znamo, zda
bude smlouva prodlouzena, €i tato prava pujdou na trh.

DalSi vyznamnou udalosti, ktera ma v oblasti televizni reklamy pro znacku Pepsi
velky vyznam, je prestizni fotbalovy turnaj Liga Mistri UEFA. Hlavnim partnerem
této sportovni udalosti se firma PepsiCo stala vroce 2015. Tato smlouva se
podepisuje na Ctyflety cyklus a 1. prosince 2020 byla obnovena pro cyklus 2021—
2024 (UEFA, 2020). Vramci spoluprace vznikly televizni spoty se slavnymi
fotbalovymi hraci. V roce 2021 byli hlavnimi hrdiny reklamniho spotu fotbalisté a v
jejich Cele Lionel Messi. Fotbalisté se z plakatl na sténé pokoje mladé divky snazi
dostat k jeji plechovce Pepsi, ke které se na zavér dostane pravé Lionel Messi. Cely
tento humorny spot je zakon€en sloganem ,For the Love of it%, ktery je do Cestiny

prelozen jako ,Z lasky k fotbalu®.

Ze soucasnych televiznich reklam znacky Pepsi stoji za zminku i reklama na Pepsi
Max u detektoru IZi, kde probiha vyslech dfevéné loutky po vzoru Pinocchia se
sloganem ,Maximum chuti, zero cukru® (Pepsi Max), Ci letni reklama se sloganem

»oahni po skvélé chuti Pepsi®.

b) Venkovni reklama

Na Uzemi Ceské republiky vyuziva znacka Pepsi nékolika zplsobt venkovni
reklamy. Radi se mezi né plakaty, méstské osvétlené vitriny lokalizované primarné
na zastavkach méstské hromadné dopravy, billboardy, digitalni obrazovky a dalsi.
Na venkovnich reklamach je zpravidla vyobrazen produkt znacky Pepsi za
doprovodu brand sloganu. Cela reklama je ladéna do modré barvy, ktera je pro
znacku Pepsi signifikantni. Brandovy motiv je vyobrazen i na firemnich kamionech

prepravujici produkty znacky Pepsi.
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c) Internetova reklama

Ceskému zastoupeni znadky Pepsi nalezi jedna webové doména, kterou je
pepsi.cz. V minulosti méla Ceska republika i svou doménu pepsico.cz, ale ta jiz neni
aktivni. Na webové strance pepsi.cz se nachazi odkazy na socialni sité Pepsi CZ,
portfolio produktu a kontakt s adresou centraly v Praze. Pepsi CZ ma oficialni profil
na platformach Facebook, YouTube a Instagram.

KDYZ

SLAVIT,

TAK S CHUTI

O PEPSL="
=

' [

Obr. 4 Doména pepsi.cz

Zdroj: www.pepsi.cz

Na svém Facebook profilu ma Pepsi CZ, v dobé psani této bakalarské prace, pres
padesat dva tisic fanouska (oficialni profil Pepsi ma fanousku pres tficet sedm
miliond). Na profilu se nachazeji zvefejnéné prispévky, které jsou zaméfeny na
uvadéni novych produktl nebo kampani. Napfiklad v leté 2021 bylo zvefejnéno
nékolik videi v partnerstvi s Ceskou fotbalovou reprezentaci v ramci kampané ,Z
lasky k fotbalu®“. V téchto videich figuruji hraci reprezentace a pini rizné fotbalové
vyzvy. Videa doprovazi slogan , Tipuj a vyhraj*, ktery divaky vybizi k ucasti v soutézi
napfiklad o podepsané fotbalové dresy hracu.

Na YouTube kanalu Pepsi CZ Official se nachazi jednotlivé televizni a internetové
spoty, videa vazajici se k soutézim v ramci Ligy mistrd UEFA a dalSi. Na tomto
kanalu ma Pepsi CZ pres ftfi tisice fanousku, oficialni ucet pak prfes osm set

23



osmdesat tisic. Instagtam ucet Pepsi CZ Official (@pepsiczofficial) ma pfes ¢trnact
tisic fanousku (oficialni ucet €itd necelé dva miliony). Na profilu jsou pfispévky
slozené z fotek a videi vazanych na reklamni kampané. Pepsi vyuziva i funkci
Instagram vybéry, ktera na profilu umoznuje uchovavat a sdruzovat vybrané
pfispévky z ,Instagram stories” (kratka videa o maximalnim rozsahu patnacti
sekund, ktera za jeden den od sdileni zmizi). Kromé& vybérl se zaméfenim na
jednotlivé produkty znacky Pepsi, na profilu Ize najit i vybéry z kampané ,souboj
chuti“. Dale Ize ve vybérech najit i promoci na merchandise znackové obleceni

Pepsi.

Na svém Instagram uctu Pepsi vyuziva i spoluprace s influencery. Posledni
spolupraci byla na podzim roku 2020 kampan ve spolupraci s Kamilem BartoSkem
(Kazma Kazmitch) a Andreou Kalousovou. Kampan nesla slogan ,Pepsi. Stejna
skvéla chut po generace.”. Par v ni vzpominal na moédni trendy doby minulé a kazdy
spot pak koncil tvrzenim, Ze je Pepsi i po téch vSech letech stale stejné dobra.
Posledni zvefejnéna kamparn je z Iéta 2021 nesouci slogan ,Sahni po skvélé chuti
Pepsi®, vyobrazuje mladé lidi pfi zabavnych letnich aktivitach, pfi kterych piji napoj
Pepsi.

Instagram AR

pepsiczofficial

Prispévky (436)  Sledujici (14,4tis.)  Sleduji (2 789)

Pepsi CZ official
Kdy? slavit, tak s chuti Pepsi

ﬁ Q 6 @ i & &
} sy
N ‘h
MAX MANGO LIME&CHE... SouBOJC... THANK YOU GENERACE MERCH

BB PRISPEVKY VIDEA OZNACENI

Obr. 5 Oficialni Instagram profil Pepsi CZ

Zdroj: https://www.instagram.com/pepsiczofficial/
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2.1.3 PR a Event marketing
Pepsi vyuziva event marketing v ramci své spoluprace s Ligou mistrd UEFA.

V predeslych letech Pepsi napfiklad pofadala akci, kde mohli fanousci v Praze na
vlastni oci vidét pohar UEFA na vlastni o€i. V sou€asnosti bohuzel neni z divodu
probihajici pandemie COVID-19 idealni firemni akce pro vefejnost uskute€riovat.
Posledni akce probéhla on-line 18. dubna 2020. Jednalo se o akci Jeden Svét se
sloganem ,Together At Home" do estiny prelozeno jako ,doma spolu“(Facebook,
2021). Jednalo se o zivy pfenos z koncertu, ktery uspofadala Pepsi ve spolupraci
s firmou Global citizen za u€elem podé&kovani véem svétovym pracovnikim ve
zdravotnictvi za jejich nasazeni v boji s onemocnénim COVID-19. Na koncertu
vystoupily slavné hudebni celebrity jako Andrea Bocelli, Billie Eilish, Elton John,
nebo Lady Gaga. Akci poté moderovalo trio Jimmy Fallon, Jimmy Kimmel a Stephen
Colbert.

