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1 Uvod

V soucasném svéte, jehoz trh je z velké Casti tvoien konkurenci, je pro podniky nutnosti
vynakladat mnoho Usili k udrzeni své pozice na trhu, svych stavajicich zékaznikt
a zaroven k pfildkani zajmu zékaznikid potencidlnich. Marketingova komunikace, jako
rozsahly soubor marketingovych nastroju, hraje v tomto sméru velmi podstatnou roli.
At uz se jedna o podniky, instituce ¢i znacky, pravé nastroje marketingové komunikace
jsou kli¢em ke zviditelnéni se. Staré zndmé prislovi ,, Sejde z oci, sejde z mysli “ neztraci
svou platnost ani vtéto oblasti, avSak tradiné¢ vyuzivané nastroje jiz nejsou
ke komunikaci dostacujici a je nezbytné cilovy trh zaujmout originalitou a napaditosti.

Jinak tomu neni ani na trhu nealkoholickych kolovych napoja.

Diplomova prace se vénuje externi marketingové komunikaci tfech producentt kolovych
napoju, respektive marketingové komunikaci znacek Coca-Cola a Pepsi, jako znacek
znamych témét po celém svéte, a znacky Kofola, ktera na ¢eském trhu zastupuje roli

jejich vyznamného konkurenta.

Cilem diplomové prace je analyza a zhodnoceni soucasného stavu marketingové
komunikace tii zminénych znacek na tuzemském trhu a zpracovani doporuceni
pro producenty téchto napojii v oblasti komunika¢niho mixu, které je mimo jiné

provedeno na zaklad¢é vyzkumu mezi jejich spotiebiteli.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V ramci prvni, teoretické ¢asti je soustiedéna
pozornost na objasnéni zékladnich pojmu tykajicich se marketingové komunikace,

pfi¢emz podstatnou ¢ast tvoii predstaveni komunikacnich néstroja.

Prakticka Gast je rozdélena do tii samostatnych celkii. Uvod prvniho celku je vénovan
predstaveni zkoumanych znacek, jejich historii a produktovému portfoliu. Stézejni casti
je analyza nastroju marketingové komunikace vyuzivanych na tuzemském trhu v obdobi
let 2016-2018. Z duvodu jasngjsiho pochopeni situace na tuzemském trhu kolovych
napoji je nasledujici soucasti prace prizkum Vv nckolika maloobchodnich jednotkéach
v Ceskych Budgjovicich, pii kterém bylo zjisfovano zastoupeni jednotlivych znadek,
prezentace jejich produktt, ceny a pfipadné akce na podporu prodeje. Posledni faze
je vénovana samotnému vyzkumu mezi spotiebiteli, ktery byl proveden prostfednictvim
dotaznikového Setteni. Na zékladé provedené analyzy a vysledkd vyzkumu jsou v zavéru

prace uvedena doporuc¢eni pro aktualizaci komunikaénich mixi jednotlivych znacek.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Slovo marketing, z anglického market (trh), 1ze dle jednotlivych odbornikti chapat rizné
a s ohledem na uzivani pojmu nejen v pracovnim prostiedi dochazi ¢asto k jeho nespravné
interpretaci. Pro jeho porozuméni je nutné brat v Givahu skutecnost, ze kazdy clovék ma
své potieby a sva prani. Dle Kotlera a Kellera (2013) by m¢l marketing zajimat kazdého

bez ohledu na to, zda néco nabizi ¢i poskytuje.

Pokud chtéji dnesni podniky celit ze vSech stran hrozici intenzivni konkurenci a zaroven
uspét na trhu, nestaci ji ktomu pouze ,,dobie vykonavat® svou funkci. Koneénym
spotiebitelim je v souladu s uspokojovanim potieb nabizena Sirok4 Skéla vyrobki
a sluzeb, ze kterych vybiraji nejvhodné&jsi variantu. Jak uvadi Piikrylova s Jahodovou
(2010), kone¢ny vybér je posuzovan se zietelem na kvalitu, cenu, mimofadny uzitek
a ziskani dodatecnych vyhod. Kli¢em k uspéchu podnikl je perfektni znalost lidskych
potieb, na které musi reagovat konkuren¢né nejlepsimi nabidkami. Dle autorek je pravé
marketing funkci firmy, ktera ,, definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak

uspokojit jejich potieby a prani pri maximalni efektivnosti vsech operaci. “

Heskova a Starchlofi (2009) oznaduji marketing za rychle se rozvijejici ekonomickou
védni disciplinu S mezinarodnim charakterem. Velkd dynamicnost rozvoje je zplisobena
globalizaci v navaznosti s vyuzitim veskerych svétovych poznatkt a s nastupem novych
informacnich technologii. Marketing se zabyva vyvojem a fizenim produktt, sluzeb
a napadu v organizacich a jejich komunikaci a distribuci smérem ke spolecnosti. V ramci
téchto marketingovych aktivit se odbornici, jako naptiklad Lamb s kolegy (2012),

odvolavaji na 4 P marketingu, tedy na marketingovy mix.

2.1.1 Marketingovy mix

Za zakladatele pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Neil H. Borden,
ktery termin pouzil ve svém védeckém ¢lanku v roce 1948. K vytvoieni terminu byl
inspirovan profesorem Jamesem Cullitonem. Ten ve své védecké praci oznacil
obchodniky za ,,sméSovace slozek,” v originale mixers of ingredients. Odtud tedy
prevzaty ndzev marketingovy mix, pfiCemz ingrediencemi jsou mySleny nastroje,
prostfednictvim kterych obchodnici ptisobi na své okoli. Na jejich teorie navazal profesor

Jerome McCarthy, ktery urcil hlavni komponenty marketingového mixu, nazyvané 4 P:



product — vyrobek, sluzba

price — cena

- place — misto, distribuce

promotion — podpora (Heskovéa & Starchloti, 2009; Baker & Hart, 2016).

Zakladni sestavu marketingového mixu je nutné ptizptsobit jednotlivym podnikatelskym
obortm, proto se lze setkat s n¢kolika dalsimi modely, které jsou upraveny naptiklad pro
odvétvi sluzeb, cestovniho ruchu a jiné. Pro tcely této kvalifikacni prace se dale pracuje
pouze s klasickym modelem marketingového mixu, pfi¢emz s nastupem modernich
komunikacnich technologii a s rozvojem tohoto oboru doslo k nahrazeni terminu

podpora/propagace pojmem komunikace (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Tabulka 1: Komponenty marketingového mixu

Nastroj | Ceska analogie Popis

VSe, co se na trhu nabizi k prodeji, pouziti i spotiebé za
product produkt ucelem uspokojeni potieb
(fyzické predméty, sluzby, myslenky, osoby, mista)

penézni ¢astka pozadovana za poskytnuti produktu/
price cena sluzby; hodnota, kterou zékaznik sméni za vyhodu
plynouci z vlastnictvi ¢i uzivani produktu/sluzby

lace distribuce/ souhrn ¢innosti podniku vedouci k dostupnosti
P misto prodeje produktu/sluzby zdkaznikim
souhrn ¢innosti, prostfednictvim kterych se sdéluji
promotion | komunikace vlastnosti produktu/sluzby a piesvédcuji se zakaznici

k nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Podle Kotlera (2007) je marketingovy mix ,, soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva kupravé nabidky podle cilovych trhi.* Jednoduse lze odvodit,
ze marketingovy mix pojima vSe, co mohou firmy podstoupit, aby ovlivnily poptavku
po svych produktech. Kazdé ,,P* marketingového mixu reprezentuje urcitou politiku, pod

kterou spadaji jednotlivé nastroje. Témto nastrojim se vénuje nasledujici schéma.



Obrazek 1: Slozky marketingového mixu

MARKETINGOVY MIX
Produktova Komunika¢ni Cenova Distribu¢ni
politika politika ' politika politika
sortiment reklama ceniky distribu¢ni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prode;j nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni Ihuty umisténi
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka
CILOVY TRH

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera (2007)

Znazornéna koncepce 4P dle Janoucha (2014) piedstavuje marketingovy mix z pohledu
podniku. Zabyva-li se podnik marketingovym mixem z pohledu zékaznika, jedna
se 0 koncepci 4C, ktera zahrnuje slozky: consumer (zakaznik), cost (naklady),

convenience (pohodli) a communication (komunikace).



2.2 Teorie komunikace
2.2.1 Komunikace

Komunikace, z latinského communicare, je vSeobecné chapana jako piedani urcitého
sd€leni od zdroje k ptijemci (Pfikrylova & Jahodova, 2010). Jifincova (2010) uvadi riizné
definice od nékolika autord. Jeji vyber popisuje komunikaci jako ,, akt prenosu, davani
¢i vyménovani informaci, signdlii ¢i zprdv mluvenim, psanim ¢i gesty, " nebo jako ,, kdo
rika co, jakym kanalem, ke komu a s jakym ucinkem, proc¢ a s jakym zamerem.

Dle Vymétala (2008) jde o socialni komunikaci, jeZ existuje v Gstni, pisemné a vizualni
formé&. Mezi Gstni formu lze zatadit rozhovory, porady, diskuze, vyuku a dotazy. Mezi
pisemnou formu patii dopisovani, elektronicka posta, poznamky ¢i zapisy; vizualni forma
zahrnuje diagramy, grafy, tabulky, fotografie, videozaznamy ¢i filmy. Z hlediska
vyuzitych komunikaénich prostiedktt se komunikace ¢leni na verbdlni (komunikace

slovem), neverbalni (komunikace té€lem a smysly) a realizovanou ciny a skutky.

2.2.2 Komunikaéni proces

Pii vyméné informaci se jedinci stavaji soucasti komunikaéniho procesu, coz znamena

ptenos sdéleni od zdroje k piijemci. Podle Jifincové (2010) obsahuje tyto slozky:

e komunikator (mluv¢i, zdroj)

e komunikant (pfijemce)

e komuniké (sdé€leni, vyslana zprava)

e komunika¢ni kanal
Dilezitou roli hraje kvalita spojeni mezi jednotlivymi slozkami, nebot’ ma na tspéch
komunikace vyznamny dopad. Egan (2015) ve své publikaci piedstavuje zakladni

komunikacni model, vytvoreny veédeckym pracovnikem voboru — Wilburem

Schrammem.



Obrazek 2: Zakladni komunikaéni model

Ptekryvajici se pole vnimani
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Zpétna vazba

Zdroj: Viastni zpracovani dle Egana (2015)

Uvedeny komunika¢ni model funguje velmi jednoduse. Odesilatel identifikuje potiebu
pfenosu zpravy, kterd je po svém vytvoreni zakddovana do urc¢itého formatu (fec, tisk,
zvuk). K zakodovani se vyuziva kombinace vhodnych slov, obrazct, symboli, hudby
¢i jinych nastroji. Cilem kodovani je predevSim upoutat pozornost, vyjadiit zdmér

¢1 zjednodusit obsah sdéleni.

M¢édium ptedstavuje komunikacni cestu (kanal), prostfednictvim které je piendseno
sdéleni od odesilatele k ptijemci. Jako komunikac¢ni cestu 1ze vyuzit hromadné sdélovaci
prostiedky, internet, prostiedky venkovni reklamy, intranet aj. Pfijemce nasledné zpravu
desifruje a na pfijeti reaguje prostfednictvim zpétné vazby. Hluk (téz Sum) je souhrn
faktorii, které plisobi na proces dekddovani a zpétné vazby, pfi¢emz mohou negativné

ovlivnit cely komunikaéni proces (Egan, 2015, Heskova & Starchoti, 2009).

Komunikacni Sum (hluk) 1ze vnimat ve dvou rovinach. Jako prvni Ize tento pojem chépat
jako rusiveé vlivy komunikacniho kanéalu. V druhém pojeti jsou do n€j zahrnovana veskera

zkresleni, kterd provazeji kazdou fazi komunika¢niho procesu (Vymeétal, 2008).



2.3 Marketingova komunikace

V nasledujicich kapitoldch bude prace vénovana jiz samotnému pojmu marketingova
komunikace a souvisejicim tématim, kterymi jsou komunikacni planovani, nastroje

marketingové komunikace a v neposledni fadé integrovana marketingova komunikace.

2.3.1 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se dle Heskové a Starchloné (2009) oznaluje veskera forma
komunikace, kterou podniky pouzivaji ,, k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani
dnesnich nebo budoucich (potencidalnich) zakaznikii. Fill (2013) kromé téchto zakaznikt

nezapomind také na tzv. zaniklé zdkazniky, které miize spolecnost opét ptilakat a ziskat.

Dle Hubinkové (2008) je marketingova komunikace obsahlym praktickym oborem, ktery
se zabyva studiem marketingového pilisobeni na cilové segmenty a prostiedky, které
pii tom lze vyuzivat. Marketingova komunikace se vSeobecné rozdéluje na osobni
(personalni) komunikaci, pii které dochazi k okamzité zpétné vazbé, a na neosobni
(nepersonalni) komunikaci, pfi které se vyuZivaji rizné komunikacni kanaly (média),

kterym bude vénovana samostatna kapitola.

V pojeti Lamba, Haire a McDanielse (2012) je tcelem marketingové komunikace
informovat, vzdélavat a presvédCovat cilové trhy o vyhodach organizace nebo jejich
produktech. Dosahovat cilti prostiednictvim marketingové komunikace neni typické
pouze pro klasické podniky, ale pomoci vhodné zvolenych komunikacnich nastroju

ucelné komunikuji se svym okolim i podniky poskytujici sluzby (Vastikova, 2014).

Jak popisuje Frey (2011), kazdy dobry marketér se musi zajimat o to, co je pro jeho
vyrobky z hlediska uc¢innosti komunikace nejvhodnéjsi a jakou formou marketingové
komunikace nejlépe zaujmout cilové trhy. Klicové je ovladat nové trendy, které
se v oboru praktikuji. Frey (2011) dale nemluvi o marketingové komunikaci jako o urcité
discipliné, ale jako o souboru marketingovych technik, které se pozvolna méni

ve specializované obory.

2.3.2 Komunikaéni planovani

Bez marketingové komunikace se v dneSni dobé neobejde vétSina komercnich
I nekomer¢nich organizaci. Dle minéni Karli¢ka (2016) marketingova komunikace nikdy
nefunguje pouze sama o sobé, ale podnik by mél vychazet z marketingového planu, jemuz

je podiizeno komunika¢ni planovani. Jednotlivé faze znazornuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 3: Zakladni faze komunikacniho planovani

\I\r\\l\[

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)
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neprovede efektivni analyzu situace na trhu, nasleduje chybné stanoveni komunika¢nich
cilt a nasledné komunikacnich strategii. Cilem je zanalyzovat jak cilové skupiny vnimaji
podnikovou znacku, co je motivuje ke koupi daného produktu i to, jak vnimaji
konkurenci. Nezbytnou soucasti je analyza aktivit konkurentd, pii které se zjist'uje, jakym
zpusobem a s pomoci jakych nastroji konkurence komunikuje. Poté nasleduje stanoveni
komunikacnich cill, které urcuji, ¢eho ma byt prostfednictvim marketingové komunikace
dosazeno. Cilem muze byt budovani trhu, zvySeni prodeje ¢i zvySeni povédomi o znacce.
Nasledujici faze zahrnuje vybér marketingovych sdéleni a volbu komunikacénich nastroja,
kterym je vénovana jedna z dal$ich samostatnych kapitol. V dalsi fazi musi podnik
rozvrhnout intenzitu komunikac¢ni kampané v ¢ase spole¢né s rozpoctem, pfi¢emz musi

brat v tvahu omezeni obou téchto slozek (Karlicek, 2016).

Rozpoctova omezeni vyznamné ovliviuji vSechny faze komunika¢niho planovani.
Jakubikova (2013) pro stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci uvadi metody:
e metoda procenta z obratu (ze zisku) — dochazi ke stanoveni ur¢itého procenta
Z obratu ¢i zisku, které bude nasledné pouzito na marketingovou komunikaci
e metoda zbytku — podnik se rozhoduje na zakladé toho, ,,co si mize dovolit*
e metoda podle cili — zde je obtizné urcit, zda bylo cili dosazeno skute¢né
prostiednictvim marketingové komunikace
e metoda anticyklického stanoveni rozpoctu — podnik se tidi pravidlem ,klesa-li

7~

obrat, zvysi se rozpocet za reklamu.*

2.3.3 Komunikacni mix

Jak vyplyva zpfedchozi kapitoly, podniky komunikuji se svymi soucasnymi
i potenciondlnimi zakazniky prostiednictvim komunikaénich nastroja. Aby byla
marketingova komunikace uspésna, musi organizace zvolit jejich vhodnou kombinaci,
znamou pod pojmem komunikac¢ni mix. Teorie spo¢iva v moznosti kombinovat rizné

prvky za G¢elem dosazeni maximalniho dopadu (Blythe, 2009).
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Dle autori Kazmi a Batra (2009) komunika¢ni mix pfedstavuje specifickou skupinu
marketingovych aktivit, ktera se zabyva aspektem komunikace se stdvajicimi nebo
potencialnimi spotiebiteli a piisluSnou vetejnosti. Naptiklad Karlicek a Kral (2011)
popisuji komunika¢ni mix jako souhrn sedmi hlavnich komponentt. Komunika¢ni mix
dle téchto autord zahrnuje reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations,
event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line komunikaci. Johnova (2008)
do komunika¢niho mixu zahrnuje pouze reklamu, podporu prodeje, public relations
a direct marketing. Ptikrylova sJahodovou (2010) rozdéluji komunikaéni nastroje
na osobni a neosobni, pficemz za osobni formu povazuji osobni prodej; do neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, public relations

a sponzoring; do kombinace obou tadi veletrhy a vystavy.

2.3.4 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné literatuie zabyvajici se marketingovou komunikaci se velmi ¢asto objevuje
termin integrovand marketingova komunikace (IMC). Ve struénosti tento nazev znamena
novy pohled na roz€lenéni komunikacnich nastroji, nebot' jejich rozdéleni
do jednotlivych kategorii je dle poznatkil vnimano spiSe jako teoretické. V praxi maji byt
nastroje maximaln¢ propojeny za ucelem dosazeni veSkerych synergii a mimo jiné

za uCelem dosazeni uspor penéznich prostredk.

Také Vastikova (2014) upozorituje na tu skutecnost, ze neexistuje jediny komunikacni
nastroj €1 pfistup, ktery by byl vhodny pro vSechny organizace a rizné situace.
Obchodnici a jini marketingovi pracovnici musi vytvéfet riizné kombinace nastroji
a strategii pro jejich vyuziti. Dle autora Percy (2018) dochazi ke kombinovani nastroju
z divodu poskytovani jasnosti, konzistence a za ufelem maximalniho dopadu

komunikace.

Integrovand marketingova komunikace je dle Blakemana (2018) zndma také pod nazvem
vztahovy marketing, nebot cilem je vybudovat mezi kupujicim a prodavajicim

dlouhodoby vztah zaloZeny na podavéni informaci.

Integrovand marketingovd komunikace znamené také integrovany komunikacni mix.
Ruizni autofi objasnuji obsah tohoto komunika¢niho mixu riznymi zptsoby. Napiiklad
dle autora Koku (2014) se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje, piimého marketingu, webovych informaci, firemniho loga, firemni uniformy

a vyukovych materiald.
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2.4 Nastroje marketingové komunikace

V nasledujicich kapitolach jsou podrobnéji popsany komunikaéni néstroje, které podniky
vyuzivaji k osloveni potencidlnich zékaznikti, k pfedvedeni svych produktt
¢i predstaveni své spole¢nosti. Prvni ¢ast je vénovana reklamé a jejim podobam, nasleduje
public relations, direct marketing, podpora prodeje, osobni prodej, event marketing,

sponzoring a online komunikace. Konec kapitoly je vénovan novym trendim.

2.4.1 Reklama

Pojem reklama pochazi z latinského slova advertere, které znamena ,,obrdtit smérem k,
a konkrétnéji z latinského animadvertere, coz znamena ,, obrdtit mysl k.*“ Z téchto
latinskych kotfenti Rossister (2018) jednoduse odvozuje cil reklamy, a to obratit mysl

potencidlniho zakaznika smérem ke znacce.

Nahlédneme-li do zakont Ceské republiky, nalezneme konkrétng v Zakoné ¢&. 40/1995
Sb. tuto definici: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni i jind prezentace Sirend
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak (Businesscenter.cz, 2017a).

Strucné, dle Vysekalové a Mikese (2010), jde o urcitou formu komunikace s obchodnim
zamérem. Cilem je informovat kone¢né spotiebitele o nabidce urcitych produktt
¢i sluzeb, které mohou uspokojit jejich potieby.

Reklama je dnes nezbytnou a samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi a Karlicek
Prosttednictvim reklamy lze efektivné plisobit na velké cilové segmenty a zvySovat
uroven povédomi o znacce. Existuje mnoho reklamnich médii, pfi€emz kazdé ma sva

specifika, vyhody i nevyhody.

NejdtlezitéjSim rozhodnutim pii tvorbé reklamy je pravé vybér média — kanalu, ktery
je pouzZivany k pfeneseni sdéleni smérem k cilovému trhu. Aby podniky optimalné
nakladové i efektivné sde€lily zpravu cilovému trhu, musi se zabyvat sériemi rozhodnuti
od vybéru spravného typu medialniho kanalu az po stanoveni, jak dlouho bude reklama
probihat (Lamb, Hair & McDaniels, 2012).
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Kazdy den na nas z televize, denniho tisku, Casopist, brozur, katalogti, dopravnich
prostiedkt, obchodi, budov, plakatt, billboardi, velkoplosnych obrazovek, internetu
¢i rozhlasu ptsobi mnozstvi reklamnich poselstvi. Dle kanala, které jsou pii reklamé
vyuzity, se rozliSuje reklama televizni, rozhlasovd, tiskovad, venkovni, online a reklama
v kinech (Karlicek, 2018; Green, 2012; Johnova, 2008; Vysekalova, 2012).

Obrazek 4: Reklama dle vyuZitého komunikacéniho kandlu:

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z hlediska funk¢nosti existuje nékolik forem reklam. Napiiklad Rossiter (2018) povazuje

za hlavni formy reklamy tyto tfi:

e reklama na budovani znacky — tato forma se tykd reklam umisténych
v masmédiich, jako je televize, rozhlas, kino, noviny, ¢asopisy, ¢i fungujicich jako
venkovni reklama; hlavni funkei této reklamy je zvySovani povédomi o znacce

a ovliviiovani postojl k ni

e reklama s primou odezvou — tato forma reklamy se tyka reklam umisténich
v masmédiich nebo v uzsich médiich; pouzivaji se emaily, dopisy ¢i telefonické
hovory; cilem je vzbudit pfimou reakci u spotiebitelt — tj. S moznosti odpovédet,
vytvotit povédomi o znacce, podat informace o nabizeném produktu a ziskani
kontaktli na potencialni zajemce; reklama je koncipovana tak, aby u cilovych
skupin vyvolala pfimou zpétnou vazbu, kdy osloveni jedinci naptiklad zavolaji na
urcité telefonni cislo - typickym pirikladem reklamy s pfimou odezvou

je teleshopping (Karlicek, 2016; Piikrylova & Jahodova, 2010; Rossister, 2018).

e reklama pro podporu image — tento zpusob reklamy se snazi zvysit uznani
daného podniku, vytvofit dobré jméno pro spolecnost i pro jeji produkty; zabyva
se vytvarenim pfiznivych pohledi u spotiebitell, stakeholderii, zaméstnanci,
dodavatelti a potencidlnich investort; cilem podnikd neni zviditelnit produkty,

ale zlepsit si své renomé (Rossiter, 2018).
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2.4.1.1 Druhy reklamy dle vyuzitého komunikaéniho kanalu
2.4.1.1.1 Televizni reklama

Green (2012) popisuje televizni reklamu jako reklamni sdéleni prodavané v ¢asovych
intervalech. Tato reklamni sdéleni, znama jako reklamni spoty, mohou trvat od sedmi
vtefin az po jednu minutu. Televize je diky své schopnosti zprosttedkovavat obraz, zvuk
i pohyb a zaroven pojmout $iroké spektrum zakaznikli uznavana jako nejsilnéjsi reklamni
médium (Keller, 2007). Dalsi vyhodou je pisobeni v roviné one-to-one (interpersonalni)
komunikace, kdy lidé vnimaji sd€leni vice osobnéji (Vysekalova & Mikes, 2010). Podle
autorky Monzel (2009) jsou televizni spoty vyuzivany pro vytvoteni rychlého povédomi,
pievazné pro predani emocionalnich poselstvi. Pokud chce podnik zaptsobit na urc¢itou
cilovou skupinu, musi k tomu zvolit vhodné programy.
Kazda forma reklamy ma vyhody i nevyhody. Vysekalova s Mikesem (2010) se zabyvaji
e setting ¢i zapping, ¢imZ se mysli bezmyslenkovité piepinani mezi kanaly, jakmile
zacne reklama,
e omezena selektivita, ¢imz se mysli obtiznost zastihnou nekteré cilové segmenty,
e velké mnozstvi reklam, coz vede k oslabeni pozornosti,
e strucnost reklamy, nebot’ jeji kratkost neumozniuje podat vice informaci,

e vysoké naklady, a to jak na pofizeni, tak 1 na vysilani televizniho spotu.

Co se tyée hodnotového vyjadieni reklamy, je v Ceské republice televizni reklama
na prvnim misté. Celkovd hodnota vyuzitého reklamniho prostoru, dle pravidelné¢ho
monitoringu spolecnosti Nielsen Admosphere, presahla v roce 2017 hranici sto miliard

korun a Ctyficet osm miliard pattilo prave reklamé v televizi (Aust, 2018).

Naklady na vysilani televizniho spotu jsou jiné u vefejnopravni televize (predem
stanovené ceniky) a jiné u komercni televize. Rizné vysilajici stanice maji riizné ceny,
které jsou Vv tomto piipadé tvofeny jako kombinace ceny ratingového bodu (dale jen
CPP), ktery udava cenu za osloveni 1 % 0sob z cilové skupiny a nékolika cenovych
indexu. Lze narazit napiiklad na indexy sezonni, u kterych se koeficienty 1isi dle mésict;
stopazové indexy, u kterych se koeficienty liSi dle délky spotu; specidlni ptiplatek za
pozici v reklamnim bloku — vybér prvni/posledni pozice; specialni cenové indexy, které
se pouzivaji u vybranych programovych udélosti, PRIME TIME index, pouzivany

Vv ptipad¢ televize Prima pro reklamni spoty vysilané v case od 17:30 do 23:30 a jiné.

14



V nasledujici tabulce je pro zajimavost uveden rozdil mezi sezonnimi indexy televizni

stanice Nova za rok 2017.