2.1.4 Product placement

Znacka Pepsi tuto formu komunikace vyuziva ve vysoké mife. Produkty se
nejcastéji objevuji v rdznych seridlech, nebo filmech. Napoj, ktery je produktem
znacky je velice jednoduché organicky implementovat do témér jakékoliv situace.
Produkty se v zabérech Casto objevuji na regalech obchodl, v automatech na
napoje, €i restauracnich podnicich. Nejvétsi pozornost produkt obdrzi pfi zabérech,

na kterych néjaka z postav audiovizualniho dila napoj konzumuije.

Obr. 5 Pepsi product placement ve filmu Sam Doma (1990)

Zdroj: https://www.refinery29.com/en-us/2016/12/133514/home-alone-cast-now-then
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Jedny z nejpopularnéjsich pfipadl product placement znacky Pepsi jsou napfiklad
filmy Sam Doma (1990), kde je jedna z détskych postav filmu okfiknuta frazi
.Fullere, s tou Pepsi pomalu!®. Dale napfiklad ve filmu Terminator 2 (1991), Navrat
do budoucnosti 2 (1989), nebo Svétova valka Z (2013). Napoje znacky Pepsi se
kazdy rok objevuji v desitkach audiovizualnich dél. Vroce 2021 se meazi
nejznameéjsi pfipady product placementu radi filmy Last Night in Soho, Sweet Girl,
Black Widow, nebo Fear Street Part 2: 1978. Napoje znacky Pepsi jsou velice
popularni a nékdy se muzou v dilech objevit, aniz by se jednalo o placeny product

placement.

2.1.5 Sponzoring

V Ceské republice znatka Pepsi sponzoruje narodni fotbalovou reprezentaci.
Partnerstvi bylo navazano v roce 2015 a jedna se tak o prvni tuzemské sportovni
partnerstvi se znaCkou Pepsi. HraCi Ceské reprezentace se objevuji napfiklad
v soutéznich videich v ramci kampané ,Z lasky k fotbalu®. Na nich maji hraci pinit

rizné vyzvy a fanousci hadaji jejich uspésnost.

2.2 Analyza marketingové komunikace vybranych konkurenénich
spole¢nosti na ¢eském trhu

NejvétSimi konkurenty znacky Pepsi na Ceském trhu jsou Coca-Cola, Kofola a Royal
Crown Cola (RC Cola). Pro ucely této bakalarské prace byly pro analyzu zvoleny
znacky Coca-Cola a Kofola. Tyto znacCky pokryvaji velkou cast trhu s kolovymi

napoji a pfedstavuji pro Pepsi zasadni konkurenci.

Firma Coca-Cola byla zaloZena v roce 1886 v USA. Stejné jako v pfipadé Pepsi se
puvodné jednalo o farmaceuticky produkt, ktery se pozdéji pretvofil v syceny
nealkoholicky napoj. Podle Martiny Reimlové (2021) se na Cesky trh se oficialné
dostala v roce 1971, kdy na jeji vyrobu ziskala licencni smlouvu firma Fruta Brno.
Stejné jako Pepsi je Coca-Cola dostupna ve vétsiné obchodnich fetézcu,
supermarketi a obchodu s potravinami. Mezi produkty znacky se fadi Coca-Cola
Original, Coca-Cola Light, Coca-Cola Vanilla, Coca-Cola Zero a Coca-Cola Zero
Lemon (Coca-Cola, 2018). V soudasné dobé& v Ceské republice napoje znadky
Coca-Cola produkuje firma Coca-Cola HBC (Hellenic Bottling Company). Tuzemské
zastoupeni Coca-Cola Ceska republika sidli na Praze 9.
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Kofola vznikla v roce 1959 na Uzemi tehdej$iho Ceskoslovenska. Napoj vznikl na
popud ukolu vydaného statem za cilem tvorby narodniho napoje. Produkty znacky
jsou Kofola Original, Kofola Citrus, Kofola Bez cukru, Kofola Merurnka, Kofola
Meloun, Kofola Malina, Kofola Ostruzina, Kofola Angrest, Kofola Visfiova a Kofola
Guarana. | napoje této znacky jsou dostupné ve vétsiné prodejnach s potravinami.
Kromé ¢eského a slovenského trhu firma plsobi i na polském a madarském. Kofola
Ceskoslovensko a.s. méa své sidlo v Ostravé.

2.2.1 Podpora prodeje
Stejné jako Pepsi, i znaCky Coca-Cola a Kofola disponuji POP materialy, které

poskytuji obchodnim fetézcim. Témito materialy jsou zpravidla brandové kartonové
stojany na produkty, &i jiné druhy komplexnéjSich stojand. V ramci rlznych
spolupraci znacCky poskytuji obrandované prfedméty na ruzné eventy a akce.
Takovymi produkty jsou napfiklad ruzné druhy stanu, stole¢kd, nebo reklamnich

banneru.

2.2.2 Reklama
a) Televizni reklama

Coca-Cola ve svych reklamach poji své produkty s pfijemnymi momenty, ¢imz cili
na divakovi emoce. Velkym tématem je rodina a Coca-Cola napoj prezentuje jako
néco, co ji spojuje. Napoj by nemél chybét u Zzadné rodinné udalosti.

Nejznaméjsi reklamy znacky Coca-Cola jsou bezpochyby ty vanocni. Jiz ikonické
reklamy nachazi svuj puvod v roce 1995, kdy spole€nost poprvé odvysilala televizni
reklamu, kde Cerveny osvétleny kamion projizdi zasnéZenou vanoc¢ni krajinou.
Siroka vefejnost je presvédéena, ze Santa Claus, jez je USA symbolem Vanoc, je
vytvorem praveé firmy Coca-Cola Company. Toto pfesvédceni vychazi vyobrazeni
Santy Clause na reklamé znacky Coca-Cola z tficatych let dvacatého stoleti. Byt
Coca-Cola Santu Clause nestvofila, tak jeho vyobrazenim ve svych velice
ikonickych reklamach pfispéla jeho sou€asné podobé. Reklamy obsahujici vanoc¢ni
Coca-Cola kamion jsou doprovazeny pisni, ve které mimo jiné zazni i fraze ,Vanoce
jsou tady“. Divak si timto spojuje znacku a jeji Cerveny kamion se zaCatkem Vanoc.
Ve vanocni reklamé pro rok 2021 s nazvem ,Kouzlo byt spolu” se opét vyskytuje
tématika rodinné pospolitosti, kde se vzajemné cizi obyvatelé Cinzovniho domu

semknou a spoji pfi vanoc¢ni vecefi, kde u stolu piji napoje znacky Coca-Cola. DalSi
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televizni reklamou pro rok 2021 byl televizni spot v ramci kampané ,50 let spolu®,
ktera oslavuje 50 let znacky Coca-Cola na Ceském trhu. Coca-Cola letos téz byla
hlavnim partnerem Cen Andél 2020. Ceny Andél jsou hudebnim ocenénim, které je
od roku 1991 udélovano Ceskou hudebni akademii (andelceny.cz). Pfedavani cen
se vysilalo na televizni stanici CT1. B&hem vysilani, které trvalo osmdesat pét minut

se divakum mnohokrat naskytl pohled na logo zna¢ky Coca-Cola.

Kofola své televizni reklamy zasazuje do ryze typického Ceského prostredi.
Reklamni spoty se v minulosti odehravaly na festivalech, koupaliStich nebo Ceskych
lesich ve spojitosti mysliveckou tématiku. Prvni televizni reklamou znacky Kofola
byla série televiznich spotu z kampané provazené sloganem ,Kdyz ji miluje$, neni
co fesit“. Prvni reklama z této série s tématikou lasky byla odvysilana v roce 2001.
Jednou z nejpopularnéjsich reklam znacky Kofola je vanocni reklama s tatinkem a
dcerou, ktera si preje vidét zlaté prasatko. Reklama byla poprvé odvysilana v roce
2003 a po boku éerveného kamionu znadky Coca-Cola se v Ceské republice stala
symbolem vanoc€nich reklam. Reklama se od svého debutu vysila kazdy rok. Jedina
zména nastala v roce 2019, kdy byl upraven konec reklamy.
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Obr. 6 Vanoéni reklama na Kofolu

Zdroj: https://g.cz/galerie/nejlepsi-vanocni-reklamy/

Dalsi velice popularni kampani byla série televiznich spoti se S$iSlajicim psem
jménem Stefan. Ten byl protagonistou celé kampané, ke které se skrz Stefanovo
Sislani pojil slogan ,Das si Fofolu?“. Popularni byla kampar s nazvem ,Nauc¢ Karla
lasce”. Mlady student by chtél vyznat lasku krasné divce, ale nema kuraz. Chce,
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aby mu pomohl jeho robot Karel. Ten ale nerozumi tomu, co je laska, tak ho to
mladik musi nejdfive naucit. Televiznimi reklamami pro rok 2021 byly televizni spoty

v

v ramci kampani ,Laska ma 1000 jmen® a ,Kofomé&kkousi*.

b) Venkovni reklama

Znacky Coca-Cola i Kofola vyuzivaji stejné formy venkovni reklamy jako Pepsi.
Stejné jako Pepsi i tyto dvé konkurencni znacCky vyuzivaji plakaty, billboardy,
méstské osvétlené vitriny, digitalni obrazovky a dalSi. V pfipadé znacky Coca-Cola
je dominantnim motivem brandové logo (kaligraficky napis Coca-Cola) v typické
kombinaci bilé a Cervené barvy. Motiv venkovni reklamy pro znacku Kofola naopak
klade duraz na slogan kampané, ke které se reklama poji. Obé znacky také

disponuiji firemnimi kamiony s brandovym potiskem pro pfepravu produktu.

c) Internetova reklama

Coca-Cola CZ spravuje doménu coca-cola.cz. Na této webové strance se nachazi
informace o spolecnosti The Coca-Cola Company, kontakt na zakaznické centrum
a marketingové oddéleni Ceského zastoupeni. K nalezeni je zde i kompletni
produktové portfolio vSech znacek zastfeSovanych spolecnosti The Coca-Cola
Company. Témi jsou Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta, Sprite, Natura, Kinley,
Fuzetea, Cappy, Powerade, Romerquelle a Smart Water. Dale jsou na webu
informace o vSech aktualné probihajicich kampanich. Témi jsou ,50 let spolu“ a
,Kouzlo byt spolu®. V neposledni fadé jsou na webu tiskové zpravy tykajici se
znacek The Coca-Cola Company. V zapati stranky se nachazeji odkazy na socialni
sité Coca-Cola CZ a odkaz na stazeni aplikace The Coca-Cola App. Druhy web
s Ceskym zastoupenim je cz.coca-colahellenic.com. Na této webové strance se
nachazi informace o spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, mistnim
pusobeni, kariéfe, nebo dlouhodobé udrzitelnosti.

Coca-Cola CZ ma oficialni profil na socialni platformé Instagram. Na platformach
Facebook a Youtube je Coca-Cola CZ zastfeSena oficialnim globalnim profilem této

znacky.

Facebook profil Coca-Cola sleduje pres sto Ctyfi miliony fanouska. | pfes skute€nost,
Ze je profil globalni, Facebook rozpozna, ze si ho zobrazuje Cesky uzivatel a zobrazi
mu prispévky od zastoupeni Coca-Cola CZ. Zpusobd, jak tuto informaci Facebook
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zjisti, je nékolik. Napfiklad lokace IP adresy, narodnost uvedena na profilu uzivatele,
nebo jazyk, ve kterém se mu stranka Facebook zobrazuje. Na Facebook profilu
Coca-Cola jsou zvefejnéné pfispévky pojici se k aktualnim kampanim znacky.
V dobé psani této bakalarské prace na platformé aktivné probiha jiz zminovana
kamparni ,Kouzlo byt spolu“. V ramci reklamnich spotl ,Vanoce 2021 této kampané
znacka vyuzila spoluprace s influencery, se kterymi natoCila sérii videi zamérenych
na zpUsoby slaveni Vanoc napfi¢ riznymi kulturami. Doposud byla zvefejnéna dvé
videa se zaméfenim na asijskou a romskou kulturu. Ve videich, ktera jsou
moderovana pravé influencery, se divak dozvi, jak se liSi oslava Vanoc konkrétni
kultury liSi od té Ceské. Zminéna je i typicka vanoc¢ni kuchyné. Influencefi jsou odéni
do mikin s velkym logem Coca-Cola a video je prolozené zabéry, jak lidé danych
kultur stoluji s napoji Coca-Cola. V ramci stejné kampané Coca-Cola zaCatkem
podzimu natoCila pfibéh ze svéta e-sportu (profesionalni soutéZz v hrani
pocitacovych her). V pfibéhu se odehrava souboj bojovnikl v pocitacové hre.
Jeden z bojovniku ovladany mladym hraéem v prubéhu vale¢né viavy symbolicky
zahodi zbran. Tento projev lidskosti postupné nasleduji i ostatni hraci. Cely pfibéh
je doprovazen sloganem ,Svét je lepSi, kdyz drzime spolu®. V roce 2021 na svém
Facebook profilu Coca-Cola podpofila LGBT komunitu v ramci Prague Pride,
kterému se stala hlavnim partnerem. V pfispévcich zduraziuje svou podporu pro
tuto komunitu a doplnuje fotkami z Prague Pride, na kterych je viditelné logo Coca-
Cola. Facebook profil Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko sleduje stotficetdtyfi
uzivatell a nachazi se na ném prevazné fotky z firemni centraly v Prazskych Kyjich.
Profil jiz oCividné neni pfili§ aktivni. Posledni pfispévek byl pfidan k 25. listopadu
2019.