Tabulka 2: Sezonni indexy

Meésic Sezonni koeficient

leden 0,7

anor 0,8

bfezen 1,05
duben 1,25
kvéten 1,25
¢erven 1,15
¢ervenec 0,8

srpen 0,85
zari 1,20
fijen 1,35
listopad 1,35
prosinec (do 22. 12.) 1,15
prosinec (od 23. 12.) 0,8

Zdroj: Vlastni zpracovani dle TV Nova, S.r.0.

Televize Prima naptiklad rozliSuje CPP dle celoro¢nich investic zadavatelti — ¢im véEtsi

celoro¢ni investice, tim niz$i cena za ratingovy bod (FTV Prima ©, 2003-2018).

2.4.1.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je podobné jako televizni reklama pouzivana pro ptipominani
znacky a dle Ki#izka a Crhy (2012) také pro budovani jeji image. Tento typ reklamy
je povazovan za operativni a je vhodny pro nabidku aktudlnich produkti, jako jsou

naptiklad zajezdy last minute.

Vyhody i nevyhody této reklamy popisuje Machkova (2009), ktera jako pozitivum uvadi
cenovou dostupnost a moznost regiondlniho osloveni zdkaznikd. Naopak mezi nevyhody
fadi nemoZnost plisobit na jiné vjemy neZz sluchové, pomijivost sdéleni ¢i velké mnozstvi
vysilajicich stanic, které posluchace rozptyluji. Mnozstvi posluchacti pouziva rozhlas
pouze jako zvukovou kulisu, proto zde figuruje nizkd pozornost. Jak uvadi Vysekalova
a Mikes (2010), rozhlasova reklama ma omezenou moznost tvorby, nebot” pracuje pouze
se zvukem. Aby reklama u posluchact vzbudila pozornost, je nutné vytvofit pii poslechu

reklamniho rozhlasového bloku urcity kontrast.
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2.4.1.1.3 Tiskova reklama

Porovname-li tiskova média s ostatnimi vysilanymi médii, narazime dle Kotlera a Kellera
(2013) na piikry kontrast. Prostfedniky pro tiskovou reklamu jsou noviny a ¢asopisy
a jejich nevy¢islitelnou vyhodou je ¢as, nebot’ ¢tenafi si je prochazeji jim vyhovujicim
tempem. Tato média tak mohou poskytovat detailnéjsi informace o nabizenych
obrazek upoutal pozornost, musi byt vyrazny, titulek musi pfimét Ctenafe k precteni

¢lanku a samotny text musi byt poutavy.

Vysekalova a Mikes (2010) uvadéji vyhody a nevyhody reklamy v tisku a rozlisuji je pro
noviny a casopisy. Mezi vyhody reklamy v novinach fadi védomy nakup, masové
publikum, flexibilitu inzerce, kdy se obsah inzerdtu ptizptisobuje napiiklad regionalné,
rychlost inzerce a divéryhodnost média. Jako nevyhody reklamy v novinach uvadi
omezenou selektivitu, pfeplnénost inzerci, kvalitu reprodukce, cenové znevyhodnéni
nepravidelnych inzerent, zplsob ndkupu inzertniho prostoru (nutnost obracet
se na jednotlivé vydavatele) a rychlé starnuti vytisku novin (noviny se nasledujici den

povazuji za staré a malokdo se k nim vraci).

Mezi vyhody reklamy v ¢asopisech autofi zahrnuji mozné zasazZeni specifickych cilovych
skupin, del$i zivotnost a pravidelnost (ve srovnani s novinami), vyssi kvalitu reprodukce,
vyuziti redakéniho kontextu, podrobnost a vérohodnost informaci. Naopak jako
nevyhody uvadéji delsi dobu realizace (naptiklad u mési¢nikil), pfeplnénost, celoplosnost

(vétsinou nelze pusobit pouze regionalné) a delsi dobu k vybudovani ¢tenatské obce.

2.4.1.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama patii dle Ktizka a Crhy (2012) K historicky nejstar§im reklamnim
prostiedkim. Jak popisuje Nielson a Sykes (2013), venkovni reklama je reklama
prostiednictvim riznych ,,vyvések,” které jsou umistény na vefejnych mistech.
Klasickymi prostfedky venkovni reklamy jsou plakaty, billboardy, bigboardy, reklama na
budovach, na prostfedcich hromadné dopravy a zastavkach, na lavickach, pouli¢nich
panelech apod., véetné svételné reklamy. Upozornit na produkty ¢i podniky lze také

prostiednictvim 1étajicich balonti, vzducholodi ¢i prostiednictvim ,,chodici® reklamy.
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Dle Karlicka a Krale (2011) mtize byt venkovni reklama vyjadrena také prostiednictvim
potiskll ¢i nastfikl, podlahovou grafikou, reklamnimi plachtami ¢i trojrozmérnymi
modely produktti. Venkovni reklamou je také reklama uvnitt nadrazi, letist’, stanic metra,
nakupnich center, restauraci, bar, ale 1 zabavnich, zdravotnich, vzd¢lavacich

a sportovnich zafizeni a mnoha jinych.
Dle Vysekalové a Mikese (2010) ma venkovni reklama tyto vyhody:

e pestrost forem, a to od plakati az napiiklad po svételnou reklamu
e novatorské tvurci piilezitosti
e Siroky zasah a vysokou troven frekvence zasahu — Ize oslovit rizné cilové trhy
e velky pocet mist a geografickou flexibilitu
o efektivitu, nebot’ tento zplsob reklamy je ve srovnani s ostatnimi médii cenové
ptijatelny.
Mezi nevyhody autofi fadi:

e omezené mnozstvi informaci

nizkou ¢i Zadnou selektivnost

dlouhou dobu realizace

omezenou dostupnost nékterych forem venkovni reklamy.

2.4.1.1.5 On-line reklama

On-line reklamou se ve své publikaci zabyva Tiwary (2016). Autor nejprve rozdéluje
reklamu na off-line ,,svét,* kam patii reklama v tisku, v televizi arozhlase a on-line ,,svét™

a vénuje se jejim rozdilim. Nektera z jeho pfirovnani jsou uvedena v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Off-line reklama vs. online reklama

Off-line reklama On-line reklama

rychly, nenamahavy ptistup

k zakaznikovi

uspéch kampané 1ze snadno sledovat
a podle toho provést zmeény

velmi pomaly pfistup k zdkaznikovi

uspéch kampané je obtizn¢ sledovatelny

obtizné na vedeni, potieba mnoho v . oy
P obtizné na vedeni, ale pohodInéjsi

personalu

Siroky dopad (mnoho lidi stale nepouziva | dosah se kazdym dnem zvétSuje, ale stale
internet) je mnoho nepokrytych mist

je obtizné védét mnoho informaci o technologie umoznuji ziskat mnoho
cilovém trhu informaci o chovani cilového trhu

Zdroj: Viastni zpracovani dle Tiwary (2016)
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Internetova ¢i online reklama znamena ¢innost piitahovat pozornost vefejnosti k produktu
¢i podniku prostiednictvim elektronickych médii. Od klasické reklamy v médiich se lisi
naptiklad nabidkou interaktivnosti. Online reklama umoziuje kliknout na reklamni
bannery a tim ziskat vice informaci ¢i ucinit zavére¢ny krok a dany produkt ¢i sluzbu
rovnou zakoupit. Z tohoto divodu Ize online reklamu fadit také k nastrojim piimého

marketingu (Tiwary, 2016; Vysekalova, 2012).

Mezi hlavni vyhody se krom¢ interaktivity fadi moznost pfesného zacileni, snadné méteni
reakce uZzivatelil, nepfetrzita moznost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita.
Mezi hlavni nevyhody patifi omezené sdéleni pouze na spotiebitele s pristupem

k internetu a nedivéra nékterych zadavatelti reklamy (Machkova, 2006).

Internetova reklama je spotiebitelim nejcasteji zobrazovéana prostiednictvim webovych
stranek, které mimo promitani texti a obrazkd dokazi prehravat videa 1 zvukové
nahravky. Nejcast&jsim prvkem jsou bannery — tzv. reklamni prouzky. Zvlastni formou
reklamniho prouzku jsou buttons — tzv. tla¢itka, slouzici k pfevedeni na jiné ,,spratelené*
webové servery. Dal$im prvkem jsou text links — odkazy, loga zadavateld reklamy, kteti
sponzoruji piisluSné webové stranky. Dal§im zplsobem je rozesilani reklam

prostiednictvi elektronické posty — emailem (Machkova, 2006).

2.4.1.1.6 Reklama v kinech

Tento druh reklamy je do jist¢ miry podobny televizni reklamé, ale dokaze byt vice
pusobivy. Negativem této reklamy je ta skute¢nost, Ze kina navstévuje predevsim mladsi
generace, coz zpusobuje zasazeni pouze omezeného poctu potencidlnich zékazniku.
Reklama probihd vzdy nékolik minut pfed zacatkem promitani, problémem

je tedy to, Ze n€kteti divaci chodi se zpozdénim, aby se reklamé vyhnuli (Karlicek, 2018).

2.4.2 Public relations

Problematikou public relations (PR) se zabyva mnoho autort, a proto lze nalézt nespocet
riznych definic. Termin se do ceského jazyka preklada jako vztahy s verejnosti. V §ir§im
kontextu jde podle Svobody (2009) o socialné¢ komunikacni aktivitu. Americkd
spole¢nost public relations (PRSA) definuje PR jako strategicky komunikaéni proces,
ktery vytvari vzadjemné prospésné vztahy mezi organizacemi a jejich vetejnosti (Wynne,
2017). Veftejnosti se pfitom rozumi zakaznici, zaméstnanci, vlada, média, investofi,

komunity mimo organizaci, partnefi v odvétvi a minority (Eckhardtova, 2018).

18



Dle definice Autorizovaného institutu public relations (CIPR) jsou PR 0 reputaci a jsou
vysledkem toho, co spolecnost (Ci jind instituce) déla, co tika a co ostatni fikaji o ni.
Institut dale public relations oznacuje jako disciplinu, jeZ se stard o povést organizace
s cilem ziskat porozuméni a podporu, ovlivnit ndzory a chovani. Tato disciplina
je planovanym a trvalym usilim o vytvofeni a udrzeni dobrého jména a vzajemného

porozuméni mezi organizaci a veiejnosti (CIPR Public Relations Centre, 2018).

Watson a Noble (2007) public relations vystihuji rizné. Pro mnohé public relations
znamenaji moznost dostat své jméno (jméno spolecnosti, klienta) do ¢lanku v tisku,
na internet ¢i do televiznich zprav. Pro jiné jde o publicitu, kterd pfitahuje uznani jména

spole¢nosti nebo rostouci prode;.

Karlicek (2016) popisuje public relations jako jediny néstroj komunika¢niho mixu, jehoZz
vyznam neustale roste. Public relations dnes nejsou typické pouze pro podniky, ale i pro
neziskové ¢i kulturni organizace, celebrity, mésta, staty. Prostfednictvim vztaht
s vetfejnosti podnik ¢i jina instituce ,,cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery,

informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace.

Podstatou PR je obousmérnost a flexibilni reakce na zpétnou vazbu a jeji pravidelné
zjistovani. Zpétna vazba se podniku dostava z vnéjsiho prostiedi i od vlastniho personalu,
z toho lze tedy odvodit, Ze public relations neni pouze o vztazich s vefejnosti, ale jedna
se také o vztahy na pracoviSti. Pro vnéj§i PR je dulezité externi prostfedni firmy
a vefejnost, pficemz cilem je zlepSit povést a image. Pro vnitini PR je objektem predevsim

persondl a jeho pracovni vykon, motivace a dobra informovanost (Slouka, 2017).

2.4.2.1 Cile public relations

Stanoveni cilii public relations je kli¢ovym krokem. V nékterych ptipadech cile vychézeji
piimo z firemni filozofie, v jiném piipad¢ maji podniky pfinejmenSim stanovou strategii,
pficemz by mély byt redlné, dobfe definované a aktudlni. Svoboda (2009) rozdé€luje cile
PR na strategické a taktické. Do strategickych cili spadaji dlouhodobé€jsi zaméry,
nejméné na obdobi dvou az tii let. Patii sem naptiklad: pfipravit zaméstnance na budouci
roz$iteni produkce, zlepSit image organizace v investorskych kruzich, dosahnout zlepseni
kvality produkce a jiné. Taktické cile jsou kratkodobé povahy. Takto formulované cile
mohou byt naptiklad: zvysit pocet Ctenart firemniho Casopisu pro zakazniky, zajistit
informovani pracovnikll spolecnosti o zménach pracovni doby, oslavou vyro¢i mésta

zdiiraznit jeho vyznamny turisticky profil a dalsi.
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Obrazek 5: Cile public relations
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hejlové (2015)
2.4.2.2 Public relations v praxi

Podniky v ramci public relations provadi aktivity pro komunikaci s cilovym trhem
a za tyto aktivity pfimo neplati. Public relations ma velmi blizky vztah s reklamou
a dal$imi nastroji marketingové komunikace a pouzivd podobné medidlni i nemedidlni
nastroje a metody, kterymi jsou rtuzné Clanky, reklama a reklamni kampané, tiskové
konference, prezentace, sponzorstvi a dondtorstvi, komunikace na internetu, vystavy,
veletrhy, neformalni setkdni snovinafi, socidlni vyzkumy, vyzkumy spokojenosti

a vetejného minéni a dalsi (ManagementMania.com ©, 2011-2016).

V public relations existuje fada dilich aktivit. Podle toho, na jaké stakeholdery je PR
zaméteno, lze rozeznavat napiiklad community relations, pro komunikaci s mistnimi
komunitami, investor relations, pro komunikace s investory, public affairs ¢i government
relations, pro komunikaci se zakonodarci ¢i statnimi ufedniky, media relations, pro

komunikaci s médii a mnoho dalsich (Karli¢ek, 2016).

2.4.3 Direct marketing

Keller (2007) definuje direct marketing jako , vyuziti primych kandlii k osloveni
zdkazniki a k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych

prostredniku (meziclankii).
Dle Karlicka a Krale (2011) jde o komunikacni disciplinu, kterd umoziuje:

1. ptesné zacileni
2. vyraznou adaptaci sdéleni

3. vyvolani okamzité reakce
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Stejného nazoru je také Jakubikova (2013), podle které je prednosti direct marketingu
schopnost vyvolani zpétné vazby a odezvy. Organizace, které pfimy marketing vyuzivaji,
Cerpaji informace o potiebach, pranich i touhach cilového trhu, aniz by platily
prostiednikim. Dle Jahodové a Prikrylové (2010) se jedna o veskeré trzni aktivity,
prostfednictvim kterych dochazi k vytvareni pfimého kontaktu se zakazniky. Direct
marketing neni vhodné vyuzivat pro komunikaci s masovym trhem, je finan¢né naro¢ny
a na nékteré¢ zakazniky muze pusobit dotérn€. V nasledujici tabulce jsou zobrazeny

vyhody piimého marketingu tak, jak je uvadi Piikrylova s Jahodovou (2010).

Tabulka 4: Vyhody direct marketingu

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pro podniky/prodavajiciho
jednoduchy, rychly nakup vice osobni, rychlejsi osloveni zakaznikli
pohodlnost pfi vybéru zbozi, nakup z domova | ptesné zacileni
Siroky vybér zbozi budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky
diveéryhodnost komunikace méfitelnost odezvy
uchovani soukromi pii nakupu zatajeni pred konkurenci
moznost okamzité odezvy alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jahodové a Prikrylové (2010)

2.4.3.1 Média a nastroje direct marketingu

Podniky (¢i prodejci) mohou v ramci ptimého marketingu vyuzit k osloveni zakaznik
rizné nastroje. Mezi nejcastéji vyuzivané patii direct mail, katalogovy marketing,
telemarketing, e-mail marketing, osobni prodej, teleshopping, online marketing,
interaktivni televize, teletext aj. (Kotler & Keller, 2013; Pfikrylova & Jahodova, 2010).

2.4.3.1.1 Direct mall

Direct mail znamena pfimou zéasilku a piedstavuje pisemné sdéleni. Cleni se na adresny
mail, jehoz sdéleni je smétovano piimo k vybranému adresatovi (personalizovany dopis,
bezplatna poukézka, dopisy se vzorky vyrobku) a neadresny mail (roznos a rozdavani
letdkli, rozvazka vzorkl zbozi), u kterého, ackoli se tak jevi, se nejedna o masovou
hromadnou reklamu. Direct mail ma obchodni charakter, jeho sdéleni ukryva informace,
které zakaznika vedou ke koupi produktu (sluzby). Moderni technologie umoziiuji navrhy
designu zasilek v poéitacovych programech, ptidavani vzorka vini, kreativni ztvarnéni

a mnoho dalsiho (Ptikrylovéa & Jahodova, 2010).
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Direct mail je v porovnani s ostatnimi nastroji nesrovnatelné draz$i a jeho cena
je ovliviiovana produk¢énim provedenim. Nejlevné&jsi formou je podle Metyse a Baloga
(2006) slozena pohlednice ¢i jiny slozeny tiskovy material, o néco drazsi jsou dopisy

v obalkach a nejdrazsim zptsobem je zasilani trojrozmérnych zasilek v krabicich.

2.4.3.1.2 Katalogovy marketing

Katalogem se dle minéni Karlicka a Krale (2011) rozumi vizudlni a textovy ptehled
nabizenych produktd. S rozvojem modernich technologii neustile roste vyznam také
on-line katalogti. Klicovym faktorem je vzhled a zajimavost pfednich a zadnich stran
obalek katalogli, nebot’ do urcité miry uréuji, zda do nich pfijemce nahlédne. Cilem
katalogu je zaujmout adresata a vzbudit v ném touhu produkt zakoupit, nesmi se proto

zanedbat zplsob prezentace zbozi.

2.4.3.1.3 Telemarketing

Telemarketing dle Kotlera a Kellera (2013) piedstavuje ,, vyuziti telefonu a call center
K nalakani potencialnich zakaznikii, prodeji stavajicim zdkaznikiim a poskytovani sluzeb
V podobé prijimani objednavek a zodpovidani otdzek.” Tento zplsob komunikace
umoziuje organizacim zvySovat trzby a spokojenost zdkaznikd, a naopak sniZovat
naklady na prodej. Dle pfichozich ¢i odchozich hovorl se vyuZivaji call centra pro
prichozi telemarketing, kdy se vytizuji hovory od zakaznikd, a pro odchozi telemarketing,

kde pracovnici volaji sou¢asnym a potencialnim zakaznikm.

2.4.3.1.4 Interaktivni televize

Tento zplsob direct marketingu je zaloZeny na principu pfipojeni televizniho zafizeni
spotiebitelll na katalog prodejce. Interaktivni televize ptfedstavuje médium generujici
reakci a odpovéd’. Piipojeni je mozné pomoci telefonni linky ¢i kabelu. Zakaznici maji
k dispozici specialni klavesnici, prostfednictvim které mohou zaslat svou objednavku

(Keller, 2007).

2.4.4 Podpora prodeje

Timto nastrojem marketingové komunikace se ve své publikaci zabyva Zamazalova
(2009). Podpora prodeje vseobecné znamena poskytnuti uréité vyhody, ktera byva
ve vétsing piipadlt ekonomického charakteru a je spojena S nakupem ¢i uzitim produktu.

Cilem podpory prodeje je poskytnou piimy podnét ke koupi.
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Podobné definuje podporu prodeje (sales promotion) také Machkova (2009), ktera
ji povazuje za neosobni formu komunikace, podporujici ndkupni chovani, jez zvySuje
efektivnost prodeje. V praxi ma podpora prodeje nejcastéji povahu piimé slevy, kupont,
rabatii ¢i vyhodnych baleni. Dal$i moznosti je obdarovavani spotiebiteli vécnymi
odménami, jako jsou reklamni darky, prémie ¢i vyhry v soutézich. Velice dulezita je
oblast podpory prodeje znama jako instore marketing, ktera na zakaznika pusobi
v momente, kdy se o nakupu produktu aktivné rozhoduje, a to prostfednictvim POS
a POP prostiedkt (plakaty, letdky, nasténné poutace, podlahova grafika, samolepky
Vv prodejni plose, na mrazicich boxech, svételné reklamy a dalsi). Velice propracovanou
podporu prodeje na misté¢ prodeje zaznamenava pojem merchandising, ktery v tomto
ptipad¢ predstavuje prezentaci zboZzi v regalech maloobchodnich prodejen a péci o néj.

(Karli¢ek & Kral, 2011; Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Vyhodou tohoto komunika¢niho ndastroje je néhlé a velmi intenzivni plisobeni
na rozhodovani spotiebiteldi; téméef ihned se daji pozorovat zna¢né nartistky obratu.
Negativem je jeji Casové omezené trvani a zvySeni cenové senzitivity spotiebitell, kteti
se nauci kupovat produkty pouze v obdobi se slevou. Casta cenovéa zvyhodnéni mohou,
jak uvadi Zamazalova (2009), ohrozit image firmy, nebot’ mohou vzbudit dojem
nekvalitniho zbozi.

2.4.4.1 Podpora prodeje v praxi

Nasledujici text obsahuje nékteré z Hammondovych (2012) dvaceti osmi
nejpopularnéjSich zpiisobli podpory prodeje, jez se daji pouzit vV maloobchodnich

jednotkéch:
a) Vvérnostni programy
b) akce 1+ 1 zdarma
C) procentni slevy
d) slevy na pfisti nakup
e) darkové poukazy
f) akce ,,zaplatte pozd¢ji“ — podpora prodeje zalozena na ivéru
g) vyprodeje

h) reklama na zkusSebnich kabinkach a dalsi.

23



2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je proces, ve kterém obchodnici ovliviiuji jiné osoby ve sviij prospéch. Jak
samotny ndzev napovida, jedné se o osobni kontakt obchodnika se zakaznikem. Osobni
prodej muze mit podobu kontaktu ,,z o¢i do o¢i* prostfednictvim telefonickych hovort ¢i
personalizované korespondence, pficemz zamérem osobniho prodeje je uspésné

ukoncena obchodni transakce (Jakubikova, 2008).

Zamazalova (2009) povazuje osobni prodej za nejdilezitéjsi prvek marketingové
komunikace, a to z divodu osobniho kontaktu se zakaznikem. Tento zpusob osloveni
zakaznika poskytuje jednoduché sledovani reakci, a predevSim ziskdva okamzitou
zpétnou vazbu. Keller (2007) poklada za vhodné vyuzivat osobni prodej i po prodeji

z ditvodu lepsiho zvladani naskytnutych problémi a pro zajisténi spokojenosti zékaznika.

2.4.5.1 Osobni prodej v praxi

Klasickym ptikladem je dle Kftizka a Crhy (2012) prace obchodniho cestujiciho,
ale obecné dochazi k ptimému prodeji pii jakémkoliv pfimém kontaktu zastupce podniku
se zdkaznikem. Jak uvadi Karlicek (2018), prodejce ma moznost ptizplisobit kazdému

zakaznikovi, pfipadné potencidlnimu zakaznikovi, nabidku na miru, ¢imZ ma potencial

vvvvvv

ukolem prodejce je primarné prave ziskani duvery zdkaznika, nikoliv bezprostredni

prodavani produktii.

Nasledujici schéma dle Kotlera (2007) znazornuje sedm zakladnich fazi osobniho prodeje

pfi navazovani nového obchodniho vztahu.

Obrazek 6: Faze osobniho prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jahodové a Prikrylové (2010)

24



2.4.6 Event marketing

Oblasti event marketingu se zabyva mnoho autorti a casto dochazi k jeho zaméné
se samostatnym terminem event, ktery pochdzi z anglického jazyka a je bézné prekladan
jako uddlost. Dle némeckého autora Hillmera (2007) neni mozné oba tyto terminy
zamé&novat, nebot’ definice vytvofené v pribéhu vyvoje event marketingu tento pomérné
jednoduchy preklad pieckonavaji. Za udalosti event marketingu se mohou oznacovat

tzv. inscenované udalosti, jejichz Gstfednim cilem je pfenaset ¢i vyvolavat emoce.

Precizné pfedstavuji event marketing Piikrylova sJahodovou (2013). Jedna
se o inscenovani zazitkli véetné jejich pocatecniho planovani a organizovani v ramci
firemni komunikace. Piedseda Event Marketing Association Czech Republic (EMACR;
Event marketingova asociace Ceské republiky), Toma$ Brazda (2016), o event
marketingu pojednava jako o velice u¢inném marketingovém nastroji, ktery vyzaduje
hluboké odborné znalosti a predevs§im zkuSenosti. Je vhodny k akvizici novych klientd,

budovani loajality zdkaznikl a zaméstnancti a k posileni znacky i image spolecnosti.

2.4.6.1 Event marketing v praxi

Karlicek a Kral (2011) event marketing nazyvaji také zazitkovy marketing, pomoci
kterého podniky zprostiedkovavaji emocionalni zazitky pod jejich znackou. ProZitky maji

za ukol vyvolat pozitivni pocity, které se promeéni v oblibu znacky.

Obrdazek 7: Podstata event marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a Krale (2011)

Eventy mohou mit formu sportovnich, uméleckych, gastronomickych ¢i jinak zdbavnych
spolecenskych programt. Event marketing zahrnuje teambuildingové akce pro personal,
oslavy pro firemni partnery, workshopy, eventy pro média. Wood (2009) dale uvadi
motivacni eventy, konference, tviréi udalosti, soutéze, charitativni akce, akce
ke spousténi produktt, akce ke spousténi vzorki produktli, roadshows, vystavy, veletrhy,

dny otevienych dvefi, tiskové konference a dalsi akce.
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2.4.7 Sponzoring

Komunikaéni discipliny event marketing a sponzoring jsou v literatuie z divodu mnoha
spolecnych charakteristik ¢asto popisovany spole¢né. Je mezi nimi vSak jeden podstatny
rozdil. ,,Event marketing spociva v organizovani nejriznéjsich udalosti ¢i akci
pro stavajici nebo potencialni zakazniky firmy. Organizdatorem je pritom sama firma.
Oproti tomu Vv pripadé sponzoringu se sponzor pouze s urcitou udadlosti ¢i akci spojuje.
V piipadé sponzoringu se sponzor podili pouze na finan¢ni ¢i jiné podpoie, ale samotnou

udélost neorganizuje (Karlicek, 2018).

Vysekalova (2012) prezentuje sponzoring jako formu komunikace zaloZzenou na principu

sluzby a protisluzby, jde o oboustranny profit zacastnénych stran.