Oficialni profil Coca-Cola na YouTube odebira pres tfi miliony Sest set padesat tisic
fanouskU. Pokud si ale uzivatel chce pustit videa uréena pro Cesky trh, tak se musi
pfesunout do sekce playlisty, kde hleda playlist s nazvem Coca-Cola Czech
Republic & Slovakia. Tento playlist v souCasnosti obsahuje Ctyficet tfi videi urcenych
jak pro Cesky, tak i slovensky trh. Rozdily mezi ceskymi a slovenskymi videi jsou
minimalni a jedna se vétSinou pouze o zménu dabingu. Zvefejnéna videa se poji
k probihajicim kampanim, jiz probéhlym kampanim a nové uvedenym produktim.
Témi byly v roce 2021 kampané ,Kouzlo byt spolu®, ,50 let spolu® a novou pfichut
napoje Coca-Cola Zero. Profil na YouTube ma i Coca-Cola HBC Cesko a
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Slovensko. Profil ma v dobé psani bakalaiské prace sto sedmdesat odbératell a
nachazi se na ném videa zaméfena na pfibéhy zaméstnancl a novinky ve

spole¢nosti Coca-Cola HBC.

Coca-Cola | SK | 2021 | Vianoce | Kuzlo byt spolu | SK

Coca-Cola

Coca-Cola | CZ | 2021 | Vanoce | Kouzlo byt spolu | 15s

Coca-Cola

P PREHRAT V3E

Coca-Cola Czech Republic &
Slovakia

Coca-Cola | SK | 2021 | Vianoce | Kuzlo byt spolu
Coca-Cola

43 videl * 16 985 zhlédnuti - Posledni aktualizace:
22.11. 2021

Coca-Cola | CZ | 2021 | Vanoce | Kouzlo byt spolu
I

Coca-Cola
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Coca-Cola | SK | 2021 | #RealMagic | Kuzlo byt spolu | Teaser 2

Coca-Cola ODEBIRAT 5

Coca-Cola

Coca-Cola | SK | 2021 | #RealMagic | Kzlo byt spolu | Teaser 1

Coca-Cola

Obr. 7 Playlist Czech Republic & Slovakia na oficialnim YouTube profilu Coca-Cola

Zdroj: https://youtube.com/playlist?1ist=PLCIVZWql1FAweCZDgl73SiBdk5G5M-5mK1

Instagramovy profil Coca-Cola Cesko a Slovensko (@cocacolaczsk) v sou¢asnosti
Cita pres padesat dva tisic sledujicich. Na profilu jsou zvefejnény prispévky ve formé
fotek, Ci videi pojicich se k aktualnim reklamnim kampanim, nebo samostatnych
fotek z prostfedi kazdodenniho Zivota s napoji Coca-Cola. Mimo jiz zminované
kampané se na profilu nachazi pfispévky v ramci kampané ,50 let spolu“. Coca-
Cola byl také hlavnim partnerem Cen Andél 2020, které probéhly 29. kvétna 2021.
Na profilu byly zvefejnény hudebni vystoupeni nominovanych interpretd, jako
napfiklad kapely Monkey Business, Tata Bojs, Dana Barty, Lenny, nebo mladé
Amelie Siba. Znacka se svymi fanousky komunikuje také pomoci Instagram stories,
ze kterych potom nékteré obsahne i v sekci vybéry. Ve svych stories sdili videa a
fotky rozSifujici standartni pfispévky. V Instagramové sekci ,reels” (sekce, kam se
pfidavaji videa o maximalni délce 30 sekund“) ma Coca-Cola Cesko a Slovensko
pét videi. VSechny videa jsou pfidana v roce 2021 a jejich tématika vychazi ze
standartnich pfispévku pfidanych na profilu.
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Znacce Kofola nalezi doména kofola.cz. Na tomto webu se nachazi informace o
spolegnosti Kofola Ceskoslovensko a.s., sekce aktuality, kde se nachazi &lanky o
spoleCnosti, kontakty, kariera a sekce ,nase DNA® kde jsou popsany hodnoty
spoleCnosti. K nalezeni je zde i kompletni produktové portfolio Kofoly a vSech
znacek zastfeSovanych spoleCnosti. Témi jsou napfiklad Top Topic, Jupi, Jupik,
Korunni, Rajec, Radenska, Semtex, Ondrasovka, UGO, nebo Vinea. V neposledni
fadé jsou na webu i informace pro potencialni investory, o exportu, nebo

sponzoringu znackou Kofola (kofola.cz).

Kofola ma svj oficialni profil platformach Facebook, YouTube, Instagram, Twitter,
a Tik Tok.

Profil Kofola ma na Facebooku pfes Ctyfi sta devadesat osm tisic fanouskua. Profil
zastupuje jak Cesky, tak slovensky trh. Na profilu se nachazi pfispévky k reklamnim
kampanim a riznym soutézim. V dobé psani této bakalarské prace na profilu Kofola
aktivné probiha soutéz ve spolupraci s Fusakle.cz, o takzvané ,Kofomékkouse“ (par
ponozek od Fusakle.cz s vanocnim motivem Kofola). Kofola ve svych pfispévcich
také frekventované feSi udrzitelnost. Pro firmu to je udrzitelnost dllezité téma a
¢asto na ni klade duraz. Na konci srpna na svém profilu pfedstavila novy projekt
s nazvem Cirkulka. Jedna se o pfepravku z recyklovatelného plastu, ktera obsahuje
Sest litrovych lahvi z vratného skla. Tato alternativa se vztahuje k napojim Kofola

Original, Rajec a Vinea.

YouTube kanal Kofola ma v sou€asnosti pfes dvacet pét tisic odbératell. Na kanalu
se nachazi videa a televizni spoty k jiz dfive zminovanym reklamnim kampanim a
také k novym produktim. VSechna videa jsou nahrana jak v Ceském, tak

slovenském jazyce.

Instagramovy profil Kofola Ceskoslovensko (@kofola) aktualné dosahuje bezmala
tfinact tisic sledujicich. Na profilu znacka zvefejhuje fotky a videa spojené se
soutézemi, reklamnimi kampanémi, udrzitelnosti, nebo se zajimavymi informacemi
o firmé. Kofola napfiklad na fotkach doplnénych o text tvrdi, Ze vyuZzitim kamion(
s pohonem na CNG snizili svou uhlikovou stopu o 25 %. V dalSim pfispévku
zameéfeném na udrzitelnost fanousky pobizi k piti to¢ené Kofoly textem ,0 % obald,
100% chuti“. Zajimava série pfispévku se vaze k takzvanému ,suchému unoru®

(Clovék ktery drzi suchy unor nesmi cely mésic pit alkohol). V téchto pfispévcich
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vtipnymi slogany jako napfiklad ,Pozor! Sucha¢ zplsobuje zamilovana rana bez
kocovin.” znacka motivuje k nahradé alkoholu kofolou. Kofola na platformé vyuziva
i sekci vybéry, ve které jsou ulozeny Instagram stories pojici se k jednotlivym

kampanim.

Na svem Twitter profilu ma Kofola v souCasnosti necelé dva tisice sledujicich.
Platformu vyuziva primarné pro prezentaci své udrzZitelnosti, ekologie a
transparentni firemni Cinnosti. Dale na svém profilu sdili ¢lanky nebo ,tweety”
(pfispévek na twitteru) zcizich zdroji pojednavajici o spoleCnosti Kofola

Ceskoslovensko.

Kofola ma svuj oficialni u€et i na platformé Tik Tok. Zde ma zvefejnéno Sest kratkych
videi, ktera divaky laka do Kofokina (kina, které Kofola zfizuje na riznych lokacich,
napfi¢ Ceskou republikou) a na sbirani turistickych znamek Kofola.

2.2.3 PR a Event marketing
Coca-Cola vyuziva event marketing v nejvySsi mife béhem vanocni sezony. Kazdy

rok na prelomu listopadu a prosince vyjede ikonicky ¢erveny kamion na turné po
vybranych méstech v Ceské republice. Kamion zastavi na pfedem uréeném mists,
kde se poté kona program s vanocCni tématikou. Tento program se planuje ve

spolupraci s méstem a je cilen na rodiny s détmi.

Obr. 8 Cerveny kamion Coca-Cola

Zdroj: https://www.tyden.cz/rubriky/marketing/cerveny-kamion-coca-cola-letos-zastavi-i-u-
kauflandu 289087.html

Bohuzel vzhledem k souCasné pandemii COVID-19 se posledni turné Cerveného
Coca-Cola kamionu odehralo v zimé roku 2019.

V roce 2018 ve spolupraci s Asociaci spoleCenské odpovédnosti probéhla v ramci
Celosvétového uklidového dne (globalni socialni event, pfi které se bojuje

33



s odpadem), ktery v roce 2018 pfipadl na 15. zafi, akce s nazvem Plogging Cesko.
Slovo ,plogging“ je kombinace slov ,jogging“ (kondi¢ni béh) a ,plocka upp® (Svédské
sbirat). Akce, které se na Facebook udalosti u€astnilo sto tficet tfi uzivatelt (zajem
projevilo pfes tisic uzivatelll), vybizela lidi, aby si $li zab&hat, béhem ¢ehoz budou
sbirat vSechny odpadky, které na své trase najdou. Pfispévky na socialnich sitich
s nasbiranymi odpadky poté mohou doplnit o ,hashtag“ (forma evidence klicového
slova za pouziti symbolu #, které umozni uzivatelim socialnich siti nachazet
tematicky podobné prispévky) #ploggingcesko (Facebook, 2018). Jak jiz bylo
zminéno, tak se letos uskutec€nila akce Ceny Andél Coca-Cola 2020. Fyzicky na tuto

akci byla pozvana pouze vybrana spolecnost, ale cela byla pro Sirokou vefejnost

Zivé odvysilana na stanici CT1.

Obr. 9 Kofokino

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/06/kofola-zve-v-lete-do-kofokina-nabidne-i-turistickou-
znamku/

V ramci svého event marketingu Kofola vytvofila jizZ zmifiované Kofokina. Na svém
Facebook profilu vytvafi udalosti, kde se uzivatel dozvi kde se uskutecni dalSi
promitani a jaké filmy se budou promitat. V ramci promitani se navstévnici mohou
zdarma obcderstvit to€enou Kofolou. Posledni promitani v Kofokiné se odehralo 15.
Cervence 2021 na prazském Petiiné a promitan byl Cesky film 3Bobule. Dalsi akci,
kterou Kofola opakované organizuje, jsou Kofola rodinné dny. Na téchto akcich, na
kterych se navstévnikim neuctuje vstupné, se konaji zabavné aktivity pro rodiny
s détmi doprovazené obcCerstvenim v podobé napoje Kofola. Posledni akce Kofola
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rodinny den se konala 22. srpna 2020. Na jafe roku 2018 se také odehrala akce
s nazvem Akademie elixiru lasky. Béhem t¥i akci, které se uskutecnily 28. bfezna,
4. dubna a 11. dubna, se navstévnici mohli u€astnit zabavnych aktivit s tématikou
lasky.

2.2.4 Product placement
Stejné tak jako Pepsi, tak i Coca-Cola vyuziva product placement ve vysokém

méfitku. Ro¢né se napoje znacky Coca-Cola objevi v desitkach audiovizualnich dél.
Viditelnost umisténi produktu se pohybuje od zabéru, kde se napoj objevuje pouze
kratce v pozadi (napfiklad v automatu na napoje, nebo na stole v restauraci), az po
scény, kde je logo znacky, €i napoj zfetelné umistén do popfedi, nebo pfimo

konzumovan.

Obr. 10 Coca-Cola product placement v serialu Stranger Things (2016)

Zdroj: https://birpp.com/en/blog-en/top-5-brand-placements-coca-cola/

Historicky velice popularni umisténi znacky Coca-Cola do dila jsou napfiklad filmy
Vanocni skfitek (2003), Jursky svét (2015), nebo serialy Stranger Things (2016),
Pernikovy tata (2008), nebo Pratelé (1994). Mezi vyznamné dila, kde Coca-Cola
umistila své produkty v roce 2021 patfi napfiklad filmy Ticha noc, nebo Kral Richard:
Zrozeni Sampionek (Product Placement Blog, 2021).
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Kofola na druhou stranu pfili§ moznosti umisténi svych produktl nevyuziva. Pro
znacku je relevantni primarné Cesky a slovensky trh, kde se z dostupnych zdroju
moznosti product placementu zdrzuje (MAM, 2015).

2.2.5 Sponzoring

Mezi nejznaméjSi pfipady sponzoringu Coca-Cola v Ceské republice patfi jeji
spoluprace s olympijskou lyZarkou a snowboardistkou Ester Ledeckou, ktera v roce
2018 na Zimnich olympijskych hrach v Pchjongjangu vyhrala zlatou medaili
v disciplinach Super-G v alpském lyZovani a paralelni obfi slalom na snowboardu.
Tato spoluprace byla v roce 2019 ukonc€ena. V roce 2020 Coca-Cola také spustila
kampan s nazvem ,Spolu jako nikdy dfiv®, v ramci, které podporovala restauracni
podniky, které maji v dobé pandemie ztizeny provoz (MEDIAGURU, 2020). Letos

také byla hlavnim partnerem jiz zminénych Cen Andél 2020.

Kofola na svych webovych strankach v sekci sponzoring nabizi moznost spoluprace
a podpory tuzemskych projektl. Znacka klade ddraz na to, Ze upfednostiiuje
projekty a akce, které jsou originalni a dbaji na zivotni prostfedi a zivotni styl. Na
strance Ize nalézt i elektronicky formulaf pro zazadani o spolupraci, na ktery, jak
uvadéji, reaguji do dvou tydnl. V roce 2017 napfiklad ve spolupraci s Nada¢nim
fondem pro podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim podpofila

organizace, které ziskaly podporu v programu Srdcervaci.

2.3 Porovnani miry a zptsobu vyuziti komunikac¢nich nastroju
pouzivanych vybranymi znackami na ¢eském trhu

Za uCelem zakladniho srovnani vybranych znacek byla pro kazdou z nich vytvofena
obecna SWOT analyza a nasledné byla srovnana mira a zpusob vyuziti jimi

vyuzivanych nastroju komunika¢niho mixu.