2.4.7.1 Sponzoring v praxi
Novy a Surynek (2006) se zabyvaji riznymi podobami sponzorstvi:

- Socialni sponzorstvi — soustiedéno na projekty s humanitirni podporou,
na uZzitecné socialni aktivity s nedostacujici podporou statu; icelem neni publicita,

nebot’ profit se sponzorovi dostava s casovym odstupem,

- profesni sponzorstvi — orientovano na podporu pfi realizaci podnikéni; jedna
se o podporu profesniho ristu, uskutecnéni investicnich zamérd; odménou

je nasledny podil na profitu,

- komeré¢ni sponzorstvi — zaméfeno na projekty srovnocennym sménnym

vztahem; sponzofi ziskavaji nabidky jimi Zadanych recipro¢nich protisluzeb.

Sponzorstvi zasahuje do rtiznych odvétvi sportu, uméni a jinych spolecenskych oblasti.
Ptijemci sponzorstvi a sponzofi spole¢né vstupuji do smluvniho vztahu s pfesné ur¢enymi
podminkami a pravidly pro sponzorované a S o¢ekdvanymi vyhodami pro sponzora.
V piipadé sponzoringu v oblasti sportu jsou loga ¢i znacky poskytovateli finan¢ni ¢i jiné
podpory umistény na sportovnich dresech. O aktivitich sponzorstvi je zminovano
ve zpravodajich, brozurdch ¢i vstupenkach na sponzorované sportovni akce (Busch,

Seidenspinner & Unger, 2007).
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2.4.8 On-line komunikace

Rozvoj internetu a nové informacni technologie s sebou pfinesly dalsi moznosti v oblasti
marketingu i marketingové komunikace. On-line komunikace se od ostatnich tradi¢nich
nastroji marketingové komunikace 1i§i predevSim svou interaktivnosti, proto ji lze
dle Machkové (2009) ftadit také k nastrojim pifimého marketingu. Internetova
komunikace ma fadu vyhod. Umoziiuje piesné zacileni, snadno méii reakce uzivateld,
umoziuje nepretrzité zobrazeni reklamniho sdéleni, je vysoce flexibilni a je relativné

malo nakladna (Karlicek & Kral, 2016).
Mihalikova (2007) uvadi tyto funkce internetu:

e komunikacni — elektronicka posta, videokonference, chatovani, volani,
¢ informacni — prezentace na webovych strankéch,
e komer¢ni — elektronické obchodovani, finan¢ni prevody,

e marketingova — pruzkumy, kampang¢.
2.4.8.1 On-line komunikace v praxi

Internetovou komunikaci organizace vyuzivaji k zavadéni novych produktovych
kategorii, ke zvySovani povédomi o svych znackach a produktech viibec, k posileni image
¢i ke komunikaci se stakeholdery. Internetova komunikace nej¢astéji probiha

prostiednictvim webovych stranek a socialnich médii (Karlicek & Kral, 2016).

2.4.8.1.1 Webové stranky

Chromy (2005) popisuje webové stranky jako jednu z nejlevnéjSich a nejucinnéjsich
variant, prostfednictvim které o sobé podniky déavaji védét neboli ,,ddvaji ve znamost.*
Podle Karlicka s Kralem (2016) je mozné webové stranky povazovat také za nastroj direct
marketingu (umoznuji ptimy prodej, pfizplsobuji obsah konkrétnim zdkaznikiim atd.),
public relations (umoznuji komunikaci se stakeholdery), ale i podpory prodeje (umoznuji

rozdavani on-line kupond, lze jimi organizovat marketingové soutéze).
Autofi dale uvadéji hlavni funkce, pficemz webové stranky lze pouzit primarné jako:

1. nastroj pfimého prodeje
2. komunikac¢ni prostfedek s klicovymi skupinami

3. nastroj pro posileni image znacky.
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2.4.8.1.2 Socialni média

Jak popisuje Janouch (2014), ,, socidlni média jsou média, kde je obsah (spolu) vytvdren
a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva) jejich

‘

obsah, a také pridavanim mnoha funkci.

Karli¢ek s Kralem (2016) socialni média definuji jako ,,oteviené interaktivni on-line
aplikace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. UZivatelé vytvareji
a sdileji v ramci techto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napriklad osobni zkuSenosti,

I3

zazitky, ndzory, videa, hudba ¢i fotografie.

Obchodnici maji ptistup k potiebam a ptanim zakaznikii a zaroven mohou odhalit, jaké
postoje vuci znacce ¢i podniku samotném zaujimaji i na co si stézuji. Pro socialni média
je charakteristické psani komentait, hlasovani o ¢emkoliv nebo vytvaieni pofadi. Timto
zpisobem mohou uzivatelé komunikovat i o produktech dané firmy, zkuSenostech
a jinych zalezitostech. Podniky jsou proto nuceny déni na socialnich médiich neustéle

sledovat (Janouch, 2014).

Janouch (2014) déle socialni média rozdéluje dle zaméteni — sem patii socialni sité
(blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse); business sité (slouzici pro propojeni lidi
z managementu); socidalni zalozkové systémy; stranky s hlasovinim o kvalité obsahu;
zpravy (moznost sdileni obsahu a pfidavani komentartit). Druhym zpiisobem je ¢lenéni dle
marketingové taktiky, do kterého patii socidalni sit¢e (Facebook, LinkedIn); blogy,
videoblogy, mikroblogy (Twitter); diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo!); Wikis
(Wikipedia); socidalni zdlozkové systémy (Delicious); sdilena multimédia (YouTube,

Flickr) a virtualni svety (Second Life, The Sims).

2.4.9 Nové trendy marketingové komunikace

Stejné jako se vyviji nejriznéjsi obory, odvétvi, lidstvo i technologie, vyviji se také oblast
marketingové komunikace. Dikazem je vznik mnoha novych nastroji v on-line
I off-line prostiedi. Popisem nékterych z nich se kratce vénuje tato kapitola, pficemz
néktefi z autorti za nové trendy povazuji také event marketing a online komunikaci,

kterymi se prace zabyva vyse.
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2.4.9.1 Guerilla marketing

Pti definovani pojmu guerilla marketing 1ze narazit na nazor autorky Monzel (2009),
podle které tento zpisob marketingu vyzaduje , trochu odvahy a také odhodlani
skoncovat se starymi pravidly. ©“ Dle autorky guerilla marketing sazi na efekt piekvapeni.
Také Levinson (2012) popisuje guerilla marketing jako vyuziti nekonvenénich taktik,
které substituuji Cas, energii a piedstavivost za penize. Dle minéni Kubacka (2012)

je cilem ,, vzbudit maximalni zajem za pouZiti minimalnich financnich nakladi. *

Tento zplisob marketingu je zajimavou i1 zabavnou technikou. Cilem je vytvofit
zajimavou reklamu. Jak popisuje Jakubikova (2013), ,jedna se o agresivni
marketingovou komunikaci, kterd je predem zamyslend jako dramaticky provokativni
anebo vylozené kontroverzni.* Obrazky Casto vysvétli vice nez slova, proto je v piiloze
¢. 1 uveden ptiklad guerillového marketingu touto formou, pficemz v tomto piipade se

jedna o reklamu na praci prostiedek.

2.4.9.2 Product placement

Product placement (do ¢eského jazyka ptekladano jako umisténi produktu) je formou
reklamy, ve kter¢ jsou produkty ¢i sluzby podniki reprezentovany v ramci filmu, seriald,
ale 1 jinych médii, jako jsou pocitacové hry ¢i knihy. Reklama je pfitom zobrazovana
takovym zpiisobem, aby tvofila dojem pfirozené soucasti napi. filmu. Jednd se tedy
o formu skryté reklamy (Dhar, 2008). Prikladem z filmt ¢i televiznich seriali mize byt
pouzivani mobilnich telefonii ¢i notebookl urcité znacky, nakupovani v urcitych

obchodnich fetézcich apod.

2.4.9.3 Viralni marketing

Vitalni marketing definuje Janouch (2014) jako ,,marketingovy jev, ktery umozZnuje
(usnadiuje, pomaha) predavat marketingové sdeleni a povzbuzuje k této cinnosti lidi. *
Jedna se tedy o Sifeni pozitivnich zkuSenosti ¢i spokojenosti s danym produktem, tim

se produkt velmi rychle rozsituje (autor uvadi princip snéhové koule).

Tato forma marketingové komunikace vyuziva jedince, prostiednictvim kterych dochazi
k Sifeni produktu ¢i informaci. Dalo by se fici, ze viralni marketing vyuziva ,,princip
nakazovosti® dané informace. Dilezitou podminkou je, aby lidé méli potfebu informaci
Sifit dal. Ktomu je potieba, aby byl obsah Sokujici, zdbavny ¢i jinak zajimavy

(ManagementMania.com ©, 2011-2016b).
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3 Metodika tvorby prace
3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat soucasny stav marketingové komunikace
producentd kolovych ndpoji znacek Coca-Cola, Pepsi a Kofola na ceském trhu
a na zaklad¢ této analyzy a vyzkumu provedeném mezi spotiebiteli téchto napoju

navrhnout doporuceni sméfujici k aktualizaci komunika¢niho mixu zkoumanych znacek.

3.2 Teoreticka vychodiska

Vychozim pramenem pro vypracovani teoretické ¢asti bylo studium sekundarnich
informaci v podob¢ odborné literatury tisténé a elektronické formy, obohaceno poznatky
z internetovych zdroji. Teoretické definice Slouzily k interpretaci dané problematiky

a byly nezbytné k nasledujicimu praktickému zkoumani.

3.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

V navaznosti na cile diplomové prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO1:Které ze zkoumanych znacek kolovych napojt spotiebitelé nejvice preferuji a jak
se rozhoduyji pti jejich nakupu?

VO2: Kterou ze zkoumanych znac¢ek maji spotiebitelé nejvice spojenou s Vanocemi?

VO3: Maji spotiebitelé povédomi o event marketingovych aktivitdch zkoumanych znacek
a zapojuji se do téchto aktivit?

VO4: Zapojuji se spotiebitelé do soutézi zkoumanych znaclek, které jsou spojeny

s nakupem jejich produkta?

3.4 Prabéh vyzkumu

Vyzkum k diplomové praci se skladal z nésledujicich ¢asti, které probihaly v navazujicich

etapach v obdobi fijen 2018 — duben 2019:
a) Analyza marketingové komunikace zkoumanych znacek

Pro nasledné provedeni vyzkumu byla nezbytna analyza soucasné situace marketingové
komunikace a vyuzivanych komunikaénich nastroji zkoumanych zna¢ek na tizemi Ceské
republiky v obdobi let 2016-2018. Zdrojem pro ¢erpani informaci bylo pfedevsim osobni
terénni zkoumani, poznatky a zkuSenosti obohaceny internetovymi zdroji (webové

stranky znacek a firem, odborné ¢lanky, rozhovory, socialni sité aj.)
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b) Prdzkum v maloobchodé

Z divodu jasnéjSiho pochopeni situace zkoumanych znacek kolovych néapoji na
tuzemském trhu byl proveden priizkum v sedmi maloobchodnich jednotkach v Ceskych
Budgjovicich, mezi kterymi byli zastupci hypermarketd, supermarketi a diskontd.
Ugelem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit, jaké je zastoupeni znatek Coca-Cola, Pepsi
a Kofola v jednotlivych maloobchodnich jednotkach, jakym zplisobem je nastavena

cenova politika jednotlivych produktl a jakym zptisobem jsou produkty prezentovany.
c) Tvorba dotazniku

Dotaznik byl sestaven prostfednictvim online formulaie Google Forms. Celkové se

skladal z 28 hlavnich i podminénych otazek, ptic¢emz hlavni ¢ast dotazniku tvoftilo:
- 11 otazek s vybérem jedné odpovédi (uzaviené)
- 11 otazek s moznosti vice odpovédi (polouzaviené)
- 2 oteviené otazky
- 1 otazka formou matice s pfifazovanim vah dilezitosti

Tyto otizky se zabyvaly preferencemi kolovych napojli, jejich nakupem
v maloobchodnich jednotkach, povédomim o televiznich reklamach a jejich hodnoceni,
event a online marketingem, podporou prodeje spojenou se soutézemi a spojenim znacek

kolovych napoju s Vanocemi. Na zavér dotazniku byly polozeny 3 identifikacni otazky.
d) Pilotni vyzkum

Pted samotnym dotazovanim byl z divodu ovéfeni srozumitelnosti otazek proveden

pilotni vyzkum, pfi kterém byly zjiStény pouze drobné nedostatky (slovosled ve vétach).
e) Sbér odpovédi

Sbér odpoveédi byl uskutecnén ve dnech 3. ledna — 26. ledna 2019. Dotaznik byl Sifen
a vyplnovan prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook s pomoci osobniho dotazovani,
a to tak, aby bylo v kazdé vekové kategorii dosazeno minimalné padesat odpovédi.
Celkové byl dotaznik vyplnén 314 respondenty, jejichZ rozdéleni dle vékovych kategorii

je uvedeno v praktické ¢asti diplomové prace.

31



f) Zpracovani odpovédi a vyzkumu

Odpovédi byly nasledné zakédovany v programu Excel a vyhodnoceny prostiednictvim
statistického softwaru PSPP, ktery nadale slouzil k sestaveni kontingenc¢nich tabulek a
procentualnich ¢etnosti. Ke zhotoveni grafii, které jsou v této diplomové praci uvedeny,
opét slouzil program Excel, pfi¢emz v kazdém z téchto grafii je pismenko N, které
oznacuje celkovy pocet respondentii ¢i pismenko n, které oznacCuje CasteCny pocet

respondentul.
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4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast je rozdélena do tii dil¢ich celki. Prvni z nich se zaobira analyzou externi
marketingové komunikace znacek Coca-Cola, Pepsi a Kofola na ¢eském trhu. U kazdé
z téchto znacek jsou uvedeny informace o jejim vzniku, historii @ vyuzivanych nastrojich
marketingové komunikace v obdobi let 2016-2018. Druha ¢ast se zabyva prizkumem
maloobchodu a tieti ¢ast je vénovana vyzkumu, ktery hodnoti jednotlivé znacky a jejich
vyuzivané komunika¢ni nastroje z pohledu spotiebitelti. Na zaklad¢ provedené analyzy a

vyzkum jsou V zavéru praktické ¢asti zpracovana doporuceni.

4.1 Analyza marketingové komunikace producentu kolovych
napoju na ceském trhu

Cilem této kapitoly je ptedstavit zakladni informace o znackach Coca-Cola, Pepsi

a Kofola a poskytnout uceleny pichled o vyuzivanych nastrojich marketingové

komunikace v ramci Ceské republiky v obdobi let 2016-2018.

4.1.1 Trh kolovych napoju v Ceské republice

Kolové napoje spadaji do skupiny sycenych nealkoholickych napoju s typickou
nahnédlou az nacernalou barvou. Kazdy kolovy ndpoj je vyrdbén dle daného
technologického postupu, pficemz zakladem je pitnad voda, cukerny roztok a aromaticka
kolova baze. Soucasti kolovych napojti je kofein spolecné s dalsSimi piisadami, kterymi
mohou byt vytazky z listh koky, z ofecht kolovniku a jinych plodin (Hrudkovd &
Markvart, 1989).

Na tuzemském trhu existuje Siroka nabidka riznych kolovych népoji, které jsou dostupné
Vv plastovych lahvich i plechovkach. Kromé nejznaméjsich znacek, kterymi jsou prave
Coca-Cola, Pepsi a Kofola spolec¢né s riznymi ptichutémi, existuje mnoho dal§ich druht
napoju s kolovou prichuti, a to napiiklad Royal Crown Cola, Tesco Value Cola, Basic
Cola, ARO Cola, Club-mate Cola, Coala, Dr Pepper a mnoho dalsich, navic nechybi ani
energetické a détské napoje s kolovou prichuti. Jak uvadi Gregor (2018), dle vyzkumu
spole¢nosti Nielsen Admosphere spotieba sycenych kolovych napoji v Ceské republice

meziro¢né klesa.
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4.1.2 Vznik a historie vybranych znac¢ek kolovych napojt
4.1.2.1 Vznik a historie znaéky Coca-Cola

Historie znac¢ky Coca-Cola saha do devatenactého stoleti, kdy americky doktor a 1ékarnik
John Sith Pamberton touzil po vytvofeni osvézujiciho napoje s léCivymi Ucinky.
Po mnozstvi pokust vytvoftil originalni napoj, jehoz prodej, tehdy pod nazvem French
Wine Cola, byl zah4jen 8. kvétna 1886. Napoj ptivodné obsahoval vino a navykovou latku
znamou jako kokain. Prvni rok se napoj prodaval za pouhych pét centti a denni prodej
se pohyboval kolem deviti porci. Dnes se prodej odhaduje na 1,9 miliardy porci na celém
svété (Paolo, 2015; Vrblicky, 2015; World of Coca-Cola, 2018).

Nazev i logo tohoto napoje vytvotil 1ékarniktiv ucetni Frank M. Robinson. Pemberton
tésné pred svou smrti (v roce 1888) prodal znac¢ku podnikateli Asa G. Candlerovi, ktery
pozdgji spole¢né s dal§imi spolecniky zalozil podnik The Coca-Cola Company. V roce
1893 byla Coca-Cola zaregistrovana jako ochranna znamka a jeji logo se vyskytovalo
na ruznych predmétech. Coca-Cola se postupem casu roz$ifila po celém svété
a Coca-Cola Company je obrovskou spolecnosti, kterd pisobi takika ve vSech zemich
svéta. Kromé samotného napoje Coca-Cola zastfesuje mnoho dalsich napoji (Coca-Cola

Hellenic Bottling Company ©, 2018a; Paolo, 2015).

4.1.2.2 Coca-Colav tuzemsku

Napoj se v tuzemsku poprvé objevil pii druhé svétové valce, kdy jej mistnim lidem
ukazali ameri¢ti vojaci. Znovu se napoj na naSe uzemi vratil az vroce 1971, kdyz
v brnénském zavodé Fruta Brno zacala jeho produkce. Coca-Cola ovsem v tomto obdobi
nebyla pro kazdého, na tuzemské poméry byla velmi draha a potidit ji bylo mozné pouze

v Tuzexu ¢i vybranych restauracich (Coca-Cola Hellenic Bottling Company ©, 2018a).

V Ceské republice nyni piisobi dvé riizné spoleénosti. Prvni z nich je Coca-Cola Hellenic
Bottling Company Cesko a Slovensko, kterd od spole¢nosti Coca-Cola Company
nakupuje koncentrat se sirupy a nasledn¢ vyrabi vlastni produkty v zavod¢ Praha — Kyje.
Spole¢nost odpovida za marketing a distribuci napojii v Ceské republice a rok 2018 byl
pro zavod dvacatym patym rokem na naSem tizemi. V roce 2016 bylo v zavodé vyrobeno
34,5 miliont baleni napoji znadky Coca-Cola. Druhou spole¢nosti je Coca-Cola Ceska
republika, pfima pobocka Coca-Cola Company, ktera ma na starosti reklamu, marketing,
public relations a jiné. Ob¢ spolecnosti spolu velmi tzce spolupracuji (Coca-Cola

Hellenic Bottling Company ©, 2018a).

34



Na oslavu dvaceti péti let vyroby v Ceské republice Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko
spustila dvé zdsadné zmodernizované linky. Pro napoj Coca-Cola je dilezita moderni
PET linka, kterd dokaze vyprodukovat az 56 tisic litrti napoj za hodinu. Kapacita linky
zvysila flexibilitu a snizila zavislost ¢eského a slovenského trhu na dovozu produkta
z jinych zemi. Jak uvadi Gbelec (2018), nova technologie mimo jiné znamena snizeni
spotieby vody a elektrické energie. Zavod pravidelné exportuje vyrobky spolecnosti
Coca-Cola do deseti zemi a do dalSich patnacti jsou vyvazeny dle aktudlni potieby

tamnich trha.

4.1.2.3 Vznik a historie zna¢ky Pepsi

Znacka Pepsi je také pivodem z USA, konkrétné od 1ékarnika Caleba Bradhama, ktery
v roce 1893 namichal 1é¢ivy sirup proti nechutenstvi (dyspepsii). V roce 1898 byl napoj
piejmenovan na Pepsi-Colu, coz odkazovalo na dvé zakladni piisady tohoto napoje,
travici enzym pepsin a kolové ofisky. Prvotnim cilem bylo vytvofit napoj, ktery

by napomohl traveni a zvysil energii (Polach, 2017; Reflex.cz, 2018).

V roce 1931 spolecnost Pepsi-Cola Company (vlastnik znacky), vstoupila do hloubky
Velké hospodatské krize, a to predevsim z dlivodu kolisajicich cen cukru. V tomto obdobi
doslo k prodeji zna¢ky mezi nékolik vlastniki a v letech 1922 a 1933 byla dokonce tiikrat
nabidnuta spole¢nosti Coca-Cola, ktera vSak pii kazdé prilezitosti odmitla (Lidovky.cz.,
2013; Polach, 2017).

Znacka se stala opét popularni v roce 1936, kdy pfisla se zavedenim lahve o objemu
12 unci a s tspé€Snou rozhlasovou reklamni kampani, pii které byla pouZzita hudebni
znélka. Bylo to viibec poprvé v historii, kdy nékdo pifi komunikaci svého produktu pouzil
zvukovy jingle a timto krokem se Pepsi-Cola, jejiz nazev byl pozdé&ji zkracen na Pepsi,
tzv. zapsala do ucebnic marketingu. V roce 1965 se spole¢nost Pepsi-Cola Company
spojila s firmou Frito-Lay, Inc., zabyvajici se vyrobou slaného peciva, a tim vznikla nova

spole¢nost PepsiCo, Inc. (Stream.cz, 2016).

Pielom 60. a 70. let je odborniky nazyvan jako Cola Wars (valkou kol). Pepsi
se za kazdou cenu snazila dohnat svého konkurenta a val¢eni ptfedstavovalo sérii
reklamnich kampani zalozenych na srovnavaci reklam¢. Pepsi chtéla mit stejnou, ne-li
vétsi nabidku napoji, méla hvézdy showbyznysu i sportu na své strané (napiiklad

Michaela Jacksona, Davida Beckhama) a pronikla i do filmu (Stream.cz, 2016).
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4.1.2.4 Pepsi v tuzemsku

Na nasem Uzemi se néapoj Pepsi poprvé objevil vroce 1973, na trhu tehdejSiho
Ceskoslovenska. Pepsi piisobi pod fadou dcefinych spole¢nosti téméf po celém svéts.
V Ceské republice ji zastiesuje spoleénost PepsiCo CZ s.r.0. a kromé népoje Pepsi spada
pod znacku mnoho dal§ich napoji. Spole¢nost PepsiCo CZ s.r.o. vlastni v Ceské
republice dva zavody, a to v Praze a v Teplicich nad Metuji. V roce 2016 se spole¢nost
propadla do ztraty 33,4 milionu korun, a to pfedevsSim kvuli investicim do marketingu

(PepsiCo CZ s.r.0. ©, 2018a; Senk, 2018).

Zavedenim nové prazské linky spole¢nost reagovala na zvySenou poptavku v tuzemsku
i na zahrani¢nich trzich a zaroven ziskala posileni v exportu, pfedev§im na mad’arsky trh.
Staci se zde mimo jinych napoji predevsim nédpoj Pepsi a celkova ro¢ni kapacita této
linky ¢ini sto padesat miliond litrt,, coz je oproti predchiidkyni témét dvojnasobek.
PepsiCo CZ s.r.0. je prozatim soucasti mezinarodni spole¢nosti PepsiCo Inc. V listopadu
roku 2018 byl vsak odsouhlasen prodej ¢eské pobocky koncernu Karlovarské mineralni
vody. Z divodu nenaruseni hospodaiské soutéze byla stanovena podminka piesunuti
vyroby ledového ¢aje Dobra voda (od Karlovarskych mineralnich vod) do zd&vodu Toma
(ktery patii Pepsi), vyrobek ptrejmenovat na ledovy ¢aj Toma a cely zavod v Teplicich

nad Metuji pfipravit k prodeji (PepsiCo CZ s.r.0. ©, 2018a; Senk, 2018).

4.1.2.5 Vnik a historie zna¢ky Kofola

Dlouha existence veleuspésné znacky Kofola odstartovala zalozenim ¢eskoslovenského
narodniho podniku Galena Opava se zamétenim na péstovani rostlinnych kultur a vyrobu
1€Civ a tinktur. V roce 1959 byl ze smési Ctrnacti bylinnych a ovocnych latek s kofeinem
vytvofen sirup KOFO, hlavni ptfisada nealkoholického napoje, ktery dal vzniknout
i samotnému nazvu. Napoj byl uveden na trh v roce 1960 a slouzil jako alternativa tehdy
obtizné dostupnych zahrani¢nich napoji Coca-Cola a Pepsi. Kofola se zahy stala velmi
popularni. V roce 1966 byla zaregistrovana jako ochrannd znamka a absolutniho vrcholu
dosahla po tspéchu na potravinaiské vystavé Ex Plzen. Zlom dle Vysekalové a Mikese
(2009) prisel s prichodem sametové revoluce, kdy trh kolovych napojt ovladly zahrani¢ni

znacky a rostl trend vyzdvihujici produkty ze zapadu jako lepsi.
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Spatna situace se zacala obracet v devadesatych letech a nova éra Kofoly je spojovana
s rodinou tfeckého ptivodu, ktera v roce 1993 odkoupila sodovkarnu podniku Nealko
Olomouc a zalozila polsky podnik HOOP. V roce 1996 byla zaloZena dcefina spole¢nost
Santa — napoje Krnov a tento rok je povazovan za oficidlni vznik spolec¢nosti Kofola.
V roce 2002 Santa od spole¢nosti IMEX (ptivodniho vlastnika) odkoupila registrovanou
obchodni znamku a origindlni receptury za 215 mil K¢&. V roce 2003 znacka ziskala
certifikaci svého systému jakosti dle CSN EN ISO 9001:2000 a v roce 2006 slavila titul
nejprodavangjsiho napoje svého druhu ve dvoulitrovych PET lahvich v Cechach
ana Slovensku, ¢imz se ji poprvé podatilo predstihnout zahrani¢ni konkurenci Coca-Colu

a Pepsi (Kofola CeskoSlovensko, 2018a; Mikolas, Peterkové, & Tvrdikova, 201 1).

Kofola za svou existenci nasbirala mnoh4 ocenéni. Generalni feditel Kofoly Jannis
Samaras ziskal vroce 2011 titul Podnikatel roku, vroce 2015 Kofola ziskala titul
Nejduveéryhodnéjsi znacka ve své kategorii na ¢eském trhu a prvni misto v soutézi Euro
Effie Awards (soutéz o nejvlivnéjsi reklamu). V roce 2016 Kofola vyhréla prvni misto
v ramci vyzkumu Ceska znacka, v Kategorii s cilem zjistit, ktera ¢eska znacka se svou
komunikaci nejvice zapsala do paméti Cechii, a vroce 2017 se opét stala
nejdivéryhodnéjsi znackou ve své kategorii. V soucasné dobé spolecnost ptisobi pod
nazvem Kofola CeskoSlovensko, a.s. a na péti trzich stiedni a vychodni Evropy ma svych
deset dcefinych spole¢nosti. Kromé napoje Kofola patii pod ktidla spole¢nosti i mnoho
dalsich napoju (Kofola CeskoSlovensko, 2018a; GfK, 2016).

4.1.3 Prvky jednotlivych znacek
4.1.3.1 Znac¢ka Coca-Cola

Nazev Coca-Cola je slozeninou dvou slov, kdy prvni predstavuje ket Coca, jehoz listy
jsou pouzivany jako ingredience. Druha ¢ast odkazuje na tropicky strom Kola, jehoz
ofechy byly ingredienci napoje dfive. Soucasné s nazvem napoje bylo vytvofeno jeho
logo a v témét nezménéné podobé je pouzivano dodnes (viz Obrazek 8). Coca-Cola
je se svou typickou cerveno-bilou barevnou kombinaci, zndma téméf po celém svéte.
Z4dna komunikaéni kampani Coca-Coly se neobejde bez sloganu, pfi¢emz v sou¢asné
dobé v reklamnich kampanich figuruje slogan ,, Taste the Feeling “, v ptekladu ,, Ochutnej
ten pocit. “ Dalsim prvkem jsou sklenéné lahve, které jsou charakteristické svym tvarem

a designem (Novinky.cz, 2016; The Coca-Cola Company, 2017).
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Obrazek 8: Logo znacky Coca-Cola

Zdroj: The Coca-Cola Company, 2018

4.1.3.2 Znacka Pepsi

Jak je jiz uvedeno v pfedchozim textu, nazev Pepsi je odvozen od traviciho enzymu
pepsin, a to z davodu ptvodniho uréeni napoje — jako léku proti travicim potizim,
dyspepsii. Pro kazdou znacku je typické jeji logo a neni tomu jinak ani v ptipadé této
znacky, ktera je vyjimecna tim, Ze své logo dokonce Sestnactkrat zménila. Soucasné logo
je znazornéno na nasledujicim obrazku a je charakteristické svym tvarem a barvenou
kombinaci. Takto ztvarnéné logo ma pfipominat zemeékouli, pfi¢emZ bila vinka
symbolizuje jeji tsmév. Kazda kampan Pepsi je spojena se sloganem a v soucasné dobé
se objevuje slogan Taste it. Love it. Live it, pieklidddno jako Zivot je plny zdZitki,
vychutnej si je. Neni spojovana s zadnym maskotem, ale velmi ¢asto vyuziva jiz zminéné

hvézdy showbusinessu a sportu (Dooffy.com ©, 2018; Stream.cz, 2016).

Obrazek 9: Logo znacky Pepsi

pepsi

Zdroj: All Vector Logo, 2018

4.1.3.3 Znacka Kofola

Na rozdil od ptfedchozich dvou =znacek je Kofola tuzemského, respektive
Ceskoslovenského plvodu. Nasledujici obrdzek predstavuje logo Kofoly, které
je viditelné na jejich produktech. Jeho kombinace barev je pro znacku charakteristicka

a maly obrazek nad napisem symbolizuje listek 1ékofice, ktera je hlavni ptisadou.
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Kofola nemé zddnou hudebni znélku, neni spojovana s zddnou osobou ¢i maskotem, ale
vétsina jejich kampani symbolizuje lasku. Dikazem je pro znacku typicky slogan
., Kdyz ji milujes, neni co resit. “ Témét v kazdé kampani spole¢nost slogan obménuje, ale
tento zlistava takika vzdy alespon v pozadi. Kromé sloganu ma kazda kampan specialni

design obalu (Kofola, 2018a; Kofola CeskoSlovensko, 2018a).

Obrazek 10: Logo znacky Kofola

kofola

Zdroj: Kofola CeskoSlovensko, 2018b

4.1.3.4 Produktové portfolio znaéky Coca-Cola v Ceské republice

Coca-Cola se v Ceské republice proddva v rtiznych obalech riiznych objemi
(viz ptiloha 2). Mimo jiné lze v restauracich, fastfoodech ¢i jinych prodejnich mistech,
jako jsou napftiklad kina, narazit na tzv. PostMixy, které slouzi k pfipravé to¢eného napoje
prostiednictvim koncentrovaného sirupu a sody. Kromé originalni Coca-Coly existuje
i n€kolik variaci, mezi které patii Coca-Cola Zero, prezentovana jako napoj bez cukru
a bez kalorii, dale Coca-Cola Light jako nizkoenergeticky napoj bez kalorii, Coca-Cola
Zero Cherry jako napoj bez cukru a bez kalorii s tfesiiovou piichuti, Coca-Cola Zero bez
kofeinu a Coca-Cola Vanilla s vanilkovym aroma. Kazda pfichut' ma vlastni etiketu, ktera

se 1i8i barvami.

4.1.3.5 Produktové portfolio znaéky Pepsi v Ceské republice

Pepsi kola ma v Ceské republice také velké portfolio od sklenénych lahvi ptes plechovky
az po PET lahve (viz ptiloha 3). Stejné jako Coca-Cola je i Pepsi dostupna v tocené formeé
z PostMixtl. Kromé originalni ptichuté byla v Ceské republice v roce 2018 dostupna
Pepsi Twist s pfichuti citronu, dale Pepsi Wild Cherry s pfichuti visné a Pepsi No Calories
bez kalorii, znama jako Pepsi Max. Kazda z téchto pfichuti méa také svou etiketu, ktera se

stejné jako u Coca-Coly 1isi barevnym zpracovanim.
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4.1.3.6 Produktové portfolio znaéky Kofola v Ceské republice

Napoj Kofola je také nabizen v mnoha variantach (viz piiloha 4) a nechybi ani jeho
jedinecna tocena verze. Kofola od roku 2004 zpesttuje svou nabidku riznymi pfichutémi,
vcetné limitovanych vanocnich edic, podle kterych upravuje i grafiku vyznacenou na
svych produktech. Nasledujici tabulka zndzorfiuje nové ptichuté v jednotlivych letech,

pricemz se ve Vetsing piipadi jednd pouze o limitované edice.

Tabulka 5: Piichuté Kofoly dle jednotlivych let

Rok Nové prichuté Vanoc¢ni limitované edice
Nazev Kofoly Piichut’ Nazev Kofoly Piichut’
2004 | Citrus citron - -
2007 - - Skoficova skofice
2008 | Bez cukru neobsahujici cukr Barborkova tieSen
2009 - - Hvézdickova gral_létové jablko,
vanilka
Visnova viSen
2011 Extra bylinkové ho’fec, pampeliska, - -
mata
2012 | Festivalovd guave Vanilkova vanilka
Guarana guarana
2013 | Vanilkova vanilka - -
Skoficova skotice
2014 - - Marcipanova mandle
Pernikova pernik
2015 | Meruiikové meruiika Cokoladova gokolada
2016 | Meloun meloun KOkVOS — kolfos —
Vlassky ofech vlassky ofech
2017 Malina malina Svestka se skofici | $vestka, skofice
Cerny rybiz cerny rybiz Hruska se skofici | hruska, skofice
Ostruzina ostruzina
2018 | Ananas ananas Mandarinka mandarinka
Grep grapefruit

Zdroj: Viastni zpracovani

4.1.3.7 Objemovy podil na trhu nealkoholickych napojia v CR

Dle dostupnych dat Kofoly CeskoSlovensko (2016) nejvétsi objemovy podil na éeském
trhu nealkoholickych napoji patii spole¢nosti Coca-Cola HBC (cca 45 %), poté Kofole
(cca 25 %), dale spolecnosti PepsiCo, Karlovarskym mineralnim vodam, které
V soucasnosti Pepsi kupuji a ostatnim spole¢nostem (viz graf €. 1). Druhy graf znazornuje

distribuci vyrobcti nealkoholickych napojti v Ceské republice v obdobi let 2013—-2015.

40



Obrazek 11: Objemovy podil na trhu Obrdazek 12: Distribuce vyrobcii
nealkoholickych ndpojii v CR nealkoholickych ndpojit v CR
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Zdroj: Kofola CeskoSlovensko, 2016
Jak uvadi Hofi¢ica (2018), nejprodavanéjsSim napojem kolového typu u nas je, znacka

Coca-Cola, poté Kofola (ktera je ale jedni¢kou v gastronomii) a nakonec znacka Pepsi.

4.1.3.8 Cilovy segment zna¢ky Coca-Cola

Coca-Cola neni zaméfena na konkrétni segment, ale vSeobecné plati, ze je urCena vsem,
nebot’ je prezentovana jako napoj, ktery je spojeny s rodinnou pohodou a Stéstim.

Za hlavni spotiebitele se ovsem povazuji lidé ve véku 12-30 let (Softdrinkcolawar, 2012).

4.1.3.9 Cilovy segment znacky Pepsi

Pepsi se na rozdil od svého konkurenta vzdy zamérovala predevsim na mladé lidi. Jeji
komunikace byla velmi moderné pojata, aby zaujala mladou generaci. V roce 2018 ptisla
s marketingovou strategii, ve které byla prezentovana jako napoj pro vSechny generace,
a to vsouvislosti sodvysilanym spotem, ktery divaky vracel do historie,

na jehoz konci zni ,, Tohle je zkratka Pepsi pro vSechny generace *

4.1.3.10 Cilovy segment znacky Kofola

Dle Jitiho Vlasaka, CEO v Polsku, cilova skupina Kofoly ,,zahrnuje vékové rozpéti od
teenageru po seniory, ale to, co maji spolecného je Zivotni styl — jsou to lide, kteri maji
radi kolové napoje, kteri jsou druzni, chtéji zit naplno a radi se bavi s prateli* Seniofi
jsou povazovani za generaci déti ze 70. a 80. let minulé¢ho stoleti, kteti na Kofolu
vzpominaji jako na népoj svého détstvi. V poslednich letech jsou nékteré kampané cilené
pievazné na mladé lidi ve véku 15-25. Tyto kampané se tykaji Kofoly v PET lahvi
0,5 litru. Odlisna cilova skupina je naptiklad také u Kofoly Guarana, kterad
je prezentovana jako napoj pro ty, ktefi se vice pohybuji v ptirod¢ a travi volny cas

aktivnéji (Bohunek, 2011; Novotny, 2015a; Strakova, 2014).
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4.1.4 Analyza marketingové komunikace jednotlivych znacek

Tato kapitola diplomové prace je vénovana predstaveni komunika¢nich nastroji znac¢ek
Coca-Cola, Pepsi a Kofola, vyuzivanych na ¢eském trhu v ramci jejich komunikaénich

kampani, a to se zamétenim na obdobi let 2016-2018.
a) Znacka Coca-Cola

Spolecnost Coca-Cola je spolecnosti, ktera vyuziva globalni komunikaci. V soucasnosti
pracuje na globalni marketingové strategii ,,One Brand, ktera dle Kafe Redakce (2016)
poprvé v historii pokryva veskeré produkty znacky Coca-Cola. S touto strategii se poji
kampan ,,Taste the feeling, “ pfi které Coca-Cola béhem roku spousti nékolik dil¢ich
kampani. Tyto kampané lze rozd¢lit dle riznych témat, a to na vanocni, letni, spojené se
sportovnimi udalostmi, na podporu prodeje ¢i pro pfipomenuti. U Coca-Coly nalezneme
televizni, indoorovou, outdoorovou i online reklamu a reklamu v kinech, online
komunikaci, public relations, podporu prodeje, sponzoring, event marketing a dalsi formy

komunikace.
b) Znacka Pepsi

ZnaCka Pepsi se také fadi mezi znaCky S globalnim charakterem a marketingova
komunikace je tak velmi podobna komunikaci znacky Coca-Cola. Pepsi se Casto zamétuje
na srovnavaci kampané s Coca-Colou, na kampané spojené s fotbalovymi udalostmi a
jejich celebritami, s hudebnimi celebritami, s vyvojem novych piichuti ¢i na kampané,
které maji znaCku pfipomenout. V ramci kampani vyuZiva nespocet riznych
komunikac¢nich nastroji, mezi které patii rizné druhy reklam, od televizni, indoorové,
outdoorové, az po internetovou ¢i reklamu v king, dale online komunikace, sponzoring,

rizné udalosti, podpora prodeje ¢i public relations.
c) Znacka Kofola

Znacka Kofola je znama svou velmi promyslenou, unikatni a originalni komunikaci,
kterou doprovazi napadité komunika¢ni kampané. Téméf vSechny z nich jsou spojeny
se sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co resit” a pravé laska je nejcastéjSim prvkem
komunikacnich kampani této znacky. Déle jsou kampané spojené s vyvojem novych
prichuti, s Vanocemi, s létem ¢i kampané zaméfené na mladou generaci. Stejné jako
piedchozi dvé znacky 1 Kofola vyuziva jako néstroje marketingové komunikace reklamu,

online komunikaci, sponzoring, event marketing, podporu prodeje ¢i public relations.
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4.1.4.1 Televizni reklama
a) Coca-Cola

Coca-Cola béhem roku pfichazi s nékolika komunikacnimi kampanémi, které jsou vzdy
spojeny s televiznimi spoty, jez jsou provazeny hudbou a na jejichz zavéru je zobrazen
aktualni slogan. V ramci aktualni kampané ,, Taste the feeling“ probéhlo od roku 2016

nekolik televiznich spott, které byly zaméteny na lasku, pratelstvi, 1éto, sport ¢i Vanoce.

Mezi spoty o lasce patii naptiklad spot Brake up, jehoz d¢j je zaméfen na dvojici, ktera
ukon¢i sviij vztah. U Coca-Coly vSak vzdy v§e dobie konci a dvojice k sobé opét najde
cestu. V dgji po celou dobu figuruje lahev s napojem Coca-Cola, kterou si hlavni hrdinové

vychutnavaji ve §tastnych i smutnych chvilich.

Léto, slunce, zébava, pratelstvi. To vSe provazi letni kampan¢ Coca-Coly, kter¢ jsou plné
hravosti, smichu a letni ,,bezstarostnosti.“ V roce 2017 prob¢hl letni spot Se soutézi
o0 dovolenou. Dalsi rok probéhl spot s olympijskou vitézkou Ester Ledeckou a zpévackou
Emmou Drobnou. Spot byl nato¢en k letni kampani ,, Poletime? ““ a jeho dé&j piedstavoval

roadtrip mladych lidi, ktefi cestovali minibusem v barvach Coca-Coly.

Vanoc¢ni kampané maji u znacky Coca-Cola velmi silnou tradici. Jsou plné vano¢nich
svétylek, barev a jsou spojeny s postavou Santa Clause ¢i s vanocnimi kamiony
s Coca-Colou. D¢;j téchto televiznich reklam spociva ve zpomaleni pfedvano¢niho shonu,
odstranéni stresu €1 provedeni dobrého skutku, a to vSe spole¢né s vychutndnim si napoje

vvvvv

televizni spot z roku 2016, ktery byl natac¢en v tuzemsku.

Coca-Cola je oficialnim partnerem nékolika sportovnich udalosti. K pfileZitosti Letnich
olympijskych her 2016 probéhl spot s nazvem ,,Jaky je to pocit vyhrat zlato na LOH
20167, ktery piedstavoval emoce sportovct. Kromé olympijskych her je Coca-Cola
hrdym partnerem fotbalu, konkrétné UEFA Euro z roku 2016. Ve spotu figuruji fanousci
fotbalovych tymd, které fandi s napojem Coca-Cola. Zimni olympijské hry 2018 byly
doprovazeny spoty, ve kterych opét figurovali fanousci, ktefi pfi fandéni potfebuji mnoho
energie a K tomu jim ma pomoci pravé tento kolovy napoj.

Kromé piedchazejiciho rozdéleni reklamnich spotii Coca-Cola se nataci spoty uréené
pouze K ptipomenuti znacky. Jako ptiklad 1ze uvést reklamni spot s ndzvem ,, Kazdy den
muize chutnat vyjimecné, * ktery Coca-Colu predstavuje jako napoj hodici se k vyte¢nému
jidlu.
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b) Pepsi

Pepsi je znama tim, ze do reklamnich spotl zahrnuje znamé osobnosti, konkrétné
americké hudebni celebrity, nebot’ se prezentuje jako népoj, ktery je vSude, kde
je hudba, a celebrity fotbalu, nebot” je jeho hrdym partnerem. Vétsina spott je pojata
originalnim zpiisobem, a to tak, aby ptekvapily, pobavily a Sokovaly. Televizni spoty
s hudebnimi celebritami jsou zaméfeny na jejich zpév nebo na urcity piibéh, ve kterém
figuruji jako hlavni hrdinové. Vyse uvedeny spot pod heslem ,, Tohle je zkratka Pepsi pro
vSechny generace,* provadi divaky historii napoje Pepsi a figuruje v nich Britney Spears
a Michael Jackson ve formé vzpominky. Kromé hudebnich hvézd ve spotu vystupuje
herecka Cindy Crawford.

Pepsi je partnerem mnoha fotbalovych udalosti, ke kterym probiha fada reklamnich spotd
se slavnymi fotbalisty. V roce 2016 byl nato¢en reklamni spot k ptilezitosti Ligy mistra
UEFA. V roce 2018 byl hlavni tvafi televizniho spotu fotbalista Lionel Messi, ktery
s dalsimi fotbalisty hral v ulici mésta fotbal s balonky naplnénymi modrou barvou, které

po prasknuti ,,malovaly svét na modro.*

V ramci srovnavaci kampané probéhla v roce 2016 a 2017 kampan s nazvem Souboj
chuti, kdy nékolik testovacich tymi vyrazilo na srovnavaci roadshow. Kampan spocivala
ve slepém testu, pii kterém se porovnavala chut Pepsi a jeji Cervené konkurence
se sloganem ,, Tvoje chut rozhodne.* V roce 2016 se toho testu zucastnilo pies 22 tisic
Cechii a 60 % zucastnénych oznacilo Pepsi jako kolovy napoj s lepsi chuti. Do druhého
roéniku se zapojilo pies 17 tisic Cechti a v tomto piipadé se testovaly i napoje bez kalorii.
Originalni chut’ Pepsi vyhréla s 60 % a varianta bez cukru ziskala 59 %. Televizni spoty
ke kampanim piedstavovaly, jak slepé testovani probihd. Po zvefejnénych vysledcich
byly spustény tzv. dékovaci kampané, ve kterych znélo ,, Dékujeme, 60 % z Vas si vybralo
chut’ Pepsi* (MediaGuru, 2017; Michl, 2016).

V roce 2018 probéehl tieti ro¢nik této kampané a Pepsi byla opét zastoupena plechovkou
S originalnim napojem i napojem bez kalorii. Originalnimu napoji dalo dle MediaGuru
(2018a) prednost 63 % hlasujicich a druhé varianté 64 % hlasujicich. Po vysledcich opét
probéhly dékovaci kampan¢ a s touto kampani byly spojeny 1 vano¢ni spoty, ve kterych
se znacka prezentuje jako ,, PEPSI, prava chut Vanoc“ ¢i ,, Pro lepsi chut Vinoc jste si
vybrali PEPSI. “ V roce 2018 prob¢hl reklamni spot ,, Letos o Vanocich se rozhodujte
podle chuti. PEPSI, “ ve kterém figuruje Santa (symbol Coca-Coly), ktery popiji Pepsi

kolu a dodava: ,, Po prdci je cas na legraci. Takhle chutnaji Vanoce.
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Dalsi kategorii jsou televizni spoty k novym ptichutim. V roce 2018 znacka pfisla na trh
s novinkou Pepsi Visenl. Odvysilany spot je plny energie a mladych lidi. Ve spotu zni

‘

., Ochutnej. Zamiluj se. Dej Sanci novym zazitkim, coz koresponduje s aktualnim
sloganem ,, Taste it. Love it. Live it.“ Mezi dalsi reklamni spoty patii naptiklad spot pod
heslem ,, Vychutnej si zimni zazitky.” Reklama je plnd zabavy, ptatelstvi, lasky,

a predev§im mnoha zazitkt prozivanych s napojem Pepsi v ruce.

c) Kofola

Prvni televizni reklama na Kofolu, tak jak ji zname dnes, pfisla v roce 2001 a dle samotné
spolecnosti (Kofola, 2018a) to bylo ,, vitbec poprvé, kdy cesky i slovensky éter zaplavila
vina lasky v kofolim podani.“ Reklama zobrazovala libajici se dvojici a po oddaleni
obrazu byl patrné znazornén vyskovy rozdil mezi chlapcem a divkou, ktery byl vyrovnan
knizkami, na kterych chlapec stal. V reklam¢ byl poprvé pouzit slavny slogan ,, Kdyz ji
milujes, neni co resit” a pravé motiv lasky pojaty origindlnim a vtipnym zptsobem

je v kampanich Kofoly vyuzivan nejcastéjsi.

V roce 2016 probéhl spot, ve kterém se jednalo o emocionélni vztah mezi otcem a dcerou.
Letni zamilovany ptibéh pro rok 2017 nesl nazev ,,Ixodes* a pojednaval o tom, jak klisté
mohlo znic¢it jednu zacinajici lasku. V bfeznu 2018 byla predstavena animovana reklama
o Akademii elixiru lasky (Kofoly), ktery se uéili michat mali amorci a cilem kampan¢
bylo zdiraznit ptirodni slozeni Kofoly. V kvétnu byla k novym ptichutim piedstavena
kampan s robotem, ktery nesl jméno KAREL (Kyberneticky Automatizovany Robot
Elektronické Lasky), jejimz cilem bylo pomoci malému robotovi pochopit nekrasné;si

lidskou emoci, lasku. Piibéh mél n€kolik televiznich spoti s vyzvou ,, Nauc Karla ldsce,

a to prostfednictvim webové stranky a socidlnich siti Facebook Messenger a Instagram.

V roce 2003 probehl prvni vanoc¢ni spot Kofoly o ,zlatém prasatku,” ktery se stal
symbolem ceskych Vanoc a na televiznich obrazovkach béZzi kazdym rokem. Lidé
se dotazuji, kdy se bude reklama opé¢t vysilat. V roce 2016 byla spolecné s timto spotem
predstavena limitovana edice Kofola Kokos a Kofola Vlassky ofech, v roce 2017 Kofola
Svestka se skofici a Hruska se skofici a vroce 2018 Kofola Mandarinka
(MarketingSales.cz, 2016).
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Od roku 2014 Kofola vybocuje ze své tradicni komunikacni koncepce a pfichazi
s netradicnimi kampanémi. Rok 2015 odstartoval veletspé$snou kampan na Kofolu
Meruiikovou, kterd pokracovala i v roce 2016. Namisto klasického zamilovaného piib¢hu
se brand manazeti Kofoly rozhodli tvar merunikové Kofoly 0,5 litru postavit ,, predevsim
na usmeévné ulitlosti a hravosti* (MarketingSales.cz, 2015) a Kofola se tak na okamzik
proménila ve Fofolu. Cilova skupina pro tuto kampan ptredstavovala mladé lidi ve véku
15-22 let. Hlavni hrdina, Si$lajici pejsek, délal to, co by nemél a pokazdé néco pokazil
¢i rozbil. V§e se piitom snazil zamluvit nabidnutim Kofoly s chytlavym sloganem ,, Dds
si Fofolu? *“ Kampan byla dle Novotného (2015b) velice uspésna a ziskala zlaté ocenéni

Vv soutézi o nejefektivnéjsi reklamu Effie Awards Czech Republic.

Jak uvadi Novotny (2015b), rok 2016 se nesl na stejné vin€ jako rok ptedchozi, a to
s novymi dily se SiSlajicim psem, ktery tentokrat predstavoval novinku — Kofolu
Melounovou. V roce 2017 znacka zménila koncept a v hlavni roli nové kampané
vystupovala plySova zvirata Leoprd a VVrk. Kampan se témét obesla bez samohlasek,
pficemz samotna znacka se zkratila na KFL a byly ptestaveny dvé nové ptichuté. Mimo
jiné méla kampan charitativni rozmér, pii kterém Kofola vyzyvala k darovani odloZenych
plySovych hracek pro spolek Loutky v nemocnici. V této kampani byl opét vyuzit
blaznivy scénaf, ktery se podle Michla (2017) stal ndvykovym. V Cervnu 2018 znacka

pfisla s televiznim spotem ke kampani PénoZrouti, kterd bude ptedstavena v jiné kapitole.

d) Srovnani znacek

V nésledujici tabulce jsou heslovité predstavena témata, na kterd byly jednotlivymi
znackami promitany reklamni televizni spoty v Ceské republice v letech 2016-2018. Toto
rozdéleni je pouze orientacni, nebot’ televizni spoty v sob€ zahrnuji vice prvki. Napiiklad
Kofola témét veskera témata spojuje s predstavenim novych prichuti. VSechny znacky
Vv poslednich letech zaméfuji na vanoc¢ni televizni spoty, avSak napiiklad Pepsi uplné
jinym zpusobem, nez Coca-Cola a Kofola. Pepsi se od ostatnich znacek odlisuje také

vyuzivanim znamych osobnosti a Kofola pfispivanim na charitativni Gcely.

Tabulka 6: Témata televiznich spotii jednotlivych znacek

Znacka Kampané
Coca-Cola laska Iéto Vanoce | sport Ostatni/pfipominkova
Pepsi hudba | srovnani Vanoce | fotbal nova ptichut/zazitky
. nové prichute/ . .
Kofola laska priciu Vanoce | charita
mlada generace

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.4.2 Ostatni druhy reklamy
a) Coca-Cola

Kromé reklamnich spotl, které se promitaji v televizi i v kinech, Coca-Cola hojné
vyuziva outdoorovou reklamu v podobé¢ interaktivnich ploch, city light vitrin, svételnych
reklam ¢i billboardd, online reklamu a indoorovou reklamu ve formé plakata ¢i
rekordnich plachet, které vyuzila napfiklad v roce 2016. Obrovské reklamni plachty (viz
ptiloha 5) byly umistény do obchodnich domt, a to v souvislosti s novou kampani Taste
the Feeling. Nejvétsi z nich méla dle Stérby (2016a) 320 m?.

Znatka Coca-Cola méa v Ceské republice nékolik ambasadorti, ktefi se objevuji
V televiznich kampanich a na socilnich sitich. Vyuziva se zde potencial influenceri,*
ktefi maji na socidlnich sitich mnoho sledujicich. Mezi ambasadory se objevuji rizné
tvare showbyznysu ¢i youtubefi. Nejvice je tento zpiisob reklamy viditelny na socidlni
siti Instagram, kde sdileji fotografie, na kterych figuruje Coca-Cola. Podle Zuzany

Kadletkové ze spoletnosti Coca-Cola (Stérba, 2016b) influenceii dokazi ziskat

u mladych uzivateld vétsi diivéru a zaroven pisobi vice autenticky.