Pro tvorbu SWOT analyz byly vyuZzity volné dostupné informace z internetovych
zdroju. Pouzité internetové zdroje se skladaly pfevazné z oficialnich webovych
stranek a profill na socialnich sitich zkoumanych znaclek. Dale byly vyuzZity
internetové Clanky pojednavajici o marketingovych aktivitach zkoumanych znacek

s obsahem relevantnim pro ucely analyzy
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2.3.1 SWOT analyza zna¢ky Pepsi
Mezi silné stranky znacky Pepsi patfi jeji rozsahlé vyuziti product placement. |

audiovizualni dila natoené v zahraniCi se k ¢eskym divdkim dostanou pomoci
streamovacich sluzeb a televiznich vysilani a tim pfispivaji k budovani znacky Pepsi
na nasem trhu. DalSi silnou strankou je spoluprace znacky s narodnim fotbalovym
tymem. Fotbal v Ceské republice patfi k nejpopularngjsim sportdm a jeho spojeni
se znackou podporuje brand image. Tomu pfispiva i obsazeni hvézd svétového
fotbalu, mezi kterymi je i legendarni Lionel Messi do reklamnich spotu. DalSi silnou
strankou je i iroka distribuéni sit napfi¢ celou Ceskou republikou.

Slabou strankou je nizka ohleduplnost k Zivotnimu prostredi, kdy se Pepsi fadi mezi
producenty vysokého mnozstvi plastového odpadu a uhlikové stopy. V sou€asnosti,
kdy je udrzitelnost a Zivotni prostfedi velké téma, tato skutecnost pfilis nepodporuje
dobré povédomi o zna€ce. Za dalSi slabou stranku je povaZzovana nizka spoluprace
s influencery. Ve svété socialnich médii je influencerim pfikladana velka vaha a
znacky ze spoluprace s nimi vysoce benefituji. Pepsi je také znama obCasnym
pouzitim kontroverznich reklam. Napfiklad reklama z roku 2017, ve které figuruje
americka celebrita a modelka Kendall Jenner byla velice silné kritizovana a
obvinéna ze zlehCovani zavaznosti, za kterou bojuje hnuti Black Lives Matter.

Reklama byla po kratké dobé stazena a Pepsi se za ni vefejné mluvila.

Z pohledu pfilezitosti je s evoluci socialnich platforem a pfichodem novych
evidentni neustaly rist moznosti reklamy v on-line svété. Zaroveri se v dobé
pandemie nemoci COVID-19 pfesouva spousta udalosti do svéta on-line, coz
umozniuje porfadani globalnich eventl, na které se mohou pfipojit lidé z celého

svéta.

Hlavni hrozbou pro Pepsi je vysoka konkurence na trhu kolovych napoju. Hlavni
konkurenti, v globalnim méfitku v podobé znacky Coca-Cola a na tuzemském trhu
vysoce popularni napoje znacky Kofola, usiluji o pfizen u stejné cilové skupiny.
Vzhledem k takzvané ,pamliskové vyhlasce” (IROZHLAS, 2016), ktera byla
zavedena v roce 2016 a zakazuje prodej sladkosti a slazenych napoja na Skolach,
jsou potencialni hrozbou obdobné vladni restrikce nebo zdravotni regulace.
V neposledni fadé se za hrozbu povazuje silici trend zdravého zivotniho stylu, ktery
by mohl mit dopad na prodeje kolovych a jinych slazenych napoju.
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SWOT analyza — Pepsi CZ

Silné stranky Slabé stranky
Siroce vyuzity product placement Nizka mira spoluprace s influencery
Spoluprace s ¢eskym fotbalem Nizka ohleduplnost k Zivotnimu prostredi
Siroka distribuéni sit Kontroverzni reklama

Spoluprace s hvézdami svétového fotbalu
Pilezitosti ~ Hrozby
RozSifovani moznosti on-line reklamy Vysoka konkurence
Narust on-line globalnich eventu VlIadni zakony — zdravotni regulace
Trend zdravého zivotniho stylu

Tab.2 SWOT analyza — Pepsi CZ

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.2 SWOT analyza zna€¢ky Coca-Cola
Za velmi silnou stranku znacky Coca-Cola je povazovana jeji spojeni s obdobim

Vanoc. Jeji Vanocni reklamy jsou dnes natolik legendarni, ze se od tohoto
svateCniho obdobi jen téZce oddéluji. Stejné jako Pepsi i Coca-Cola velice
frekventované vyuziva product placement, ktery rozSifuje povédomi o znacce.
Stejné tak je pro znacku silnou strankou i jeji Siroka distribu¢ni sit. DalSi silnou
strankou znacky je frekventovana spoluprace s influencery na socialnich sitich. Tyto
osobnosti maji na socialnich platformach velky dosah, ze kterého znatka muze

v ramci spoluprace benefitovat.

Velice slabou strankou je skuteCnost, Ze napoj Coca-Cola je povazovan za jeden
Z nejvice nezdravych napoju na trhu. Byt je mnozstvi cukru v napoji srovnatelné se
spoustou jinych napoju, je to pravé Coca-Cola, ktera se lidem vybavi jako prvni,
kdyz se fekne ,nezdravy slazeny napoj“. Dukazem toho jsou popularni videa na
zpusob ,Co se stane se zubem, kdyZz se dlouhou dobu ponecha v napoji Coca-Cola“
apod. DalSi nevyhodou je nepfili§ Siroké produktové portfolio. Konkurencni
producenti kolovych napoji poskytuji mnohem vice variant pfichuti, ¢imz svym
zakaznikim davaji vétsi moznost vybéru. Stejné tak jako u Pepsi produkuje Coca-

Cola veliké mnozstvi plastového odpadu, ¢im ublizuje své brand image.

Vzhledem k tomu, Ze Coca-Cola cili na stejny trh a stejnou cilovou skupinu jako
Pepsi. Ze ob& znacky pusobi celosvétové, pochazi z USA a poskytuji velice
podobné produkty byla Cast pfilezitosti a hrozby jeji SWOT analyzy vyhotovena
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stejné. DetailnéjSi nahled na tyto dvé sekce viz. podkapitola SWOT analyza znacky

Pepsi.
Silné stranky Slabé stranky
Siroce vyuzity product placement Uzké produktové portfolio
Vysoka mira spoluprace s influencery Nizka ohleduplnost k Zivotnimu prostredi
Siroka distribuéni sit V povédomi jako velice nezdravy napoj

Nazev firmy rezonuje s Vanoci
Pilezitosti ~ Hrozby
RozSifovani moznosti on-line reklamy Vysoka konkurence
Narust on-line globalnich eventt VlIadni zakony — zdravotni regulace
Trend zdravého zivotniho stylu

Tab.3 SWOT analyza — Coca-Cola Ceska republika

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.3 SWOT analyza zna€¢ky Kofola

Hlavni silnou strankou znacky Kofola je historie na Ceském uzemi. Znacka je pro
Ceskou republiku tradiéni a ma kolem toho Gsp&sné vybudovany sv(j marketing.
Znacka také dava silny duraz na udrzitelnost a Zivotni prostfedi. Toto dokazuje i
aktivnimi kroky ke snizovani své produkce plastového odpadu a uhlikové stopy. Jeji
dalSi silnou strankou je Siroké vyuziti event marketingu pofadanim venkovnich akci
pro Sirokou verejnost (Kofokina, Kofola rodinné dny). Stejné jako jiz ostatni

analyzované znacky ma Kofola Sirokou distribucni sit'.