Na internetu i v tisku lze nalézt nespocet riznych ¢lankt o znacce Coca-Cola a jejich
aktivitich v Ceské republice. Na nékterych ¢&lancich Coca-Cola spolupracuje,
a to vétSinou prostiednictvim riznych rozhovort. Reklama Coca-Coly je viditelna také

na firemnich automobilech ¢i kamionech.

b) Pepsi

Kromé televizni reklamy vyuziva Pepsi reklamu v kiné, v tisku, a to predev§im pfi
pfedstavovani novych pfichuti, online reklamu ve form& bannerd, outdoorovou
i indoorovu reklamu. V ptipadé outdoorové reklamy se vyuzivaji plakaty, billboardy, city
light vitriny, obrazovky a dalsi (viz pfiloha 6). Zaméstnanci spolecnosti vlastni auta
s potiskem a logem Pepsi a specidlné vybarvena auta méla také kampan ,, Souboj chuti*
(viz ptiloha 7). Stejné€ jako Coca-Cola i Pepsi vyuziva potencialu influencerd, ktefi jsou
ambasadory znacky, a i vV tomto piipadé se jedna nejvice o Instagram, na kterém sdileji

fotografie. Stejn¢ i o znacce Pepsi lze na internetu i v tisku nalézt nespocet riznych

¢lankda.

! Influencer — €lovék vytvarejici vliv svym postavenim, spole¢enskou vaznosti apod.
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c) Kofola

Ostatni druhy reklamy znacky Kofola jdou vzdy ruku v ruce s aktudlnimi kampanémi.
V ramci outdoorové reklamy Kofola vyuziva piedevsim plakaty, billboardy ¢i city light
vitriny. Tato forma komunikace je viditelna predevsim ve velkych méstech ¢i v objektech,
kde se podava Cepovand Kofola (viz ptiloha 8). Dalsi formou reklamy je reklama
v kinech, kde se promitaji stejné reklamni spoty jako na televiznich obrazovkach
a samoziejmosti je vyuzivani reklamy v oblasti internetu prostfednictvim reklamnich
bannerti. Formou tisku Kofola pfili§ nekomunikuje, Ize ale nalézt rizné clanky,
na kterych se nékdy Kofola sama podili formou rozhovord. Déle obchodnici spole¢nosti

Kofola vlastni auta s potiskem.

d) Srovnani znacek

Z ptedchoziho textu je patrné, ze vyuzivani ostatnich druht reklam se u zkoumanych
znacek pfili§ neli$i. VSechny znacky vyuzivaji tzv. out of home média, tedy vse, co lze
nalézt mimo domov, online reklamu a reklamu v kiné. Na internetu i v tisku lze nalézt
rizné ¢lanky a lze narazit na firemni automobily s potiskem. Rozdilem je vyuzivani

potencialu ambasadort/influenceri, které nalezneme pouze u znac¢ek Coca-Cola a Pepsi.

4.1.4.3 Online komunikace
a) Coca-Cola

Coca-Cola v Ceské republice spravuje stranky coca-cola.cz, kde je mozné najit informace
0 jejich produktech, konanych akcich, aktualni spoty ¢&i soutéZe. Na strankach
cz.coca-colahellenic.com jsou uvedeny veSkeré informace o spolecnosti, o mistnim
pasobeni, dlouhodobé udrzitelnosti, kariéte ¢i kontaktech. Coca-Cola spravuje také
stranky, které se tykaji jednotlivych kampani ¢i udalosti (Coca-Cola Hellenic Bottling
Company ©, 2018b; The Coca-Cola Company ©, 2018).

Zamé&fime-li se na socialni sit Facebook, profil Coca-Cola zde ma ptes 107 miliont
fanousku a ¢eska Coca-Cola je s timto profilem propojena. Oproti tomu Coca-Cola HBC
Cesko a Slovensko mé pouze 34 fanouskd a sviij profil ma také Coca-Cola Véanodni
kamion. Ceska Coca-Cola dale piisobi na Instagramu pod nazvem cocacolaczech, kde
je v soucasné dobé témét 51 tisic sledujicich. Ceska Coca-Cola ma profil také na siti
Twitter, avSak zde nejsou zadné piispévky a Coca-Colu 1ze pod mezinarodnim profilem
nalézt také na siti LinkedIn (Facebook, 2018b; Instagram, 2018b; Twitter, 2018b).
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Coca-Cola je mimo jiné spojovana se socialni siti Snapchat, kde jako prvni pouzila
vV komunikaci Snapchat bryle, prostfednictvim kterych lze sdilet on-line pfesné
to, co jejich nositel vidi. Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko provozuje profil také
na YouTube (2018b), kde zvefejiiuje videa s piibéhy pracovniki Coca-Coly, ktefi
oslovuji dalsi potencialni zaméstnance a dalsi videa, jako naptiklad recepty na michané
napoje. Coca-Cola Company poskytuje rizné mobilni aplikace (napiiklad specidlni

klavesnici), které si mohou stdhnout i Cesti uzivatelé.

b) Pepsi

Pepsi v Ceské republice spravuje dvé oficialni webové stranky, pfiem? na strankach
pepsi.cz jsou informace o produktech, kontakty a odkazy na socialni sit€. Druhymi
webovymi strankami jsou pepsico.cz, které jsou vénovany piedev§sim informacim
o spolecnosti, jeji odpovédnosti, produktech ¢i kariéte. Webové stranky jsou v tomto
ptipadé neaktualizované se zastaralymi informacemi. Kromé téchto oficidlnich webovych
stranek Pepsi spravuje stranky k jednotlivym kampanim, které maji docasny charakter

(Pepsi.cz, 2018; PepsiCo, s.r.o. ©, 2018b).

Sviyj profil ma Pepsi také na socialni siti Facebook, pti¢emz oficidlni profil znacky Pepsi
ma pies tficet sedm milionti fanouskl a Pepsi CZ, ma pies padesat Ctyti tisic fanouska.
Sviyj profil maji 1 nékteré soutéze, které Pepsi potada. Dalsi socidlni siti, kterou Pepsi CZ
vyuziva, je opé€t Instagram S vice nez deseti tisici fanousky. Na ¢eském YouTube kandlu
Pepsi CZ Official jsou sdileny jednotlivé televizni a internetoveé spoty, videa o soutézich
z UEFA Ligy mistri a dalsi. Kanal ma pies tisic tfi sta odbératelti. Mezinarodni profil 1ze

nalézt také na siti LinkedIn (Facebook, 2018c; Instagram, 2018c; YouTube, 2018c).

c) Kofola

Kofola spravuje online stranky kofola.cz, které patii pouze produktu Kofola a nabizi
mnoho forem zabavy, jako jsou rtizné hry ¢i zapojeni se do fotografickych soutézi. Takeé
je zde predstavena historie samotného napoje. Dale Kofola spravuje stranky
firma.kofola.cz, na kterych lze najit veskeré informace o spolecnosti jako takové
a o ostatnich produktech, aktuality, kontakty na spolecnost, logobanku, fotobanku
¢1 aktualni nabidku volnych pracovnich pozic. Ze zminénych znacek je Kofola jedina

s Geskym profilem na siti LinkedIn (Kofola, 2018b; Kofola CeskoSlovensko, 2018c).
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Kofola ke vSem svym kampanim zfizuje specialni webové stranky, slouzici K pfedstaveni
projekti a vyzyvajici K participaci. V roce 2018 prob&hla kampan Nauc Karla ldsce, pro
kterou byly zfizeny stranky napiskarlovi.cz. Na strance byly umistény reklamni spoty
predstavujici robotiv piibéh. Vlastni webové stranky ma také Kofola Music Club, ktery
bude ptedstaven v jiné kapitole. Na socialni siti Facebook ma Kofola oficialni profil,
k némuz se v soucasné dob¢ hlasi pres pét set tisic fanouskt. Dalsi socialni siti, na které
ma Kofola sviij profil, je opét Instagram, kde jsou podobné ptispévky jako na Facebooku,
fotografie z eventl a od fanousku. Instagram Kofoly ma v soucasné dob¢ pies Sest a pul
tisice sledujicich. Kofolu je mozné nalézt také na Twitteru, kde mé nyni pfes tisic tfi sta
sledujicich, na Snapchatu nebo na kanalu YouTube (Facebook, 2018a; Instagram, 2018a;
Twitter, 2018a; YouTube, 2018a).

V poslednich letech Kofola pfichazi s novinkami ve form¢ mobilnich aplikaci. Patii mezi
n¢ napiiklad mobilni kldvesnice, ktera ménila psany text do ,,fofolstiny,* nebo KFLgram,
kde bylo mozné prostfednictvim rozsitené reality vytvofit origindlni fotografie. Dalsi
aktualni aplikaci jsou Pénozrouti, prostiednictvim které chce Kofola vytvofit unikatni
zazitek s Cepovanou Kofolou v misté jeji konzumace. V aplikaci se v prostiedi rozsitené
reality chytaji Pénozrouti. Po namifeni kamery telefonu na obdrzenou sklenici limonady

se objevi postavicka, ktera ,,chce snist pénu.*

d) Srovnani znacek

Nasledujici tabulka shrnuje, jakou formou online komunikace se jednotlivé znacky
reprezentuji (pod Ceskym profilem). Dle predchoziho textu je ziejmé, Ze nejlépe tuto
oblast spravuje Kofola, nebot’ je jako jedind Ceskou znackou. Vzhledem k tomu, Ze

Coca-Cola nema na profilu Twitter Zadné pfispévky, neni bran v uvahu.

Tabulka 7: Vyuziti online komunikace jednotlivymi znackami

Coca-Cola Pepsi Kofola
Web produktu a spole¢nosti v v v
Facebook v v v
Instagram v v v
Twitter X x v
YouTube v v v
Snapchat v x v
LinkedIn x x v

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.4.4 Event marketing, sponzoring a public relations
a) Coca-Cola

Do mnoha mést po celé Ceské republice kazdoroéné pfijizdi Vano&ni Coca-Cola kamion
(zobrazen v ptiloze 9), ktery pfivazi pravou vano¢ni atmosféru, Santa Clause, soutéze,
hudbu a dalsi ptekvapeni. Konkrétné akce z roku 2018 byla spojena se socialni siti
Instagram, kdy si kazdy po sdileni fotografie pod hashtagem #DarujmeSe mohl odnést
vytisténou fotku na pamatku. Pro zajemce byl pfipraven stan, kde bylo mozné zakoupit

ruzné predméty.

V roce 2016 Coca-Cola zapojila vefejnost do vytvoreni limitovanych verzi ikonickych
lahvi Coca-Cola. V Praze byla na dva dny vytvotena umélecka dilna, ve které se mohl
kdokoliv zastavit a pokreslit lahev dle svého stylu. Z pomalovanych lahvi byl poté
vytvotren umélecky objekt, ktery byl pfedstaven na mezinarodni soutézi. V letnim obdobi
vroce 2016 bylo mozné narazit na Coca-Cola Grill Truck neboli unikatni vozidlo,
ve kterém se podavaly jednoduché grilované pokrmy a chlazené napoje. Timto zptisobem
Coca-Cola chtéla zprostiedkovat spotiebitelim zazitek spojeny se znatkou Coca-Cola

a posilit spojeni tohoto napoje s grilovanim (Semeradova, 2016; Stérba, 2016¢).

Coca-Cola podporuje mnoho sportovnich, hudebnich a jinych udalosti. Naptiklad v roce
2018 byla generalnim partnerem hudebni soutéze Superstar nebo letniho festivalu
Votvirak 2018, kde byla pro ucastniky pfipravena Coke zona. Akce byla spojena
s kampani tohoto 1éta ,, Poletime, “ pti které se soutézilo o wow zazitky. Na lahvich
Coca-Coly byly umistény specialni prouzky se soutéznimi kody, S nimiz bylo mozné
soutézit naptiklad o let balonem. V Coke zoné€ byly pro navstévniky ptipraveny soutéze,
z6na odpocinku, dobijeci stanice na telefony, unikatni ,,Super selfie véz* ¢i Coca-Cola

vyhlidkové kolo, nabizejici vyhled na cely festival. Mimo jiné zde byl umistén i Grill

Truck, ktery nabizel mnoho pokrmii.

Coca-Cola je partnerem sportovnich udalosti v globalnim i ndrodnim méfitku. Patii sem
letni i zimni olympijské hry, mistrovstvi svéta ve fotbale, hokeji ¢i atletice. Znacka
se zam¢etuje také na zaky a zakyné zékladnich Skol a gymnazii, pro které kazdy rok potrada

turnaj Coca-Cola Cup.
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Po celé Ceské republice probihd prodej Coca-Coly a jinych napoji zjeji fady
prostiednictvim népojovych automatd, tzv. vendingovy prodej. Automaty maji rtizné
velikosti a design a spole¢nost zajistuje jejich kompletni servis. Jak uvadi Marketing
Journal (2017), v roce 2017 Coca-Cola pfisla s novinkou, pii které z nékterych z nich
vytvotila Wi-Fi hotspoty (viz pfiloha 10). Krom¢ napoji tak spolecnost nabidla také

Wi-Fi ptipojeni k internetu zdarma. Na projektu spolec¢nost spolupracuje s firmou Miia.

Coca-Cola se zapojuje také do charitativnich akci. Napiiklad v listopadu roku 2018
probéhla kampan ,, Darujme usmév,“ pii které Coca-Cola spolupracovala s fetézcem
Makro. Zkazdého prodaného baleni sycenych napoju od spole¢nosti Coca-Cola
12 x 0,5 litru v PET a 24 x 0,33 litru v plechovkach spole¢nost darovala 12 K¢ na pomoc
matkam s détmi z krizovych center, jez zastfesuje neziskova organizace Charita Ceska
republika. Spole¢nost Coca-Cola celkem piispéla 422 796 K¢&. Dalsim piikladem
charitativnich akci je naptiklad kazdoro¢ni béh pro nadaci Teribear a podpora détskych

domovu (Darujmeusmev.cz, 2018).

b) Pepsi

Spolecnost Pepsi je hrdym sportovnim partnerem. Mezi vyznamnd fotbalova globalni
partnerstvi patii spoluprace s Ligou mistri UEFA, napiiklad v Ceskych Budgjovicich
sponzoruje SK Dynamo. Kromé¢ fotbalu je partnerem také hokejovych tymi, konkrétné
HC Sparta Praha ¢i CEZ Motor Ceské Budgjovice.

Co se tyce hudebnich udalosti, neni Pepsi tak vyznamnym partnerem, ale k vidéni byla
napiiklad na udalosti Hip Hop Kemp 2017 ¢i AIR festival. Znacku Pepsi bylo mozné

zaznamenat na riznych hudebnich a jinych akcich s roadshow ke kampanim Souboj chuti.

V souvislosti s vano¢ni kampani Pravad chut’ Vanoc byl do Obchodniho centra Letnany
nainstalovan netradi¢ni vadnoc¢ni strom Pepsi, jehoZ prostfednictvim lidé mohli posilat
vzkazy, ptani €1 pozdravy. Nechybéla ani specidln€ vytvofend webova stranka,
prostfednictvim které lidé zadavali svilj vzkaz 1 konkrétni Cas zvefejnéni. K pftileZitosti
kampané, ktera predvadéla Pepsi jako népoj pro vSechny generace, byla v prazskych
Holesovicich vytvofena zed’ s motivy Pepsi - ,,Pepsi Wall,” ktera umoziovala vytvaret
zajimavé fotografie. Kampan byla spojena s ambasadory, kteti oblékli merchandising
Pepsi, 0 ktery prob¢hla také soutéz. Ukazka této stény je zobrazena v piiloze 11. Kampan
byla spojena také s limitovanou edici plechovek, na kterych figuroval Michael Jackson ¢i

Britney Spears (Narodni galerie reklamy, 2016, 2018).
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c) Kofola

Kofola byva partnerem riznych eventii, mezi které patii napiiklad festivaly (Votvirak,
Rock for People, Colours of Ostrava), a podili se na podpofe ruznych akci (napiiklad Zlin
Film Festival). V ptipad¢ festivali méla Kofola od roku 2015 vyhrazené misto pro svij
cirkus pod nazvem Cirk Kofola (viz pfiloha 12), ve kterém na navstévniky cekala
cirkusovd maskérna, foto stény, soutéZze o darky nebo cirkusové vystoupeni

ve spojeni moderniho tance, akrobacie a divadla.

Kofola podporuje také rizna sdruzeni a organizace. V roce 2017 podpotila napiiklad
Charitativni organizaci DEBRA, Cesky skokovy pohdr, o. s., Ob&anské sdruzeni mimo
domov a mnoho dal$ich. Kofola jiz ptes 25 let vlastni sviij Kofola Music Club v Krnove,
ktery rocné navstivi ptiblizn€ sto kapel a riznd uméleckd a divadelni seskupeni. Stejné
jako piedchozi znagky i Kofola podporuje sportovni udélosti, a to naptiklad Cesky
skokovy pohar 2017 (Kofola CeskoSlovensko, 2018d; Kofola Music Club, 2018).

d) Srovnani znacek

Z predchozi textu je zfejmé, ze nejvice udalosti, riznych eventi a akci pofada v Ceské
republice znatka Coca-Cola. VSechny tii znacky putsobi jako partnefi sportovnich
udalosti. Kofola je jedinecnd svym hudebnim klubem. Specidlnim eventem je Vanoc¢ni
kamion od Coca-Coly a svou pozornost si znacka ziskala také diky poskytnuti wi-fi zon.
Kazdou z téchto znacek bylo mozné v letech 2016-2018 spatfit jako partnery letnich

festivalll a Coca-Colu a Kofolu jako spolecnosti ptispivajici na charitativni ucely.

4.1.4.5 Podpora prodeje
a) Coca-Cola

Coca-Cola je partnerem mnoha gastronomickych zafizeni, ve kterych vyuziva
komunikacni materialy s logem Coca-Coly. Zaméstnancim je poskytovano obleceni,
k vidéni jsou ruzné reklamni tabule, chladici zafizeni, slune¢niky, sedacky, stoly,
popelniky, polepy, svételné reklamy a dalsi predméty. V nékterych zatizenich (predevsim
ve fastfoodech ¢i na Cerpacich stanicich) je vyuzivana strategie Coke&Meal, pti které
je nabizena Coca-Cola s pokrmem za zvyhodnénou cenu. V nékterych gastronomickych
zafizenich jsou nainstalovany tzv. ice buckety a izoboxy. Ice Bucket, cesky kbelik
s ledem, byl v restauracich umistén pfimo na stolech a pohled na oroseny napoj mél

u spotiebitelti vyvolat impuls k nakupu (Marketingovenoviny.cz; 2015).
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Podobné prostiedky jako v gastronomickych zafizenich jsou pouzivané
v maloobchodnich prodejnach i ¢erpacich stanicich. Coca-Cola zde ma vlastni chladici
zafizeni, regaly a rizné POP prosttedky (viz ptiloha 13). Kromé& POP prostfedka jsou
hojné vyuzivany rizné stimuly v podob¢ snizeni cen a vyhodnych baleni, obdarovani
véenymi odménami, vérnostni programy a rizné soutéze. Dle MediaGuru (2016Db)

Coca-Cola v roce 2016 ve spolupraci s automobilkou Kia a obchodnim fetézcem Albert
spustila soutéz, ve které bylo mozné za kody oznacenych lahvi Coca-Cola (i dalSich
napojii od této znacky) vyhrat jedno ze tifi automobild Kia. SoutéZ byla spojena
s fotbalovou udalosti Euro 2016. Kromé toho Coca-Cola pro fanousky pfipravila
personalizované fanouskovské saly, které bylo mozné ziskat za vymysleni nejlepsiho

pokiiku.

Dalsi kampan spojena se soutézi probé&hla v roce 2017 a soutézilo se o exotické zajezdy.
Pii koupi Coca-Coly bylo mozné soutézit s kody ukrytymi pod vicky. V roce 2018
probéhla souté¢z vramci kampané ,, Poletime?, jejiz koncept je jiz predstaven
v pfedchozim textu. Dal§im piikladem mlze byt soutéz zkonce roku 2018,
na které Coca-Cola spolupracovala s obchodnim fetézcem Billa. Za nakup produktt
Coca-Cola a nahrani uctenky z obchodniho fetézce bylo mozné soutézit o zéjezd
V hodnot¢ sto tisic korun, ¢i voucher na nakup. V roce 2016 Coca-Cola spolupracovala
s operatorem O2. Pod vi¢kem pillitrovych lahvi Coca-Coly ¢i Coca-Coly Zero, které byly
oznaceny kampanovou etiketou, byly ukryty kody, diky kterym spotiebitelé ziskali
50 MB mobilnich dat zdarma. Na specidlnim webu www.datomat.cz bylo potieba vyplnit
ukryty kod a dané telefonni ¢islo bylo obdarovano mobilnimi daty (MediaGuru, 2016a;
ProfiSMS, s.r.o, 2018; Rozanek, 2017).

b) Pepsi

Pepsi je také partnerem mnoha gastronomickych zatfizeni, mezi které patii restaurace,
kavarny, bary a jiné. Pro komunikaci své znacky Pepsi témto zafizenim poskytuje mnoho
komunikacnich materialt, mezi které patii opét rizné reklamni tabule, chladnicky,
slunecniky, stoly, svételné reklamy, rtzné polepy, vyvésky, popelniky, reklamni
predméty na stil a podobné. Komunikacni materidly jsou vyuzivany také
v maloobchodnich jednotkach (i ¢erpacich stanicich), které Pepsi zasobuje ruznymi POP
prostiedky (viz ptiloha 14). Prodejny jsou vybaveny chladicim zafizenim s logem Pepsi
koly a jinymi materidly. I v ptipadé Pepsi jsou hojné vyuzivany stimuly v podobé sniZeni
cen ¢i vyhodnych baleni.
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Jako podporu prodeje Pepsi velmi Casto vyuziva rizné soutéze, na kterych spolupracuje
kuptikladu s maloobchodnimi fetézci. Napiiklad v roce 2016 probéhla soutéz s prodejnou
COOP Jednota Kaplice o den straveny s ¢eskou reprezentaci a k tomu spoustu dalSich
cen. Letdk k této akci je zobrazeny v ptiloze 6. V roce 2017 probé¢hla soutéz o listky
na Finale Ligy mistri ve Velké Britanii. K této soutézi byly stanoveny tfi ukoly
a soutézilo se o kreativitu a originalitu. Pepsi s prodejnami COOP spolupracuje
na soutézich velmi Casto, v roce v 2017 probehla soutéz, ve které bylo mozné vyhrat
osobni auto Opel Corsa, v roce 2018 se konala soutéz ,,Vychutnej si dovolenou s Pepsi‘.
Za nékup dvou libovolnych vyrobkl od znacky Pepsi bylo mozné soutézit o dovolenou
dle vlastniho vybéru v hodnoté¢ 30 000 K¢ od cestovni kancelare Invia a o dalsi ceny.
Soutéze se konaji také prosttedim YouTube, kde naptiklad v roce 2018 probihaly tipovaci
soutéze o listky na zapas Ligy Mistri FC VIKTORIA PLZEN — AS RiM, dale jsou

soutéze provozovany také prostiednictvim socialni sit¢ Facebook (Pepsi.cz, 2017).

c) Kofola

Dulezitym distribuénim kanalem pro Kofolu jsou také gastronomicka zatizeni (Horeca).
Pro tyto piilezitosti Kofola poskytuje mnoho marketingovych materiald, jako je obleceni
pro persondl, specidlni sklenice, podnosy, papirové stojany, chladnicky, slunecniky,
stanky, tabule, polepy a jiné. Podpora prodeje je hojné¢ vyuzivana v maloobchodnich
prodejnich jednotkdch a v dalSich mistech prodeje, jako jsou cerpaci stanice,
Do podpory prodeje lze zahrnout také hru s Pénozrouty (viz vyse), kteti se objevili
za nakup tocené Kofoly. Jejich chytani bylo dle MediaGuru (2018b) mimo jiné spojeno
se soutézi o listky na letni festivaly. Napftiklad, pokud uZzivatelé¢ polapili Pénera of

Ostrava, mohli ziskat vstupenky na hudebni festival Colours of Ostrava.

Slevové akce se pro Kofolu v poslednich dvou letech staly velmi problémové. Obrovsky
propad trzeb Kofole zplsobila vyjedndvaci cena fetézce Lidl. BéZnd cena dvoulitrové
Kofoly byla v 1ét€ 2016 29,90 K¢ a akéni ceny se pohybovaly mezi 17 a 20 K¢. Jak uved|
Ondiej Zak (Revenue Manager Kofoly), obchodni fetézec Lidl piisel s tim Ze, piestane
»promovat‘ cernou limonadu a bézna cena se bude rovnat ak¢ni cené, ktera byla v piipadé
Kofoly 19,90 K¢. Problémem bylo, Ze ostatni obchodnici tuto cenu vzali za standartni
a pouzili ji jako vychodisko pro dalsi slevy. Timto zplGsobem bylo mozné zakoupit
dvoulitrovou Kofolu i za 12,90 K&. Propad v prodejich dle Zaka odpovidal tfem stim
kamiontim plnym Kofoly (Patockova, 2018).
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Kazdym rokem probihaji od Kofoly riizné akce spojené s podporou prodeje, kdy jsou
zakaznici pii ndkupu urcitého poctu produktti Kofola odménéni darky. V roce 2016 timto
zpusobem Kofola rozdavala umélé zuby rtiznych tvart s ndzvem ,, V hravéem téle hravy
chrup!“ V roce 2018 byli zdkaznici Cerpacich stanic pii ndkupu dvou Kofol o objemu
0,5 litru obménéni piivéskem ve tvaru prasatka (viz piiloha 15). Ani Kofola nezistava
pozadu s riznymi soutézemi. Piiklad soutéze je z obdobi pied Vanoci z roku 2018, kdy
za nakup alespon tii kustt Kofoly o objemu 2 litru pies online supermarket Rohlik.cz bylo

mozné soutézit o plySové prasatko.

d) Srovnani

Nasledujici tabulka stru¢né shrnuje jednotlivé aktivity pouzivané znackami Coca-Cola,
Pepsi a Kofola v ramci podpory prodeje v obdobi let 2016-2018, které byly popsany

Vv ptfedchozim textu.

Tabulka 8: Aktivity jednotlivych znacek v ramci podpory prodeje

Znacka Coca-Cola Pepsi Kofola

POP — Horeca POP — Horeca POP — Horeca

POP — maloobchody | POP — maloobchody | POP — maloobchody
POP — Cerpaci stanice | POP — Cerpaci stanice | POP — ¢erpaci stanice

Aktivity Soutéze — ceny Soutéze — ceny soutéze — ceny
podpory | soutéze — sport soutéze — sport obdarovani za nakup
prodeje | ghdarovani za ndkup | zvyhodnéna baleni zvyhodnéna baleni
Coke&Meal slevové akce slevové akce
zvyhodnéna baleni X X
slevové akce X X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.5 Medialni investice

Pokud shrneme medialni investice jednotlivych znacek, dle vyzkumu spolecnosti Focus
CZ Marketing- and IT Research patii k tradiéné nejsilnéji promovanym kolovym
limonadéam znacky Coca-Cola a Kofola. Konkrétné v obdobi kvéten 2017 az duben 2018
napoj Coca-Cola predstavoval 34 % a Kofola 29 %. Znacka Pepsi nebyla samostatné

vymezena (Gregor, 2018).

Vieobecné nejvyuzivanéjsim nastrojem marketingové komunikace v Ceské republice
je reklama. Zamétime-li se na investice, souhrnna hodnota vyuzitého reklamniho prostoru
vroce 2017 presahla hranici 100 miliard korun, pfi¢emz nejvice investic putuje
do televize. Nasledujici tabulka znazornuje srovnani cenikové hodnoty reklamniho
prostoru v letech 2016 a 2017. U kazdého vyuzitého prostoru Ize pozorovat meziro¢ni
narist. Spolecnost Nielsen Admosphere také vyhodnocuje TOP 10 zadavatelt, mezi

kterymi se vSak zadna ze zkoumanych znacek neumistila. (MediaGuru, 2018c).

Tabulka 9: Srovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2016 a 2017

, Rok
Reklamni prostor 2016 2017
Televize 42 377 364 000 K¢ 48 077 041 000 K&
Tisk 18 749 540 000 K¢ 19 287 741 000 K¢
Radio 7 047 795 000 K¢ 7 551 820 000 K¢
OOH 5124 092 000 K¢ 5299 761 000 K¢

Zdroj: Viastni zpracovani dle MediaGuru, 2018c¢
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4.1.6 Priklad planovani a vyhodnoceni komunikaéni kampané

Pro pifedstavu je tato kapitola vénovana zalezitostem, které souviseji s planovanim
a vyhodnocovanim komunikaénich kampani. Uvedena je komunikaéni kampan znacky
Kofola z roku 2016, Fofola: Das si Mefloun,? ktera ziskala tieti misto v soutézi EFFIE

2016 v kategorii napoju.

Velikost hrubého medialniho rozpoc¢tu (tzv. nadlinkového rozpoctu komunikace
prostiednictvim masovych médii) kampané byla stanovena na 10—20 milionti K¢, hruby
podlinkovy (opak nadlinkového) rozpocet kampané byl stanoven na 5-10 milion K¢.
Kampan byla opét vymezena pullitrovému formatu Kofoly, ktery je ,,ze svéta Kofoly
lidé ve véku 18-30 let, pro které je typicka konzumace online médii a socialnich siti.
V pokracovani kampané byl kladen diraz na novou melounovou piichut’ a pivodni

hlaska ,, Das si Fofolu? “ byla timto nahrazena hlaskou ,, Dds si Mefloun?

Pro kampan byly stanoveny nasledujici cile (EFFIE ©, 2016):
- prodejni cile (pfesna hodnota X a Y neni z divodu obchodniho tajemstvi vy¢islena)
o uvedeni produktové novinky Kofola Meloun 0,5 litru a splnit planovany objem
prodejt X hektolitrti
o splnit prodejni cile celého formatu a pokracovat tak v pozitivnim ristu celé
kategorie, tj. prodat Y hektolitrt
- komunika¢ni cile (s ohledem na pozitivni riist)
o zaznamenani kampan¢ v cilové skupiné 18-30 let: 30 %
o identifikace znacky v cilové skupiné 18-30 let: 70 %
- online cil:

o organické zhlédnuti on-line videi na tirovni 15 %

Celd kampan byla odstartovana videm, které oznamovalo navrat konceptu. Video
se objevilo na sitich YouTube, Facebook a Instagram a po dvou dnech dosahlo vice nez
pul milionu zhlédnuti. Nasledovalo n€kolik reklamnich televiznich spotl a rtizné druhy

venkovnich a online reklam (EFFIE ©, 2016).

Zamé&iime-li se na vysledky této kampané, kreativni koncept Fofola opét potvrdil, Ze silna
kreativni myslenka a kvalitni vykon pozitivn¢ ovlivnily byznysové vysledky. Prodejni cil
byl béhem kampané ptekonan 0 3 % (X hl + 3 %) a pfi porovnani vysledkut s pfedchozim

rokem se Kampani Fofola 2016 podafilo prodejni vysledek piekonat o 6 %.
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Co se tyce prodeje Y hl formatu 0,5 litru, cil se podafilo pfekonat o impozantnich 31 %.
Piekonany byly také komunikacni cile, pficemz ohledné zaznamenéani kampang v cilové
skupiné 18-30 let bylo dosazeno vysledku 40 % a v pfipadé identifikace znacky
ve stejné cilové skupiné dosahl vysledek 98 %. Online cil v tomto piipadé skoncil

s vysledkem 31 %, kde on-line spoty dosahly vice nez pét miliond zhlédnuti.

V zebticku YouTube Leaderboard, ktery zkoumd nejoblibenéjsi reklamy ceského
internetu, se veskeré spoty umistily mezi prvni desitkou. Oblibenost kampan¢ bylo mozné
zhodnotit také dle interakci na socialnich sitich. Kampan méla pozitivni dopad na nartst
komunity fanouskt kanalti Facebook (nartst 7 091) a YouTube (nartst 3 687). Skvélého
vysledku dosahla také touto znackou nové vyuzivana socialni sit' Snapchat, kde byl jeji

obsah béhem jednoho mésice zobrazen vice nez 21 500krat (EFFIE ©, 2016).
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4.2 Analyza marketingové komunikace na zakladé prizkumu
maloobchodu

Pro blizsi pochopeni a zanalyzovani situace na trhu kolovych napoju znac¢ek Coca-Cola,

Pepsi a Kofola v Ceské republice byl proveden vyzkum ve vybranych maloobchodnich

jednotkéach v Ceskych Budgjovicich.

4.2.1 Prizkum maloobchodu

Cilem tohoto prizkumu bylo zanalyzovat, jaké néstroje podpory prodeje jsou u téchto
znacek vyuzivany V riznych maloobchodnich fetézcich, jakym zptisobem jsou jednotlivé
znacky prezentovany a jakym zptsobem maji nastavenou cenovou politiku. Prizkum byl
proveden 16. prosince 2018, tedy v obdobi pted Vanocemi, nebot’ znacky uvedenych
kolovych napoji se na Vanoce specidlné¢ zaméfuji. Pro ucely tohoto prizkumu bylo

vybrano sedm maloobchodnich jednotek v Ceskych Bud&jovicich.

Zamérné byly vybrany rizné druhy maloobchodnich jednotek, konkrétné hypermarkety,
supermarkety a diskonty. Za zastupce hypermarketi byl vybran Globus Hypermarket
(provozovna Ceské Vrbné 2207) a Tesco Hypermarket (provozovna J. Boreckého 1590).
Mezi supermarkety byla zahrnuta BILLA Supermarket (provozovna Prazska tt. 1), Albert
Supermarket (provozovna Pekarenska 1212/4) a Kaufland Supermarket (provozovna
Na Sadkach 1444). Mezi diskontni fetézce byl zahrnut Lidl (provozovna Labskéa 1500)

a Penny Market (provozovna Priibézna 2551).

Ugelem tohoto prazkumu bylo zanalyzovat jednotlivé POP prostiedky znaéek Coca-Cola,
Pepsi a Kofola, porovnat produktové portfolio v jednotlivych prodejnach a jeho umisténi
Vv hlavnich regélech i na druhotnych mistech. Jako druhotné umisténi je povazovano
umisténi zbozi mimo hlavni regaly, a to v chladicich boxech ¢i vitrinach, boénich

regalech, paletach v hlavnich ulickach ¢i zbozi u pokladen.

Dale byly zjistovany ceny jednotlivych napoji, piipadné slevy zcen a nabidka
vyhodnych baleni, tzv. packil. Udaje o sortimentu a jeho cenich byly zaznamenavany
do pfedem piipravenych formulait, které obsahovaly varianty piichuti a objemu
jednotlivych znacek, které jsou bézné k dostani, vyjma sklenénych variant, které jsou
dodavany spise do gastronomickych zatizeni. Vyplnéné formuldfe jsou zobrazeny
v prilohdch. Pokud bylo v nabidce zvyhodnéné baleni, neni uvedeno ve formulafi,
ale je popsano v textu. Vyhodnoceni vyzkumu je nejprve zaméfeno na jednotlivé

obchodni fetézce a poté 1 na vyhodnoceni dle jednotlivych maloobchodnich kategorii.
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4.2.2 Vyhodnoceni prizkumu

Vyhodnoceni prizkumu je podle druhii maloobchodnich fetézci rozdéleno do tii
podkapitol. V kazdé podkapitole jsou nejprve poskytnuty informace o jednotlivych

maloobchodnich prodejnéach a nasledné srovnani v urcité skupin€ obchodnich fetézci.

4.2.2.1 Hypermarkety
a) Globus Hypermarket

Prodejna Globus je umisténa v Nakupnim centru Gécko, u jehoz vchodil jsou postaveny
automaty znacky Coca-Cola. Samotna prodejna ma na nealkoholické napoje vyhrazené
specialni misto. Pti pfichodu do tohoto oddéleni byl usazen specialni regal od Coca-Coly
ve tvaru vanocniho darku (viz piiloha 19), ve kterém byly vystaveny pullitrové lahve
Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero a dalsi napoje, které pod znacku spadaji. Regal nesl

sdéleni ,, Krdsné Vanoce preje Coca-Cola“

Co se tyce regalu s kolovymi napoji, nejvice prostoru bylo vénovano znac¢ce Coca-Cola,
kterd byla umisténa na prvnim misté ve sméru chlize a téméf samostatné vlastnila cely
regal. Pepsi a Kofola byly vystaveny ve vedlej$im regalu spolecné. Kromé téchto regalti
byla kazda ze znaCek zastoupena zbozim na paletach a v policich ve stejné ulicce,
kdy jako prvni byla opét umisténa znacka Coca-Cola, poté Pepsi a nakonec Kofola. Mimo
hlavni umisténi v regalech bylo mozné Vv oddéleni nealkoholickych napoji narazit
na maly dfevény stojan Coca-Cola s vystavenym zbozim od této znacky, ptiCemz
samotny napoj Coca-Cola byl zastoupen 1,25 litrovymi PET lahvemi s pfichutémi
Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero.

Jak je mozné vidét z vypInéného formulatfe (viz ptiloha 18), Coca-Cola i Pepsi byly
nabizeny ve vsech pfichutich a Kofola se vsemi pfichutémi kromé Kofoly Guarana.
Napoje byly nabizeny v plechovkach i v PET lahvich, avSak nebyly dostupné ve vSech
objemech, které 1ze na tuzemském trhu najit. Zamétime-li se na akéni ceny, ty bylo mozné
nalézt pouze v pripad¢ znacky Pepsi, kde byla poskytnuta sleva u plechovek o objemu
0,33 litru, ato z 13,90 K¢ na 9,90 K¢ a tykala se vsech ptichuti a u pullitrové lahve Pepsi
Wild Cherry, kde byla sleva z 17,90 K¢ na 15 K¢. Co se ty¢e zvyhodnénych baleni, bylo
mozné narazit na vyhodny pack od Coca-Coly s plechovkami 0,33 litru, pfi¢emz bali¢ek
se Ctyfmi plechovkami byl nabizen za 49,90 K¢ a balicek se Sesti plechovkami
za 69,90 K¢. Toto zvyhodnéné baleni se tykalo pfichuti Coca-Cola Original
a Coca-Cola Zero.
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V oddéleni nealkoholickych néapoji byly dale umistény chladici vitriny znacky
Coca-Cola a Pepsi, pti¢emz chladici vitrina Coca-Cola obsahovala riizné napoje od této
znaCky a mezi vystavenym zbozim byly 0,5 litrové lahve Coca-Cola Original, Zero,
Light, Vanilla i Cherry Zero a plechovky Coca-Cola Original a Zero o objemu 0,33 litru.
Chladici vitrina znacky Pepsi také obsahovala riizné napoje od této znacky a samotny
kolovy napoj byl zastoupen PET lahvemi 0,5 litru s ptichuti Original, Twist, Bez Kalorii
a Wild Cherry a plechovkami 0,33 litru s pfichutémi Wild Cherry a Pepsi Original.
U pokladen bylo mozné narazit na mensi chladici boxy téchto dvou znacek, kde byly opét

umistény pullitrové lahve jednotlivych znacek.
b) Tesco Hypermarket

| v tomto ptipad¢é bylo mozné ihned po ptichodu do provozovny zaregistrovat automat
Coca-Cola s nabidkou pullitrovych lahvich. Samotna prodejna Tesco méla hlavni ulicku
ihned po vstupu vyhrazenou na sezonni a akéni zbozi. Své misto zde mél i stojan
Coca-Coly ve tvaru darku (viz ptiloha 21), ve kterém byly umistény zlevnéné lahve
s Coca-Colou Original o objemu 1,75 litru. Své zastoupeni v téchto mistech méla také

znacka Kofola s napojem Kofola Original o objemu 2 litry.

Co se ty¢e umisténi v hlavnich regalech, napoje byly rozmistény dle objemu a kolovym
napojum bylo vénovano celkem Sest regali. V prvnim z nich byly vystaveny napoje
Vv plechovkach a v 0,5 litrovych PET lahvich. Polovina tohoto regalu byla vénovana
pouze napoji Coca-Cola a v druhé poloviné byly vystaveny napoje Kofola a Pepsi
spole¢né s dalSimi napoji (naptfiklad energetické napoje). Objemnéjsi lahve byly
umistény v boc¢nich regalech a ve vedlejSich ulickach, pficemz nejviditelnéji (smérem

do hlavni ulicky) byly umistény napoje Coca-Cola a Kofola.

Zaméiime-li se na nabidku jednotlivych prichuti (viz ptiloha 20), Coca-Cola i Pepsi byly
zastoupeny vSemi prichutémi alesponi jednou. U znacky Kofola opét chybéla ptichut
Guarana a v nabidce nebyla zahrnuta ani vano¢ni limitovana edice Kofola Mandarinka.
Dalsi druhotné umisténi zbozi bylo pouze v piipadé znacky Coca-Cola, kde bylo mozné
op¢t zaznamenat mensi dfevény stojan s napoji Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero
v PET lahvich o objemu 1,25 litru a stojan s plechovkami Coca-Cola Original a Zero
v odd¢leni s pivy (viz priloha 21). V hlavni uli¢ce smérem k pokladnam byl vystaven
papirovy Vano¢ni Coca-Cola kamion, ktery ,,vezl*“ lahve Coca-Cola Original a Coca-

Cola Zero.
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V ulicce sméfujici k pokladnam nechybél ani chladici box od Coca-Coly, kde byly
vystaveny pullitrové lahve, litrové lahve a plechovky Coca-Cola Original a Zero. Jak
je dale mozné zaznamenat z vyplnéného formuléfe, cenovd zvyhodnéni byla nabizena
na napoje od znacky Coca-Cola a Kofola. V piipadé Coca-Coly byla zlevnéna PET lahev
1,75 litru z 28,90 K¢ na 21,90 K¢, a to ve v8ech dostupnych prichutich. V pfipadé Kofoly
byly zlevnény népoje o objemu 2 litry z 26,90 K¢ na 15,90 K¢&. Zvyhodnéna baleni byla
nabizena u napoja Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero v pfipadé plechovek o objemu
0,33 litru a PET lahvi o objemu 1,75 litru. Pack se ¢tyfmi plechovkami byl nabizen
za cenu 49,90 K¢, se Sesti za 69,90 K¢. Ctyﬁ PET lahve bylo mozné zakoupit
za 104,90 K¢, coz vsak nekorespondovalo s aktualni slevou, nebot pii nakupu
samostatnych Ctyt lahvi o objemu 1,75 litru by zékaznik zaplatil 87,60 K¢. U znacky
Pepsi bylo vyhodné baleni Sesti plechovek 0,33 litru s originalni ptichuti, které bylo
nabizeno za 65,90 K¢ a baleni se ¢tyimi PET lahvemi o objemu 1,5 litru za 69,90 K¢.

4.2.2.1.1 Vyhodnoceni hypermarketu

Zaméiime-li se na nabidku jednotlivych napoji v téchto dvou obchodnich fetézcich,
je nutné porovnavat jednotlivé znacky. V piipadé znacky Coca-Cola hypermarket Tesco
nabizel na rozdil od hypermarketu Globus napoje Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero
v samostatnych plechovkach o objemu 0,33 litri, v litrovych PET lahvich i1 v lahvich
0 objemu 2,25 litru. Na druhou stranu, hypermarket Globus m¢l v nabidce plechovky
0 objemu 0,25 litru a pfichut’ Coca-Cola Light nabizel také o objemu 0,5 litru. V pfipadé
prichuté Vanilla se fetézce navzajem doplinovaly. V Globusu bylo mozné zakoupit PET
lahev 0,5 litru a v Tescu PET lahev 1,75 litru. Znacka Pepsi byla ve vice variantach
nabizena v obchodnim fetézci Globus, kde bylo mozné na rozdil od konkurence zakoupit
Pepsi Twist a Pepsi Bez kalorii v pullitrové lahvi. V ptipadé znacky Kofola byla
v maloobchod¢ Tesco zahrnuta Kofola Original v litrové PET lahvi a Kofola Meloun
1,5 litru. Na druhou stranu hypermarket Globus nabizel limitovanou edici Kofola

Mandarinka a ptichuté Merunka a Citrus v pullitrové lahvi.

Co se tyce cenového porovnani, u znacky Coca-Cola byly naprosto stejné ceny,
ale cenova zvyhodnéni byla pouze v ptipad¢ hypermarketu Tesco, u znacky Kofola byly
ceny stejné nebo velmi podobné, ale cenova zvyhodnéni byla opét pouze v piipadé
hypermarketu Tesco. U znacky Pepsi bylo mozné mezi cenami zaznamenat velké rozdily,

které v nékterych piipadech dosahovaly az sedmi korun.
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Tesco Hypermarket nabizel vice vyhodnych baleni, avSak v nékterych piipadech nebyla
v souladu s aktualnimi slevami (viz vyse). Ohledné¢ druhotného umisténi a POP
prostiedkt jednoznac¢né vede v piipadé znacky Coca-Cola Tesco Hypermarket, kde bylo
zboZi vystaveno ve stojanu ve tvaru darku, v papirovém kamionu, ve dfevéném regalu,
ve stojanu na plechovky i v chladicim zafizeni. V ptipadé znacky Pepsi bylo mozné
narazit na druhotné vystaveni pouze u hypermarketu Globus, kde byla umisténa chladici
vitrina a malé chladici boxy. Znacka Kofola byla druhotn¢ vystavena pouze mezi

zvyhodnénym zbozim v prodejné Tesco.

4.2.2.2 Supermarkety
a) Billa Supermarket

V ptipadé supermarketu Billa neméla zadnéa ze znacek vyhrazeny svij vlastni prostor,
ale zbozi bylo vystaveno spole¢né i s dalSimi znackami kolovych a jinych napoju. Police
regalu byly obsazeny napoji mensich objemt a dvoulitrové a vétsi lahve byly umistény
pod témito policemi na paletach. Kofola o objemu 2 litry byla kromé regdlu vystavena na

paletach, které byly umistény ihned vedle.

Zamgéiime-li se na mnozstvi zastoupenych piichuti, na rozdil od dvou ptfedchozich
maloobchodu zde byla Kofola zastoupena ve vSech variantach, tedy i s pfichuti Guarana.
Pepsi bylo moZné zakoupit také ve vSech pfichutich a u znacky Coca-Cola chybéla
varianta svanilkou. Co se tyée nabizenych objemu, je jiz mozné na rozdil
od hypermarketti zaznamenat (dle piilohy 22) zietelné odlisnosti. V této prodejné nebyly
vystaveny zadné POP prosttedky ani specialni chladici boxy ¢i vitriny od nékteré

ze znacek.

Cenova zvyhodnéni byla v tomto pfipadé nabizena na napoje vSech zkoumanych znacek.
V piipadé¢ znacky Pepsi byla sleva poskytnuta na Pepsi Original 0,5 litru, a to z 21,90 K¢
na 14,90 K¢, déale na vSechny ptichuté¢ o objemu 1,5 litru z 24,90 K¢ na 17,90 K¢
a u napoje Pepsi Original a Pepsi Bez kalorii o objemu 2,25 litru z 29,90 K¢ na 19,90 K¢.
V ptipadé napoje Kofola byla zlevnéna Kofola Original a Kofola Guarana o objemu jeden
litr z 22,90 K¢ na 16,90 K¢ a dvoulitrové lahve prichuti Original, Citrus, Bez cukru, Visen
a Mandarinka z 26,90 K¢ na 14,90 K¢&. V piipadé Coca-Coly byl zlevnény pack étyt
plechovek Coca-Cola Zero z 59,90 K¢ na 39,90 K¢. Dalsim vyhodnymi bali¢ky, tentokrat
jiz bez slevy, byly packy Sesti plechovek Coca-Cola Original za 79,90 K¢, které byly

vystaveny mimo hlavni regaly v blizkosti pokladen.
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Népoje vSech tii znacek v plechovkach a v mensich PET lahvich byly mimo jiné umistény
ve spolecném chladicim zafizeni u pokladen, pficemz v piipad¢ znacky Coca-Cola byly
timto zpisobem vystaveny pullitrové lahve Coca-Cola Original, Light a Cherry Zero,
Vv ptipad¢ znacky Pepsi pullitrové lahve a plechovky Pepsi Original a v ptipadé¢ Kofoly
pillitrové lahve Kofola Original a Merutika a plechovky Kofola Original, Cerny rybiz,
Ananas, Grep.

b) Albert Supermarket

V ptipad€ této maloobchodni prodejny byly ihned u vchodu vystaveny zvyhodnéné
napoje na paletach. V ptipad¢ znacky Coca-Cola byly vystaveny lahve Coca-Cola
Original 1,75 litru a v pfipad¢ znacky Pepsi byly timto zptisobem vystaveny lahve Pepsi
Original o objemu 2,25 litru. Co se ty¢e umisténi v hlavnich regélech, zbozi

od zkoumanych znacek nebylo pfili§ uspotadané a jednotlivé napoje byly promichané.

Jak je patrné zvyplnéného formulare (viz pfiloha 23), v prodejné, na rozdil
od predchozich maloobchodt, chybély v piipadé znacky Kofola népoje v plechovkach
a piichuté Cerny rybiz, Ananas, Grep, Ostruzina, Malina a Guarana. Pfichuté znacky
Pepsi byly vzdy zastoupeny alesponi jednou, avSak stejné jako u Kofoly zde chybéla
nabidka v plechovkach. Napoje Coca-Cola byly jako jediné zastoupeny v plechovkach,
ale znacka nebyla zastoupena napojem Coca-Cola Cherry Zero. Zaméfime-1i se na cenova
zvyhodnéni, poprvé byla sleva nabizena u vSech znacek. V ptipadé Coca-Coly se jednalo
o slevu na 0,5 litrové lahve s pfichuti Original a Zero z22,90 K¢ na 18,90 K¢
ana 1,75 litrové lahve pfichuti Original, Zero a Light z 28,90 K¢ na 21,90 K¢. U znacky
Pepsi byla zlevnéna lahev 2,25 litru s origindlni pfichuti, a to z 34,90 K¢ na 19,90 K¢.
Kofola méla zlevnéné dvoulitrové PET lahve u vSech nabizenych prichuti (Kofola
Original, Citrus, Bez cukru, Visen a Mandarinka). Zvyhodnény pack byl opét pouze
u Ctyt plechovek znacky Coca-Cola o objemu 0,33 litru, u kterého byla soucasné sleva
249,90 K¢ na 39,90 K¢. V obchodé¢ se nenachdzely Zadné zajimavé POP prostredky,
ale u pokladen byl opét umistén chladici box od znafky Coca-Cola, ve kterém byly
vystaveny plechovky 0,33 litru s prichuti Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero a stejné

ptichuté v pullitrovych a litrovych PET lahvich.
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c) Kaufland Supermarket

Ani v tomto piipadé€ u vstupu do prodejni jednotky nechybél automat s napoji od znacky
Coca-Cola, ktery je mozné vidét v ptiloze 25. V samotné prodejné bylo na nealkoholické
napoje opet vyhrazeno specidlni misto, ve kterém bylo umisténo nékolik regélii s riznymi
druhy kolovych napojli. Zbozi nebylo pfili§ prehledné vystaveno a ve vétsing piipadi
si zédkaznik musel napoj vyjmout z plastového obalu. Mezi zbozim bylo mozné nalézt
veskeré zkoumané znacky, avSak napiiklad Coca-Cola byla nabizena pouze v PET lahvi

0 objemu 1,75 litru v piichuti Coca-Cola Original a Zero.

Zamétime-li se na vystaveni zbozi ve sméru chiize, jako prvni byla ze zkoumanych
znacek umisténa Pepsi, které byly vénovany dvé police a misto na zemi pod regalem, kde
byly polozeny i jiné kolové napoje. Ve vedlejsim regalu byly dvé police vénovany znacce
Kofola, pod nimi bylo nékolik lahvi Coca-Cola Zero spoleéné s dalsimi kolovymi napoji.
Treti regal byl opét vénovan znacce Kofola ve dvoulitrovych lahvich. Kofola byla
zastoupena viemi ptichutémi kromé Cerného rybizu, Guarany a limitované edice Kofola
Mandarinka. Stejné¢ jako v supermarketu Albert nebyla v nabidce zahrnuta plechovka
s originalni pfichuti a tentokrat nebyla na zadny z napoji od této znacky poskytnuta sleva.
Kromé regalt byly 1,75 litrové lahve od Coca-Coly a dvoulitrové PET lahve od Kofoly

a Pepsi vystaveny o n€kolik uli¢ek déle na paletach.