Mezi slabé stranky znacky se fadi jeji nizka spoluprace s influencery. Kofola se
nevyuzitim influencer marketingu pfipravuje o potencialni zviditelnéni. DalSi slabou
strankou je nevyuzita forma marketingové komunikace product placement. Znacka
sice nema takové moznosti jako jeji konkurenti s globalnim dosahem, ale podle
dostupnych informaci odmita i tuzemské nabidky na tuto formu komunikace. Znacka
si stavi na své tuzemské historii, ale tim se do jist¢é miry limituje v expanzi na
mezinarodni trh. Jeji marketing cileny na Ceské a slovenské zakazniky na

zahrani¢nim trhu nemusi fungovat velmi efektivné.

Co se tyka pfrilezitosti znacCky, tak vedle, jiz dfive zminované, expanze on-line
reklamy se naskytuje i jisty trend, zakaznici radi podporuji lokalni a ,vyrobeno
v Cesku“ produkty.
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Vzhledem k faktorim, jimiz jsou povaha produktl znacky Kofola a jeji cilova
skupina, které jsou na nasem trhu velmi podobné jako u znaCek Pepsi a Coca-Cola,
byla ¢ast hrozby jeji SWOT analyzy vyhotovena stejné. DetailnéjSi nahled na tuto
sekci viz. podkapitola SWOT analyza znacCky Pepsi.

SWOT analyza — Kofola

Silné stranky Slabé stranky
Firma s tuzemskymi kofeny Nizka mira spoluprace s influencery
Diraz na udrzitelnost a ekologii Nizce vyuzity product placement
Siroka distribuéni sit Postrada nadnarodni pfesah

Siroké vyuziti event marketingu
Pilezitosti .~ Hrozby
RozSifovani moznosti on-line reklamy Vysoka konkurence
Trend podpory tuzemskych znacek Vladni zakony — zdravotni regulace
Trend zdravého zivotniho stylu

Tab.4 SWOT analyza — Kofola

Zdroj: vlastni zpracovani

2.3.4 Porovnani miry a zptsobu vyuziti komunika¢nich nastroju

Zavéry, které byly v ramci této kapitoly vyvozeny, byly vytvofeny na zakladé detailni
analyzy volné dostupnych informaci ziskavanych ze vSech socialnich platforem
vyuzivanych znaCkami. Dale byla vyuzita dlouholeta osobni zkuSenost autora
prace, na kterého jako adresata pusobi marketingova komunikace zkoumanych
znacek. Pro zavér vyvozeny v podkapitole Podpora prodeje byla vyuzita analyza
vSech b&znych typ obchodnich prostori v Ceské republice.

a) Podpora prodeje

VSechny zkoumané znacky vyuzivaji nastroj podpora prodeje ve stejném rozsahu.
Jedna se o reklamni poutace a stojany umisténé v riznych obchodnich prostorech
napti¢ Ceskou republikou.

b) Reklama

VSechny zkoumané znacky vyuzivaji televizni reklamu ve stejné mife. Hlavni rozdil
je v jejich obsahové strance. Kofola své reklamy zasazuje do ryze Ceského prostiedi
a jejich tématikou je ve vétSiné pfipadl laska. Coca-Cola ve svych reklamach

vypravi pfibéhy lidi v béznych kazdodennich situacich a ukazuje, jak je napoj
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stmeluje a pomaha jim budovat pratelstvi. Pepsi ve svych reklamach zase klade

ddraz na skvélou chut jejich produktl, a jak nesmi chybét u Zadné zabavné aktivity.

Venkovni reklamu vyuzivaji vSechny zkoumané znacky ve stejném rozsahu. Co se
tyka internetové reklamy, tak pro tu znacky vyuZzivaji primarné socialni platformy
Facebook, YouTube a Instagram. VSechny zkoumané znacky vyuzivaji platformu
Coca-Cola, ktera na rozdil od Pepsi a Kofoly, které se soustfedi hlavné na bézné
pfispévky vramci svych kampani, Casto vyuziva spoluprace s influencery, se
kterymi pfidava originalni obsah v navaznosti na aktualné probihajici reklamni
kampané. Ti poté profil Coca-Cola sdili i na svych profilech, a tim na néj pfivadi
nové navstévniky. VSechny zkoumané znacky svij obsah pfidavany na platformu
Facebook v optimalizované formé pfidavaji i na své Instagram profily. VSechny
zkoumané znacky vedou velice podobné i své oficialni kanaly na YouTube. Pridavaji
na né vSechny reklamni spoty a televizni reklamy. Coca-Cola ma oproti ostatnim
dvéma znackam jisty nedostatek v prehlednosti. Existuje totiz pouze jeden globalni
profil Coca-Cola, ktery zastfeSuje vSechna svétova zastoupeni. Kdyz se chce divak
dostat k videim, ktera jsou uréena pro Ceskou republiku, tak musi v sekci playlisty
najit ten co nese nazev ,Coca-Cola Czech Republic & Slovakia“. Pepsi i Kofola maji

sve oficialni profily, které jsou pfimo urCené pro Ceské uZivatele.

c) PR a Event marketing

Kofola ze vSech zkoumanych znacek tento komunikacni nastroj vyuziva v nejvyssi
mife. | v obdobi pandemie COVID-19 pofada venkovni promitani ve svych
Kofokinech, nebo Kofola rodinné dny. Také Coca-Cola porada eventy. NejCastéji
jimi jsou zastavky Cerveného kamionu béhem Vanocniho obdobi. Ty se z divodu
pandemie naposledy odehravaly v roce 2019. Pepsi ze vSech zkoumanych znacek
tento komunikadni nastroj vyuziva nejméné. Posledni v Ceské republice pofadana
udalost, na kterou lakali na svém Facebook profilu bylo vystaveni poharu Ligy mistr(

UEFA v Praze. Tato akce probéhla v roce 2017.

d) Product placement

Znacky Pepsi a Coca-Cola tento komunikacni nastroj vyuzivaji ve vysoké mire.
Produkty obou znacek jsou kazdy rok umistény do desitek audiovizualnich dél. Na
druhé strané Kofola tohoto nastroje nevyuziva.
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e) Sponzoring

VSechny zkoumané znacky tento komunikaéni nastroj vyuzivaji v obdobné mife. Na
rozdil od znacek Pepsi a Coca-Cola, Kofola upfednostiuje spolupraci s projekty,

které maji ekologicky presah.
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3 Navrh doporuéeni pro zlepsSeni marketingové komunikace
znacky Pepsi na €¢eském trhu

Tato kapitola se zaméfuje na konkrétni doporuc€eni pro znacku Pepsi v oblasti jeji
marketingové komunikace na Ceském trhu. Aplikace téchto doporuceni podpofi

zlepSeni jeji urovné a jeji efektivitu
3.1 Internetova reklama

3.1.1 Verifikace profilG na socialnich sitich
Prvnim doporu€enim pro znacCku Pepsi je verifikovat si vSechny své oficialni Ceské

profily na socialnich sitich. Na platformach Facebook a Instagram uzivatel pozna,
Ze se jedna o verifikovany ucet pomoci symbolu modrého zaskrtnuti vedle nazvu
profilu. Na YouTube se jedna o velmi podobny symbol, ale v barvé Sedé.
Verifikovany profil slouzi k odliSeni faleSnych profild od toho skute€ného a zaroven
umozniuje mnohem jednodussi odstranéni profild, které se za ten skutecny vydavaji.
Zpravy pfijaté od verifikovaného profilu se automaticky fadi do prioritnich, takze
v pfipadé zajmu spoluprace znacky Pepsi s néjakym influencerem bude jeho
kontaktovani mnohem jednodussSi. DalSi vyhodou verifikovaného profilu je, Ze
v pfipadé odcizeni uctu hackerem staci Instagramu uvést sva data a profil bude

navracen zpét.

Bé&zZni uzivatelé maji verifikaci spojenou s riznymi celebritami a velkymi znackami,

takze profily, které jsou verifikované, maji v jejich o€ich vyssi hodnotu.

O verifikaci |ze zazadat v nastaveni profilu na socialni platformé, nebo za pomoci

agentury, ktera ma certifikaci Facebook Media Partner.

3.1.2 Oficialni profil na platformé Tik Tok
DalSim doporucenim je zfizeni oficialniho profilu Pepsi CZ na socialni platformé Tik

Tok. Jedna se o nejrychleji rostouci a soucasné nejpopularnéjsi socialni platformu
na svété. Prispévky na této platformé nabyvaji podoby kratkych videi o maximalni

délce péti minut.

Nejvétsi pfilezitost pro znacku Pepsi na této platformé predstavuje spoluprace
s Ceskymi influencery, ktefi mohou tvofit videa s produkty znacky Pepsi a tim

zvySovat jeji popularitu.
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Pepsi také muze na svuj profil pfidavat vlastni obsah, ktery se bude vazat k aktualné

probihajici reklamni kampani, ¢i nové uvedenému produktu.

3.1.3 Influencer marketing na platformach Instagram a Tik Tok
Pepsi by méla rozSifit svoji pusobnost na poli spoluprace s influencery. Posledni

spoluprace tohoto typu probéhla na Instagramovém profilu Pepsi CZ official na
podzim roku 2020. Ceské zastoupeni Pepsi by mélo provést analyzu &eskych
influencert a vybrat idealni kandidaty na potencialni spolupraci. Takova spoluprace

muZze byt jednorazova i dlouhodoba.

V pfipadé, ze se jedna o jednorazovou spolupraci je mozné nabidnout produkty,
nebo finan¢ni ohodnoceni vyménou za urcity pocet pfispévkul, na kterych se bude
nachazet produkt znacky Pepsi. Na téchto pfispévcich by mél byt oznacen oficialni
profil Pepsi CZ. V pfipadé dlouhodobé spoluprace by se jednalo o urcitou finanéni

sazbu za urcity pocet pfispévkl za mésic.

3.2 Sponzoring
Pepsi je celosvétové znama svou spolupraci s hudebnimi interprety. DalSim

doporucenim je sponzoring ¢eskych hudebnich interpretu.

Marketingové oddéleni ¢eského zastoupeni Pepsi by mélo analyzovat sou€asnou
hudebni scénu a vybrat si hudebniho interpreta i kapelu pro spolupraci. Sponzoring
by byl formou finan¢niho ohodnoceni na mési¢ni bazi nebo financni podporou
tvorby hudebnich videoklipl a nahravani. Interpret by na svém profilu na socialnich
sitich mél uvedeno, Ze je partnerem Pepsi a mél by pfidat urCity poCet pFispévkl
s produkty znacky Pepsi za mésic. V pfipadé finan¢ni podpory tvorby hudebnich
videoklipl by na konci videoklipu mélo byt uvedeno logo Pepsi. Na Zivych
koncertech by mél byt na viditelném misté vystaven banner nebo plachta s logem
Pepsi.
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4 Zaveér

Pfi tvorbé této bakalarské prace byla kratce predstavena znacka Pepsi a nasledné
probéhla analyza nastroju jeji marketingové komunikace. Kratké predstaveni a
analyza nastroji marketingové komunikace byla provedena u vybranych
konkuren&nich znacek kolovych napoju na ¢eském trhu, kterymi jsou Coca-Cola a
Kofola. Poté byla na zakladé rozsahlé reSerSe vytvofena SWOT analyza
zkoumanych znacek a byla porovnana mira a zpusob vyuZiti jejich komunikacnich
nastroju. Cilem této bakalafské prace také bylo navrhnout zpusoby, jak zvysit
efektivitu komunika¢niho mixu znacky Pepsi. Na zakladé podrobné analyzy jejich
komunikacnich nastroju byly vytvofeny konkrétni navrhy na zlepSeni, které jsou

obsazeny v posledni kapitole praktické casti prace.

V ramci provedené analyzy bylo zjisténo, Ze mezi nejvyuzivanéjSi nastroje
marketingové komunikace znacCky Pepsi patfi product placement, jez ma diky
povaze audiovizualnich dél, do kterych znaCka umistuje své produkty, globalni
dosah. Dale pak internetova a televizni reklama, kterou, jak vzeSlo z analyzy a
nasledného porovnani, vyuzivaji vSechny zkoumané znacky v obdobné mire, ale u

adresatl své reklamy cili na jiné emoce.

Z analyzy a nasledného porovnani komunikacnich nastroju znacek byl zjistén
prostor pro zlepSeni v internetové reklamé& a sponzoringu. Prvnim navrhem je
verifikace oficialnich profill ¢eského zastoupeni Pepsi na socialnich platformach.
To profilim zvySi bezpe€nost a podpofi jejich autoritu a image. DalSim navrhem
bylo vytvoreni oficialniho profilu Pepsi CZ na socialni platformé Tik Tok. Jedna se o
historicky nejrychleji rostouci socialni platformu a pro znacku Pepsi pfedstavuje
potencialni zvySeni svého dosahu podporu rlstu znacky ve svété on-line. Dale bylo
doporuc€eno vyssiho vyuziti influencer marketingu. Formou placenych spolupraci
mohou influencefi zvySit navstévnost profill Pepsi na socialnich platformach a
podpofit konverzi. Posledni doporu€eni bylo v oblasti sponzoringu. Po vzoru
globalniho zastoupeni znacky Pepsi by méli i Ceské zastoupeni Pepsi navazat
spolupraci s hudebnimi interprety. Tato spoluprace maze zvysit povédomi o znacce
a jeji propojeni s popularnim svétem hudby.

Praktiky, které jsou pfedmétem navrzenych doporuceni na zlepSeni, se v ramci

analyzy prokazaly jako benefitni. Z tohoto duvodu by bylo dobré jejich vyuZziti zvazit.
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