U znacky Pepsi bylo moZzné zpozorovat n€kolik odliSnosti. Napoje s pfichuti Twist
a Wild Cherry zde byly nabizeny ve dvoulitrovych PET lahvich. Pepsi Original 2 litry
bylo mozné také zakoupit, ale pouze v baleni ¢tyt lahvi za akéni cenu 54,90 K¢. Tato
nabidka byla prezentovana jako mimotadna nabidka do vyprodéani zasob. Pepsi byla také
jedinou znackou, na kterou byla poskytnuta sleva, a to v ptipad¢ plechovek 0,33 litru
u pichuti Pepsi Original a Pepsi Bez kalorii a stejné€ jako v prodejné Globus bylo mozné
u této znacky zpozorovat velky chladici box, ve kterém byly kolové napoje Pepsi Original
a Twist zastoupeny PET lahvemi o objemu 0,5 litru a Pepsi Original v plechovkach.

Ptehled jednotlivych napojl je zobrazen v ptiloze 24.

4.2.2.2.1 Vyhodnoceni supermarket(

Zm¢éiime-li se op€t na mnozstvi napoji zatazenych v jednotlivych maloobchodnich
prodejnach, lze zpozorovat velké rozdily. V piipadé prodejny Kaufland byla znacka
Coca-Cola zastoupena pouze lahvemi o objemu 1,75 litru v pfichutich Original a Zero.

Samostatné plechovky od této znacky bylo mozné zakoupit pouze v prodejné Albert.
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V této prodejné na druhou stranu chybéla nabidka népojii v plechovkach od znacky Pepsi
a Kofola. Co se tyce znacky Kofola, nejvétsi nabidka byla v pfipadé supermarketu Billa,
kde bylo mozné zakoupit veskeré piichuté. Visiiova piichut Coca-Coly byla nabizena

pouze v prodejn¢ Billa a vanilkova piichut’ v prodejné Albert.

Cenové zvyhodnéni bylo v ptipadé supermarketu Albert poskytnuto u kazdé znacky
alesponl jednou, v piipadé supermarketu Billa pouze na népoje znacek Pepsi a Kofola
a v ptipad¢ supermarketu Kaufland pouze u znacky Pepsi. Supermarket Kaufland byl
jedinym z maloobchodt, kde byly napoje znacky Pepsi nabizeny 0 objemu 2 litry
a maloobchody Billa a Albert nabizely vyhodné packy plechovek Coca-Cola. Vano¢ni
limitovanou edici Kofola Mandarinka bylo mozné zakoupit v prodejnach Albert a Billa.
Co se tyce srovnani cen ndpoju v jednotlivych maloobchodnich prodejnach, nejvétsi
rozdily lze opét zpozorovat u znacky Pepsi, ceny ostatnich znacek byly srovnatelné.
Druhotné vystaveni ndpojii bylo mozné zaznamenat u vSech maloobchodnich prodejen,
Vv ptipad¢ prodejny Kaufland byla také vystavena chladici vitrina znacky Pepsi

a Vv prodejné Albert chladici vitrina znacky Coca-Cola.

4.2.2.3 Diskonty
a) Penny Market

Prodejna Penny Market ma ve své nabidce zahrnuty pouze napoje Coca-Cola a Kofola.
Ve sméru chlize byl umistén maly stojan Coca-Cola (viz ptiloha 27), ve kterém byly
vystaveny napoje Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero v 1,75 litrovych lahvich spoleé¢né
s dal$imi napoji od této znacky. V oddéleni s napoji byly ve sméru chlize umistény palety
s napojem Kofola Original o objemu 2 litry, které byly nabizeny ve vyhodném baleni
(¢tyti lahve za cenu 59,90 K¢). Vedle tohoto napoje byl opét umistén velky regal ve tvaru
darku (viz ptiloha 27) s napojem Coca-Cola o objemu 1,75 litru, na které byla poskytnuta
sleva z 28,90 K¢ na 22,90 K¢. Dale byl umistén mensi regal ve tvaru darku (pfiloha 27).
V tomto regalu byly vystaveny zlevnéné lahve Coca-Cola Original a Coca-Cola Zero
0 objemu 0,5 litru (z 22,90 K¢ na 17,90 K¢). Ve vedlejsim regalu byly vystaveny
plechovky Coca-Cola Original 0,25 litru, PET lahve 1,25 litru a pack se ctyfmi
plechovkami 0,33 litru, ktery byl zlevnén z 44,90 K¢ na 39,90 K¢. Ve vedlejSim prostoru
byly jiz podruhé vystaveny palety s napojem Coca-Cola o objemu 1,75 litru a Kofola
Original o objemu 2 litry, které byly tentokrat nabizeny jednotlivé. Veskera nabidka

napoji a jejich ceny jsou zobrazeny v ptiloze 26.
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Penny Market byl jediny ze zkoumanych maloobchodt, kde byla v nabidce zahrnuta
Coca-Cola v plechovce 0,5 litru a mimo jiné limitovany pack ¢tyf plechovek Kofola
o objemu 0,33 litru za 39,90 K¢. Ve sméru k pokladnam byly ve spoleéném chladicim
zafizeni vystaveny napoje Coca-Cola Original a Zero v pullitrovych PET lahvich
a Coca-Cola Original v pullitrové plechovce. Pullitrové lahve Coca-Cola Original a Zero
byly také umistény v malych chladicich boxech od znacky Coca-Cola, které byly

umistény u pokladen.
b) Lidl

Co se ty¢e obchodniho fetézce Lidl, ani zde nebyla v nabidce zahrnuta znacka Pepsi
a nabidka ostatnich zkoumanych znacek kolovych népojt byla velmi slaba. Jak je mozné
vidét ve vyplnéném formulafi (viz piiloha 28), v tomto piipadé bylo mozné zakoupit
pouze napoj Coca-Cola Original v PET lahvi 1,75 litru za 26,90 K¢, napoj Kofola
Original ve dvoulitrové PET lahvi za 26,90 K¢ a napoje Kofola Meloun a Malina v PET
lahvi 0 objemu 2 litry, které byly zlevnéné z 26,90 K¢ na 14,90 K¢&. Napoje nebyly
nabizeny v menSich provedenich PET lahvi ani v plechovkéach a nebylo mozné narazit

na zadné POP prostiedky ani chladici zafizeni nékteré ze znacek.

4.2.2.3.1 Vyhodnoceni diskontu

Srovname-li jednotlivé tyto dvé prodejny diskontnich fetézcli, lze zaznamenat velké
rozdily. Jediné, co maji tyto prodejny spolecné, je to, ze ani v jedné z nich neni v nabidce
znacka Pepsi. V piipadé Penny Marketu bylo u znacky Coca-Cola pouzito né¢kolik POP
prostfedkil 1 druhotnych umisténi. Zajimavosti tohoto maloobchodniho fetézce je nabidka
napoje Coca-Cola Original v plechovce o objemu 0,5 litru a packu Kofoly s plechovkami.
Coca-Cola byla v tomto obchod¢ zastoupena ve dvou ptichutich riznych objemt i obalt.
Oproti tomu Kofola byla nabizena pouze v ptichuti Original, a to ve dvoulitrovych
lahvich a v balicku se ¢tyfmi plechovkami 0,33 litru. V piipadé€ prodejny Lidl byla vétsi
nabidka u napoje Kofola, kde bylo mozné zakoupit tfi pfichuté (Original, Meloun,
Malina), ale pouze ve dvoulitrovych lahvich a napoj Coca-Cola pouze v PET lahvi 1,75
litru. Zaméfime-li se na ceny jednotlivych napoju, v ptipadé¢ znacky Kofola byla cena
stejnd, v ptipad¢ znacky Coca-Cola se cena liSila o dvé koruny. Vyhodna baleni byla
nabizena v pfipad¢ prodejny Penny Market. Cenové zvyhodnéni bylo poskytnuto
v prodejn¢ Penny Market na napoje znacky Coca-Cola, v ptipad¢ prodejny Lidl na napoje
Kofola.
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4.3 Zhodnoceni znalosti komunikac¢nich nastroji a preferenci
znacek na zakladé vyzkumu mezi spotrebiteli

Tteti soucasti praktické ¢asti, kterd se zabyva analyzou marketingové komunikace znacek

Coca-Cola, Pepsi a Kofola, je vyzkum mezi samotnymi spotiebiteli. Zacatek této kapitoly

se zabyva vyhodnocenim dotaznikového Setfeni, jeZ je vyobrazeno prostfednictvim grafii

a tabulek. V zavéru kapitoly jsou pro tyto tii znacky kolovych napoji zpracovana

doporuéeni v oblasti komunikaéniho mixu v Ceské republice, ktera vychazeji z vysledkt

vyzkumu.

4.3.1 Charakteristika respondentu

Z4dna ze zkoumanych znadek svou komunikaci nerozdéluje dle pohlavi, ale spise dle
véku spotiebiteltl a tato skuteCnost byla brana v uvahu také v ptipadé dotaznikového
Setfeni. Dulezitym hlediskem pfi sbéru dat byl vék dotazovaného, a to tak, aby bylo
v kazdé vekové kategorii dosazeno minimaln¢ padesat odpovédi. Rozdé€leni respondentti

dle vékovych kategorii je zndzornéno na nasledujicim grafu.

Graf 1: Rozdéleni respondentit dle vékovych kategorii
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Nejvice odpovédi bylo ziskano od respondentt ve véku 15-26 let. Dalsich 60 odpovédi
od respondentit ve v€ku 27-38 let, 53 dotazovanych spadalo do vékové kategorie
39-50 let a 51 respondentti do skupiny 51 let a vice. Pro pfedstavu dotaznik vyplnilo
232 zen a 117 muzd. Mezi respondenty bylo 114 student, 176 zaméstnanych,
26 podnikajicich (z toho 2 studenti a 4 zaméstnani soucasné podnikaji a 30 respondentti
soucasn¢ pracuje 1 studuje), 16 zen na mateiské dovolené, 1 Zena na rodicovské dovolené

a 16 respondenti bylo jiz v dichodu.
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kolové napoje alespon od jedné ze zkoumanych znacek ¢i nikoliv. Po odpovédi ,,Ne* bylo
nezbytné uvést divod a nasledné byl dotaznik pfesmérovan na demografické tdaje.

Rozdé€leni respondenti dle tohoto hlediska je znazornéno Vv nasledujicim grafu a tabulce.

Graf 2: Rozdéleni respondentii dle toho, zda piji/kupuji kolové napoje ¢i nikoliv

%.10,0 %
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Vo \\
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90,0 %
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N = 349; Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky:

Devadesat procent dotazovanych pije €1 kupuje kolové napoje alespon od jedné
ze zkoumanych znacek. Respondenti, ktefi se témto napojiim vyhybaji formou oteviené
otazky, uvadeli ditvod (né€kteti vice). Odpovédi bylo mozné lehce rozdélit do tii skupin,
pricemz 15 respondentl tyto napoje povazuje za skodlivé/nezdravé, patnactkrat se jako

davod objevilo velké mnozstvi cukru a jedenacti respondentiim jednoduse nechutnaji.

Tabulka 10: Rozdéleni respondentii dle toho, zda pijilkupuji kolové ndpoje ¢ nikoliv

Vékova Pig/:]((l;puji k‘olové nli[;oje Celkem
kategorie % %
15-26 let 95,7 4,3 100,0
27-38 let 95,0 5,0 100,0
39-50 let 75,5 24,5 100,0
51 let a vice 78,4 21,6 100,0
Celkem 90,0 10,0 100,0

Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky:
Z respondentll ve véku 15-26 let kolové napoje nepije/nekupuje 4,3 % dotazovanych,
v kategorii ve véku 27-38 let je to 5 %, v letech 39-50 je to 24,5 % respondentt
a Vposledni veékové kategorii 21,6 % dotazovanych. Z téchto vysledkli je patrné,

ze kolovym népojim se vyhybaji lidé vyssiho veku.
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4.3.2 Preference znaéek kolovych napojt

Nasledujici otazky byly zodpovidany pouze respondenty, kteti kolové napoje alespoil

.....

kolovych napojt, které dotazovani piji/kupuji, pficemz bylo mozné vybrat jednu az tii

varianty. Vysledky této otazky vyobrazuje graf ¢. 3.

Graf 3: Preference znacek kolovych ndpojit

0
79,6 % 74.8 %

37,3%

&l &

n = 314; Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky:
Nejvice respondenti (79,6 %) preferuje napoj znacky Coca-Cola, téméf na stejné trovni
je znacka Kofola (74,8 %) a o poznani méné respondentli preferuje népoj Pepsi.

Nasledujici graf zobrazuje preference dle jednotlivych odpovédi.

Graf 4: Rozdéleni preference znacek kolovych napojii dle odpovédi respondentii

fcetely kofola 28,4 %
kofola 271%
18,9 %
kofola 15,7 %
5.4 %
kofola | 3.8 %
0,7 %

n = 314; Zdroj: Viastni vyzkum
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Vysledky:

Jak je patrné ze znazornéného grafu, 27,1 % respondentl zadnou ze znacek nepreferuje.
O néco vice respondentu (28,4 %) dava piednost pouze napojum Coca-Cola a Kofola,
napoje Coca-Cola a Pepsi upiednostiiuje celkem 5,4 % respondenti a mezi Pepsi
a Kofolou se rozhoduje 3,8 % dotazovanych. Zaméfime-li se na respondenty, ktefi
preferuji pouze jeden ze zkoumanych napojt, nejéastéji byla uvedena znacka Coca-Cola
(18,9 %), na druhém misté znacka Kofola (15,7 %) a v piipadé znacky Pepsi je mozné
zaregistrovat vyznamny rozdil, nebot’ vyhradné¢ tomuto napoji davé prednost pouze
0,7 % respondenti. Nasledujici tabulka vyobrazuje preference znacek dle vékovych

kategorii.

Tabulka 11: Preference znacek kolovych napoji dle vékové kategorie (V %)

Vékova kategorie Celkem
Znacka 15-26 let 27-38 let 39-50 let 51 let a vice (n = 314)
(n=177) (n=57) (n =40) (n =40)
Coca-Cola 84,8 77,2 57,5 82,5 79,6
Pepsi 43,5 29,8 30,0 27,5 37,3
Kofola 74,6 71,9 80,0 75,0 74,8
Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky:

Jak je jiz uvedeno vyse, nejmensi preference u spotiebitell ma napoj Pepsi. Dle této
tabulky je znacka Pepsi favorizovana ptedevsim u respondentli ve véku 15-26 let, stejné
jako znacka Coca-Cola a znacku Kofola nejcastéji voli prfedevsim dotazovani ve véku
39-50 let.

4.3.3 Rozhodovani o nakupu kolovych napojiu v maloobchodni siti

Tato kapitola se vénuje otazce souvisejici s nakupem kolovych napojii v maloobchodni
siti. Dotazovani uvadéli, které¢ parametry jsou pro né dulezité pii rozhodovani o jejich
koupi. Otazka byla poloZena formou matice, ve které dotazovani ke kazdému parametru
piifazovali dilezitost — velmi dalezité (1), spiSe dilezité (2), nevim (3), spiSe nedtlezité
(4) a velmi nedtlezité¢ (5), viz nasledujici graf. Ze 314 dotazovanych kolové néapoje
kupuje v maloobchod¢ 96,2 % respondenti, ostatni si kolové napoje dopiavaji pouze

V restauracich, kavarnach ¢i barech.
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Graf 5: DuleZitost zkoumanych parametrit pii nakupu v maloobchodé (v %)

Chut 70,2 23,8
Cena, slevové akce 37,1 41,4 46 116 53

Vyhodna baleni 24,2 | 31,8 | 10,3 22,8 | 10,9
Pivod znacky 16,2 20,5 15,6 26,2 21,5
Dostupnost v obchodé 22,2 30,1 | 19,9 20,2 /7,6
Komunikace znacky 15,6 | 18,2 | 30,5 30,7
Vhodnost k alkohol. ndpoji 17,9 23,8 14,9 | 18,6 24,8
o Htere uspokojuje 258 334 1261 162 ) 119
Soutéze 14,6 23,2 54,6
Darky, prémie 8,3 15,6 22,2 50,3

| Velmi diilezité | Spise dulezité | Nevim Spise nedilezité Velmi nedulezité

n = 302; Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky:

Nejdilezitéjsim aspektem je pro respondenty jednozna¢né chut’, kterou jako velmi
dulezité hledisko uvedlo 70,2 % respondenti a jako spiSe dulezité 23,8 % respondentd.
Velice dulezitym hlediskem je pro vétSinu dotazovanych také cena daného napoje
(ptipadné sleva), jez jako velmi dulezité uvedlo 37,1 % respondentt a jako spiSe dilezité
41,4 % respondenti. Mezi dalsi dulezité aspekty 1ze zahrnout vyhodna baleni, dostupnost
Vv obchodé ¢i potiebu, kterou napoj uspokojuje (napiiklad zizen, doplnéni energie).
Naopak za nedllezité¢ aspekty vétSina dotazovanych povazuje soutéze, které jsou
s nakupem produktu spojeny, prémie ¢i darky a komunikaci znacky. Pivod znacky

a vhodnost k alkoholickému napoji jsou v dulezitosti témét vyrovnané.

Zamétime-li se na prvni z vyzkumnych otazek, prostfednictvim které byly zjiStovany
preference zkoumanych znacek a zplsob rozhodovani spotiebiteld pii jejich nakupu
v maloobchodni siti, z vysledkti vyzkumu Ize u znacek Coca-Cola a Kofola zaznamenat
preference velmi podobné, oproti tomu preference znacky Pepsi jsou vyrazné nizsi. Jak
je jiz uvedeno vyse, pfi ndkupu v maloobchodni siti se respondenti rozhoduji pievazné
dle chuti, pro nekteré je dilezita cena ¢i slevové akce. Nejméné dulezitymi parametry
jsou soutéze, darky ¢i prémie spojené s nakupem népojil a pro vétsSinu respondentli neni

dilezité, jakym zpusobem jsou jednotlivé napoje komunikovany.
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4.3.4 Povédomi o televiznich reklamach a jejich hodnoceni

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana vanocnim televiznim spotim zkoumanych znacek
z Vénoc 2018. Kazda znacka byla zastoupena obrazkem z reklamy, ktery se respondenti

pokouseli ptitadit ke spravné znacce. V dotazniku byly pouzity nésledujici tfi obrazky.

Obrazek 13: Ukazky 7 televiznich spotit pouZité v dotazniku

a

Zdroj: Viastni fotografie

Prvni z obrazkt prezentoval znacku Pepsi, druhy znac¢ku Kofola a téeti znacku Coca-Cola.
Obréazky byly pfifazovany postupné a pokud doslo ke spravnému pfifazeni, televizni
reklamu bylo nutné ohodnotit. UvedlI-1i dotazovany u prvni ukazky, ze nesleduje televizi,

ostatni ukazky byly automaticky pieskoceny.

Vysledky:

Reklamu na znacku Pepsi spravné oznacilo 41,7 % respondentd, dalSich 34,1 %
respondentu si tuto reklamu nevybavilo, 14 % uvedlo znacku Coca-Cola, 0,6 % znacku
Kofola a 9,6 % respondentli nesleduje televizi. V ptipadé znacky Kofola ukazku
z televizniho spotu ze zbylych respondenti uréilo neuvétitelnych 95,4 %. Reklamu
si nevybavilo pouze 2,5 % dotazovanych a 2,1 % uvedlo znacku Coca-Cola. Ukazku
z reklamy na Coca-Colu spravné pritadilo 88 % dotazovanych, 9,5 % respondentt

si reklamu nevybavilo a 2,5 % respondentti oznacilo znacku Pepsi.

Po spravném pfifazeni obrazku ke znafce bylo nezbytné danou televizni reklamu
ohodnotit. V hodnotici otdzce bylo umoznéno vice odpovédi s nabidkou nékolika
variant, inikovou odpovédi ,,Nemam nazor“ a S moznosti uvedeni vlastni odpovédi.

Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 12: Hodnoceni vanocnich televiznich spotit (v %)

Pepsi (n=131) Kofola (n = 271) Coca-Cola (n = 250)
originalni 6,1 | originalni 63,8 | originalni 16,4
vtipna 13,7 | vtipna 67,5 | vtipna 4.4
stupidni 9,9 | stupidni 0,0 | stupidni 5,2
trapnd 12,2 | trapna 0,0 | trapna 3,2
dobfe zpracovana 8,4 | dobfe zpracovana 30,3 | dobfe zpracovana 22,4
hezka 9,2 | hezka 39,9 | hezka 27,6
nelibi se mi narazka 313 povazuji ji za symbol 56.1 roa-CoIa kamion 18.8
na Coca-Colu " | Vanoc " | je symbolem Vanoc ’
vadi mi Santa 275 vadi mi jeji opakovani 6.3 vadi mi Santa 294
v ¢eském prostredi " | kazdy rok " | v Ceském prostiedi ’
nemam nazor 16,8 | nemam nazor 0,7 | nemam nazor 19,2
jiné 5,3 | jiné 1,8 | Jiné 3,6

Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky:

Jak Ize vypozorovat z tabulky, vanoéni televizni spot od znacky Pepsi je respondenty
hodnocen spiSe negativné. Ze 131 dotazovanych jej 12,2 % oznacilo za trapny a 9,9 %
za stupidni. Reklama je svym déjem zamétena proti zna¢ce Coca-Cola, coz se nelibi 31,3
% respondentll. Zamétime-li se na jiné odpovédi dotazovanych v ptipadé znacky Pepsi,
jednalo se o sedm ptipadi, kdy dotazovani uvedli, ze si reklamu nevybavuji, ale tipuji dle
modré barvy. V pifipadé znacky Kofola je naopak reklama hodnocena velmi kladné
a 56,1 % dotazovanych ji povaZzuje za symbol Vanoc. Opakovani televizniho spotu vadi
6,3 % respondentti, mezi kterymi vSak byli také dva, ktefi uvedli 1 pfedchozi moZnost.
Jako ,,jiné“ dotazovani odpovidali rizné: ,, Ikonickd; Navykova; Jedna z nejlepsSich
reklam; Navozuje pocit Vanoc a Roztomila natolik, ze nelze natocit lepsi.* Co se tyce
zna¢ky Coca-Cola, reklama byla také hodnocena spise kladné a 18,8 % dotazovanych

povazuje za symbol Vanoc Vanocni Coca-Cola kamion, ktery se v reklamé objevuje.

Ve vanoc¢nich televiznich spotech znacek Coca-Cola a Pepsi figurovala postava Santa
Clause, ktera je v ¢eském prostiedi nékterymi lidmi kritizovana. Z tohoto divodu byla
vzdy uvedena moznost odpovédi ,,Vadi mi Santa v ¢eském prostredi, kterou u znacky
Pepsi zvolilo 27,5 % respondentd a u znacky Coca-Cola 22,4 % respondentd. Pti
zkoumani jednotlivych odpovédi byl zjistén poznatek, ze lidé, kteti spravné oznacili
znacku Pepsi a Coca-Cola a uvedli tuto odpovéd’ v piipadé€ znacky Pepsi, ji ne vzdy uvedli
i v pripadé znacky Coca-Cola a obracené. Mezi jinymi odpovéd’'mi u znac¢ky Coca-Cola

byl sedmkrat uveden pouze tip podle postavy Santa Clause, odpovéd ,, Nezajimava “

vvvvvv
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4.3.5 Kolové napoje a Vanoce

Jak je zfejmé z predchoziho textu, vSechny tfi zkoumané znacky se svou komunikaci
velice zamétuji predev§im na obdobi Véanoc. Z tohoto ditvodu byla do dotazniku zahrnuta
otazka, jez zjistovala, kterou ze zminénych znacek si dotazovani s Vanocemi nejvice
spojuji, v navaznosti s otazkou zkoumajici diivod. Odpovédi respondentil jsou zobrazeny

V nasledujicim grafu.
Graf 6: Spojeni znacky kolového ndpoje s Vinocemi

41,1 % 39,8 %

i Coca-Cola
| Kofola
18,8 % | Zddnd ze znacek
| Pepsi
L\ 0
) 0,3%

n = 314; Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky:

Nejcastéji si dotazovani vanocéni ¢as spojuji se znackami Coca-Cola (41,1 %) a Kofola
39,8 %. Znacku Pepsi uvedl pouze jediny respondent (0,3 %) a 18,8 % Zadnou z téchto
zna¢ek s Vanocemi spojeno nema. Zajimavosti je, ze mezi respondenty, ktefi uvedli
znacku Coca-Cola, bylo patnact respondentd, ktefi diive u dotazovani uvedli ,,Vadi mi
Santa v ¢eském prostedi.“ Tabulka ¢. 12 zndzornuje jednotlivé odpovédi respondentii

dle vékové¢ kategorie.

Tabulka 13: Spojeni znacky kolového ndpoje s Vianocemi dle vékové kategorie

Vékova kategorie Celkem
Znacka 15-26 let 27-38 let 39-50 let | 51 let a vice (n = 314)
(n=177) (n=57) (n=40) (n=40)

Coca-Cola 44,6 40,4 27,5 40,0 41,1
Pepsi 0,0 0,0 2,5 0,0 0,3
Kofola 39,6 36,8 42,5 42,5 39,8
Z4dna 15,8 22,8 27,5 17,5 18,8
Celkem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj: Viastni vyzkum
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Vysledky:

Z tabulky je patrné, ze Coca-Cola pfevazuje spiSe u respondentii ve véku do 38 let
a od tohoto véku o malou ¢ast pievazuje znacka Kofola. Nejvétsi rozdil 1ze zaznamenat
u vekove kategorie 39-50 let, kde znacku Kofola uvedlo 42,5 % respondenti a znacku

Coca-Cola 27,5 % respondenttl. V této kategorii je také jedenkrat uvedena znacka Pepsi.

Na diivod, pro¢ si dotazovani S Vanocemi spojuji pravé danou znacku, bylo odpovidano
formou oteviené otazky, pficemz néktefi zminovali vice prvku. NejcastéjSim diavodem
v piipad€ znacky Coca-Cola jsou vanocni televizni spoty a jejich znélky, které uvedlo
celkem 44,2 % respondentd. Dale 29,5 % respondentii povazuje napoj Coca-Cola
za napoj, ktery patii k Vanociim a vanocnim hostindm, 20,9 % respondentti uvedlo
Vénoc¢ni Coca-Cola kamion, 7 % postavu Santa Clause, 3,9 % dotazovanym se libi
promyslena marketingova komunikace/strategie a desetkrat se objevily rizné odpovédi.
V piipad¢ znacky Kofola byla nejcastéji zaznamenana vanocni televizni reklama, ktera
bézi na televiznich obrazovkach kazdym rokem. Tuto moznost uvedlo 69,6 %
respondentt. Déle 22,4 % dotazovanych oznacilo Kofolu za tradi¢ni napoj, ktery patii na
Stédrovecerni stll a jiné vano¢ni hostiny. Mezi odpovéd'mi byly u 8 % respondenta
divodem cesky ptvod, 4,0 % dotazovanych uvedlo véanoc¢ni limitované edice
a Sestnactkrat se objevily rizné odpovédi. Jediny respondent, ktery uvedl znacku Pepsi,
ji vnima jako tradi¢ni vano¢ni napoj od détstvi.

Zodpovime-li druhou z vyzkumnych otazek, ktera zjistovala, kterou ze zkoumanych
znaCek maji spotiebitelé nejvice spojenou s Vanocemi, vysledky jasné poukazuji
na znacku Coca-Cola, pti¢emz znacka Kofola zaostava nepatrné. Oproti tomu znacka
Pepsi byla uvedena pouze jedenkrat. V ramci vyzkumné otazky byly hodnoceny také
vanocni televizni spoty, které jsou V ptipadé znacek Coca-Cola a Kofola mnoha
respondenty diivodem, pro¢ si pravé tyto znacky spojuji s vano¢nim ¢asem a v obou
pfipadech byly hodnoceny spiSe kladné. Vanocni spot znacky Pepsi byl ve vétSiné
pfipadi kritizovan, pficemz cCasto byla negativn€ hodnocena ,nardZzka® na znacku

Coca-Cola.
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4.3.6 Event marketing

Dalsi c¢ast dotazniku se zaméfovala na event marketingovou udalost od znacky
Coca-Cola, Vanoéni Coca-Cola kamion, a Souboj chuti od znacky Pepsi, které jsou
popsany v predchozich kapitolach. Ugelem bylo zjistit, zda respondenti o téchto
udalostech védi a pripadné, zda se s nimi setkali ¢i se jich zucastnili.

Graf 7: Uddlost Vanocni Coca-Cola kamion
72,0 %

W Uddlost znaji, ale nezucastnili se
I Zucastnili se

| Neznaji tuto uddlost

22,0 %

J 6,0 %
|

n = 314; Z(EO]: Viastni vyzkum

Graf 8: Uddlost Souboj chuti
84,7 %

u Nesetkali se s touto udalosti
I Setkali se, ale nezucastnili se
| Zucastnili se

| Nepamatuji si

9,3%
38%  22%
| |
n = 314; Zdroj: Viastni vyzkum

Vysledky:
Jak Ize vypozorovat z nasledujicich grafii, udalost Vano¢ni Coca-Cola kamion zna 94 %
respondentt, ale zi€astnilo se pouze 22 %. Se Soubojem chuti od znacky Pepsi se setkalo

13,1 % respondentii, z nichz se slepého testu zicastnilo 3,8 %.

V tomto ptipadé Ize lehce zodpovedét tieti z vyzkumnych otazek, ktera se zabyvala event
marketingovymi aktivitami. Dulezitym hlediskem bylo povédomi o eventech a aktivni
ucast. O udalosti znacky Coca-Cola mé povédomi vétSina respondentli, ze kterych
se ji vsak zucastnila necela ¢tvrtina. V piipadé Souboje chuti lze registrovat vysokou

neznalost a pokud se respondenti s roadshow setkali, za¢astnili se minimaln¢.
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4.3.7 Online komunikace

Dalsi ¢ast dotazniku byla vénovana fanouskovstvi zkoumanych znac¢ek Coca-Cola, Pepsi
a Kofola na socialnich sitich Facebook a Instagram, pfi¢emz bylo mozné zvolit vice

odpovedi.

Graf 9: FanouSkovstvi na socialni siti Facebook
92,3%

| Zddnd ze znacek
' Kofola

4 Coca-Cola
'Pepsi

5,3% 4,9%
b e——
n = 285; Zdroj: Viastni vyzkum
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Graf 10: Fanouskovstvi na socidlni siti Instagram
97, 7%

| Zadnd ze znacek
| Kofola

14 Coca-Cola
| Pepsi

0,9% 0,9% 0,9%

n = 214; Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky:

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze zkoumané znacky nejsou na socidlnich sitich
v tuzemsku pfili§ popularni. Z 90,8 % dotazovanych, ktefi maji ucet na Facebooku,
je 92,3 %, ktefi nejsou fanouskem zadné znacky, fanouskem znacky Coca-Cola je 4,9 %
respondentti, znacky Pepsi 0,4 % a znacky Kofola 5,3 %. V piipadé Instagramu jej uziva
68,2 % dotazovanych, ze kterych kazdou ze znacek sleduje 0,9 %. Zbylych 92,3 % Zadnou

ze zkoumanych znacek nesleduje.

Do této kategorie dotazl 1ze zaradit take otazku tykajici se mobilni aplikace ,,PEénozrouti*
od znac¢ky Kofola. Cilem bylo zjistit, zda dotazovani tuto aplikaci znaji a zda si ji ptipadné

stahli do svého mobilniho zafizeni ¢i tabletu. Vysledky zndzornuje nasledujici graf.
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Graf 11: Povédomi respondentii o aplikaci PénoZrouti

1,9%
«. 11,2% \
| Neznaji tuto aplikaci
| Aplikaci pouze znaji
| Aplikaci maji/méli ve svém zarizeni
86,9%

n = 314; Zdroj: Viastni vyzkum
Vysledky:
Jak je patrné z grafu ¢. 11, aplikaci Pénozrouti zna pouze 13,1 % dotazovanych, z nichz
Si ji do svého mobilniho zafizeni ¢i tabletu stahlo pouze 1,9 % respondenti. Dva z téchto

jsou ve veéku 15-26 let a Ctyfi spadaji do vékové kategorie 27-38 let.

4.3.8 Soutéze spojené s nakupem napoji Coca-Cola, Pepsi a Kofola

vvvvv

odménami. Tato série otazek zjistovala, zda se dotazovani v pribéhu poslednich tii let
zapojili do soutéze nékteré ze znac¢ek zkoumanych kolovych népoji a pokud ano, bylo
nutné uvést znacku a princip soutéze. Pokud se respondent béhem poslednich tfi let do

zadné soutéze nezapojil, nasledovala otdzka ohledné¢ soutézeni diive.

Vysledky:

Béhem poslednich tfi let se do soutéZe nékteré ze znafek zapojilo pouze 6,7 %
dotazovanych. Ze zbyvajicich 292 dotazovanych se do n¢kdejsiho soutézeni nékteré
ze znacek zapojilo 8,6 %. Pokud se zamétime na znacky, se kterymi dotazovani soutézili
béhem poslednich tii let, v 66,7 % piipadd se jednalo o znacku Coca-Cola, v 33,3 %

ptipadd o znacku Kofola a 14,3 % ptipadii o znacku Pepsi.

Princip soutéze znazornuje graf ¢. 10, pticemz 76,2 % dotazovanych uvedlo soutézeni
prosttednictvim kodd pod vicky/etiketami, 14,3 % prostfednictvim odhadti spravnych
odpovedi, 9,5 % respondenti uvedlo soutéz prostfednictvim registrace uctenek a stejny

pocet dotazovanych soutézil prostfednictvim aplikace Pénozrouti.
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Graf 12: Soutéieni béhem poslednich tii let — znacky

66,7%

\‘oﬁo\i‘ ’ 33,3%

‘ 14,3%

n = 21; Zdroj: Viastni vyzkum

Graf 13: Soutéieni béhem poslednich téi let — princip
76,2 %
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' Odhady spravnych odpovedi
| Registrace uctenek
| Pénozrouti

0
14,3 % 95% 95%
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n = 21; Zdroj: Viastni vyzkum

Co se tyCe soutézi diive, devatenactkrat byla uvedena soutéz se znackou Coca-Cola
a osmkrat se znackou Kofola. Jako princip soutéZe bylo pokazdé uvedeno soutézeni

prostfednictvim kodi pod vicky ¢i etiketami.

Tato sekce otdzek odpovida na posledni vyzkumnou otazku, kterd byla zaméfena prave
na zapojovani se do soutézi spojenych s nakupem kolovych napojt zkoumanych znacek.
Jak je jiz vySe uvedeno, soutéze jsou pro mnoho respondentl pii rozhodovani o nakupu
nedilezit¢ a vysledky vyzkumu tento fakt potvrzuji, nebot do soutézi spojenych
s nakupem produktl se spotiebitelé zapojuji velmi zfidka. Mimo jiné jsou soutéze Casto
komunikovany prostfednictvim socidlnich siti ¢i zde piimo probihaji, avSak vysledky
vyzkumu poukazuji na to, Ze ani do tohoto zpusobu komunikace se mnoho respondentt
nezapojuje. VEtsi promotion by si bezesporu zaslouzila originalni mobilni aplikace

Pénozrouti, ktera je mezi respondenty zndma minimaln¢.
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4.3.9 Zhodnoceni marketingové komunikace zkoumanych znac¢ek

a doporucéeni vztahujici se k aktualizaci komunikaéniho mixu
Tato kapitola diplomové prace se zabyva doporu¢enimi vénovanymi zna¢kam Coca-Cola,
Pepsi a Kofola v oblasti komunika¢niho mixu v Ceské republice, ktera jsou navrzena
na zakladé analyzy soucasné situace na tuzemském trhu a prizkumu provedeném mezi

spotiebiteli téchto znacek kolovych napoja.
Znacka Coca-Cola

Znacka Coca-Cola je silnou globalni znac¢kou s vysokou popularitou po celém svéte.
Mezi zastupci kolovych napoji je vnimana jako jedniCka a jeji oblibenost je jasné
viditelna také z vysledkd vyzkumu provedeném mezi spotiebiteli. Z vysledki vyzkumu
provedeném v maloobchodnich jednotkach vychazi Coca-Cola jako nejdrazsi znacka,

ktera si to vSak pies své preference mtize dovolit.

Pokud se zamé&fime na jakékoliv druhy reklam, Coca-Cola je k vidéni mnohem castéji,
nez jeji konkurence Pepsi ¢i Kofola. Co se ty¢e prizkumu v maloobchodnich jednotkach,
Coca-Cola byla jedinou znackou, ktera pii své komunikaci vyuzila POP prostiedky
¢i prodejni automaty. Nedostatkem a zaroven prostorem pro zlepSeni je distribucni
politika, a to konkrétné v fetézcich Lidl a Kaufland, kde je tato znaCka zastoupena

minimaln€. U nékterych maloobchodi chybi také nékteré z prichuti.

Pokud je u této znacky v marketingové komunikaci na ¢eském trhu prostor ke zlepSeni,
je to bezesporu v prostiedi online komunikace, konkrétné¢ v oblasti socialnich siti.
Nejveétsi prostor ke zlepSeni je v pfipad€ socidlni sit¢ Twitter, pro ktery ma ceska
Coca-Cola vytvoreny profil bez tvorby obsahu, a LinkedIn, kde Coca-Cola figuruje pouze
pod mezinarodnim profilem. Co se tyce socialnich siti Facebook a Instagram,
dle vysledkii vyzkumu se lidé do komunikace v téchto smérech pfili§ nezapojuji.
V piipadé Facebookového profilu Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko je vysoky prostor
pro ziskani fanouskt. Na Facebookovém profilu Coca-Cola jsou spotiebitelé vyzyvani
K riznym participacim, ¢i soutézim. V tomto piipadé by bylo vhodné se podobnym
zpusobem prezentovat také na druhém profilu a celkové socidlni sit¢ komunikovat
naptiklad prostfednictvim televizni reklamy, nebot’ takto mnoho spotiebiteld ptichazi
0 dulezité a zajimavé informace. Ve srovnani se znackou Kofola je v pfipadé znacky

Coca-Cola také velky prostor pro vyvijeni mobilnich aplikaci.
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Z vysledkti vyzkumu mezi spotiebiteli vyplynula nékterymi respondenty neznalost
eventu Coca-Cola Vanoc¢ni kamion, ktery navstévuje rizna meésta po celé republice.
Jelikoz se jedna o regionalni eventy, jejich komunikace by mohla byt podpotena
reklamou v regionalnich rozhlasovych stanicich, kterou tato znacka nevyuziva. Vy¢isleni

rozhlasové reklamy je znazornéno nize.

Zamétime-li se na produktové portfolio, vedoucim hracem je v tomto sméru bezesporu
znacka Kofola, kterd kazdym rokem piichazi s novymi pfichutémi, které mohou
vzbuzovat touhu vyzkouSet si je a diky vanoénim limitovanym edicim si néktefi
z respondentti prave tuto znacku spojuji s vano¢nim ¢asem. Coca-Cola nové piichuté také

testuje a vyviji, dostupné jsou vSak pouze v zahranici.
Znacka Pepsi

Znacka Pepsi patii v globalnim métitku mezi velice ispésné znacky, jak vSak vyplyva
z prizkumu mezi spotfebiteli, na Ceském trhu je ze vSech zkoumanych znacek

preferovana nejmén¢, coz potvrzuje také fakt, ze jeji prodeje jsou mezi témito tfemi

v

Mezi vyhody znacky se tadi zapojovani hvézd showbusinessu a sportu do televiznich
spotti, které timto zptisobem mohou hrat roli influencerti a ovlivnit tak cilovou skupinu.
Vyuzivani potencialu ambasadori jiz funguje i v Ceské republice, aviak na televiznich
obrazovkach jsou stale promitany globalni spoty a ¢eské hvézdy jsou tak k vidéni pouze
v komunikaci na socialnich sitich ¢i event marketingovych udalostech. Coca-Cola je
V této oblasti jiz o krok napted, nebot’ nékteré televizni spoty byly nataceny ptimo

v Ceské republice a figuruji v nich ¢eské osobnosti.

Dal8im prostorem pro zlepSeni je prezentace v maloobchodni siti, kde béhem vyzkumu
nebyly kromé chladicich zafizeni zaznamenany zadné POP prostiedky ani vyrazna
druhotna umisténi. V piipadé distribu¢ni politiky je znacka Pepsi na nejhorsi tirovni,
nebot’ v obchodnich fetézcich Lidl a Penny Market neni zastoupena jedinym kolovym
napojem a V nékterych piipadech chybi nékteré z ptichuti. Prostor je také v zatazeni
automatll na napoje, které byly opét k vidéni pouze v pfipadé znacky Coca-Cola. Znacka
Pepsi by mohla posilit také v oblasti produktového portfolia, kdy je i po zahrnuti visnové
prichuté ve srovnani se znaCkou Kofola stale pozadu. Tteti potadi znacka Pepsi zaujima
také v ptipad¢€ objemového podilu na trhu nealkoholickych napojt. Tento vSak porovnava

veskeré produkty danych spolecnosti.
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Velky prostor prozlepseni je opét Vramci online komunikace. Webové stranky
spolecnosti PepsiCo jsou velmi zastaralé, pficemz posledni aktualita byla pfidana v fijnu
roku 2017. Co se tyCe webovych stranek samotného produktu Pepsi, zde dochazi pouze
k piedstaveni jednotlivych ptichuti s odkazem na socialni sité. Jestlize srovname stranky
produktu se znackou Kofola, chybi zde soutéze, informace o aktudlnich kampanich,
odkazy na televizni spoty, aktuality spojené s ndpojem ¢i informace o konanych eventech.
Jak vyplyva z vyzkumu, ani V pfipadé této znaCky se respondenti do komunikace
na socialnich sitich pfili§ nezapojuji. Prostor pro zlepSeni je opé€t na socialni siti LinkedIn,
kde znacka vystupuje pouze pod mezinarodnim profilem, a v ptipad¢é socidlnich siti
Twitter a Snapchat, kde ¢eska Pepsi sviij profil nema vubec. | v ptipadé znacky Pepsi je

ve srovndni se znackou Kofola prostor pro rozvoj mobilnich aplikaci.

Co se tyka event marketingovych udalosti, Pepsi by mohla ¢astéji vystupovat jako hlavni
partner napiiklad v ramci hudebnich festivali. Piikladem mize byt hudebni festival
Votvirak, kde je v souc¢asné dob¢ hlavnim partnerem Coca-Cola, ktera nahradila znacku
Kofola. S partnerstvim je spojeno mnoho vyhod (hlavni stage, dochazi k vyhradnimu

prodeji pouze napoji dané znacky apod).

Zamétime-li se na vano¢ni obdobi, konkrétné na reklamu z roku 2018, respondenty, ktefi
ji na televiznich obrazovkach zaznamenali, je hodnocena spiSe negativné. Znacka Pepsi
se zde srovnava se svym konkurentem — Coca-Colou, coz se mnoha respondentiim nelibi.
Znacka se timto zptisobem prezentuje velmi Casto (viz také Souboj chuti) a sama se tim
fadi do stinu Coca-Coly. Na ¢eském trhu, kde je znacka Coca-Cola jasnym favoritem,

by bylo vhodné od negativni strategie ,,srovnavani* upustit a pfijit s novou koncepci.

Také znacka Pepsi se dle vyzkumu potykd s nizkou informovanosti o konanych
udalostech, konkrétn¢ v pripadé¢ roadshow Souboj chuti. Jelikoz se opét jednalo
o regionalni udélosti, i vtomto pifipadé mohla byt jejich komunikace podpofena
rozhlasovou reklamou. V piipadé této roadshow byla také zaznamenana nizka ti¢ast, ktera

mohla byt podpotfena naptiklad obdarovanim vécnymi odménami.

Co se tykd soutézi, které jsou spojené s nakupem produktl, celkové je pro respondenty
toto hledisko spiSe nezajimavé. Pokud se vSak néktefi do soutéZeni zapojili, bylo
to prevazné se zna¢kami Coca-Cola nebo Kofola, pficemz nejéastéj$im principem bylo
soutézeni prostfednictvim ukrytych kodt pod vicky Ci etiketami, jez znacka Pepsi pfilis

nevyuziva.
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Znacka Kofola

Znacka Kofola se za svou existenci dokazala dostat na piedni pticky preferenci
spottebiteld. K jejimu uspéchu nepochybné napomaha jeji cesky ptivod a specificka chut’,
diky ¢emuz ma oproti zahrani¢nim konkurentim velkou vyhodu. Dalsi ptfednosti znacky
Kofola je ve srovnani s konkurenci jeji nizk4 cena, kterd je pro dotazované dilezitym

hlediskem.

Zamé&iime-li se na marketingovou komunikaci v oblasti online prostiedi, znacka Kofola
ma jednoznacné nejlépe zpracované webové stranky, aktivné funguje na socidlni siti
Twitter a vlastni ¢esky profil na siti LinkedIn. Na socialni siti Facebook ma mezi
respondenty nejvétsi pocet fanouski, presto je zde velky prostor pro zlepSeni, stejné jako
na socialni siti Instagram. Na rozdil od konkuren¢nich znacek Kofola nevyuziva potencial
ambasadorti, ktefi by mohli ovlivnit cilové segmenty. Jak vychdzi z vyzkumu mezi
spotiebiteli, znacka Kofola se stejné jako jeji konkurenti potyka s nizkou informovanosti,
ato konkrétné v ptipad¢ originalni mobilni aplikace Pénozrouti, ktera by mohla byt mimo
jiné také podpoiena rozhlasovou reklamou, kterou ani tato znacka nevyuziva. V tomto

ptipadé¢ by bylo vhodné vyuZit celorepublikovou vysilaci stanici.

Co se tyCe prizkumu v maloobchodni siti, znacka Kofola je jednickou,
co se produktového portfolia ty¢e. Na druhou stranu se v obdobi vyzkumu neprezentovala
jedinym POP prostfedkem, nebyly zaznamenany Zadné prodejni automaty a na rozdil
od konkurenénich zna¢ek nedisponovala ani zadnym vlastnim chladicim zafizenim.
Ve srovnani se znackou Pepsi bylo ale mozné zaznamenat alespont druhotnd umisténi
(naptiklad na paletach). Mimo jiné ma znacka Kofola velmi slabé distribu¢ni zastoupeni
Vv obchodnich sitich Lidl a Penny Market. Béhem prizkumu v maloobchodnich fetézcich
nebyla zaznamendna Zadna prezentace limitované vanocni edice Kofola Mandarinka.
Jelikoz znacka vyviji nové prichuté kazdym rokem, mohl by byt jejich prodej
Vv maloobchodnich jednotkach podpoten prostiednictvim ochutnavek, tzv. sampling.

Dalsi prostor pro zlepSeni je v oblasti sponzoringu, kde Kofola, naptiklad v ramci
vyznamnych sportovnich udalosti, na rozdil od znacek Coca-Cola a Pepsi zaostava.

V posledni dobé jiz Kofola pfilis nevystupuje ani jako hlavni partner riiznych hudebnich

festivald, ani jinych udalosti.
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4.3.9.1 Vycisleni rozhlasové reklamy

Spole¢nym prostorem pro rozvoj komunika¢niho mixu je bezesporu rozhlasova reklama,
kterou nevyuziva zadna ze zkoumanych znacek. Tento zplisob reklamy by bylo vhodné
vyuzit v ptipad¢ regionalnich udalosti a mohl by pomoci k informovani o event
marketingovych udalostech, soutézich, mobilnich aplikacich apod. Cena rozhlasového
spotu zavisi na n¢kolika faktorech, kterymi jsou délka vysilaciho spotu, vysilaci Casové

pasmo, pocet opakovani za den, pozice v reklamnim bloku a jiné.

Nejposlouchangjsi rozhlasovou stanici v Ceské republice je Radio Impuls, které pro uéely
této diplomové prace poskytlo aktualni cenik reklamniho vysilani. Tydenni poslechovost
tohoto radia piesahuje dva miliony posluchaéti (Radio Impuls, 2018). Nasledujici tabulka
znazoriuje stanoveni ceny reklamniho spotu o délce 30 sec dle casového pasma a regionu.

V piipad¢ jiné délky spotu je nutné nasobit koeficientem stopazi (viz tabulka €. 15).

Tabulka 14: Cena 30 sec spotu dle ¢asového pasma a regionu — Radio Impuls (v K¢)

Vysilaci Cena za Casové pasmo

stanice

Impuls 05 | 56 | 69 | 912 | 12-15 | 15-18 | 18-19 | 19-22 | 22-24
Prahaa x | 1150 | 5600| 5600| 4400| 4200| 3600| 950| 750
stiedni Cechy
severni Cechy |  x 520 | 1400| 1400| 1300| 1200 850 | 520 370
jizni Cechy X 400| 1700| 1700 | 1400| 1400 500 | 300 180
zapadni X 250 950 | 900 | 700| 600 550 | 300 200
Cechy
vichodni X 460 | 1700 | 1700 | 1400| 1400 900 | 800 660
Cechy
J;E:)Momva X 800 | 2200| 2200| 2050| 2050| 1050| 600 400
leinn] Morava | 160 | 400| 450| 450| 300| 200| 110 90
severnl X 700 | 2600| 2600| 2200| 2200| 1000| 750 550
Morava
Impuls 1500 | 8500 | 34900 | 34500 | 24500 | 22600 | 16600 | 3000 | 2200
celoplo$né

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutého ceniku

Tabulka 15: Koeficienty stopdZi — Radio Impuls

Délka spotu (v sec) 5 10 15 20 25 35 40 45 50

Cenovy koeficient 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1,2 1,4 1,5 1,7

Zdroj: Viastni zpracovani dle poskytnutého centku
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Nasledujici tabulky pro srovnani znazorfiuji stanoveni ceny rozhlasové reklamy
V soukromém prazském radiu Radio 1, pficemz mezi obéma rozhlasovymi stanicemi lze
pozorovat nemalé rozdily, které jsou uréeny predevsim poslechovosti stanice. Tydenni

poslechovost Radia 1 se pohybuje pod hranici 70 tisic posluchac¢t (Oviradio.cz, 2018).

Tabulka 16: Cena za spot o délce 30 s dle ¢asového pasma — Radio 1 (v K¢)

Casové pasmo Cena za pasmo
00-06 hod 300
06-09 hod 1100
09-12 hod 1400
12-15 hod 1100
15-18 hod 1400
18-20 hod 1000
20-24 hod 700

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Radio 1 ©, 2019

Tabulka 17: Koeficienty stopdZi — Radio 1

Délka spotu (v sec) Cenovy koeficient

10 0,6
15 0,7
20 0,8
25 0,9
30 1

35 1.2
40 14
45 15

Zdroj: Viastni zpracovani dle Radio 1 ©, 2019
Zminime-li napiiklad televizni spot znacky Kofola, ktery pfedstavuje mobilni aplikaci

Pénozrouti, jeho text je aplikovatelny také pro rozhlasovou reklamu. Jeho délka je dvacet

pét sekund a v samotném spotu zni:

,, Uz toto léto vsude tam, kde se cepuje Kofola.* (vypraveéd) ,, Pénu sem, pénu sem, my ji
sezerem** (Pénozrouti) ,, Jsou mali, roztomili a pekne hladovi. Pénozrouti. Stahni si nasi

aplikaci, polap je vSechny a zachran tak penu na svém kryglu. PénozZrouti.cz.** (vypravec)

U tohoto spotu by bylo vhodné vyuzit celoplo$né vysilani. Pokud by byl rozhlasovy spot
vysilan na Radiu Impuls, cena jednoho vysilani by v ¢asovém pasmu 6-9 hodin, kdy
je nejvyssi poslechovost, byla ve vysi 31410 K¢. Vysledna cena by poté zavisela
na umisténi spotu vramci reklamniho bloku, pfi¢emz za prvni ¢i posledni pozici
je uctovano 20 % z cenikové ceny a umisténi v samostatném bloku je uctovano 100 %

sazbou z cenikové ceny. Dal§im kritériem by byl pocet opakovani.
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5 Zaver
Diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci znacek Coca-Cola, Pepsi
a Kofola na ceském trhu. Cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav jejich

marketingové komunikace, zhodnotit situaci a za pomoci vyzkumu mezi spotiebiteli

téchto napoji navrhnout doporuceni vztahujici se k aktualizaci komunikacnich aktivit.

Dlouhodobé¢ nejpromovanéjsi znackou své kategorie je Coca-Cola, ktera zaroven stoji
Vv Cele zebticku prodejnosti. Dle vysledkl vyzkumu tato znacka vitézi také v preferencich
spotiebiteld. Druhé misto v oblasti promotion patii znacce Kofola. Tato znacka
je v celkové prodejnosti druha (v oblasti gastronomie zastava prvni misto) a na stejné
pozici se umistila také v preferencich spotiebiteldl, i kdyz rozdily mezi prvnim a druhym
mistem jsou nepatrné. Znacka Pepsi do marketingové komunikace investuje mnohem
méné nez jeji konkurence a tfeti misto v prodejnosti potvrzuje také fakt, Ze tato znacka

je u spotiebiteli preferovana nejméné.

Béhem analyzy soucasné situace marketingové komunikace bylo mezi znackami
ve struktufe komunika¢nich mix zaznamenano mnoho podobnosti, avSak kazda
svou komunikaci vykonava originalnim zptsobem. Znacky Coca-Cola a Pepsi ve vétsiné
ptipadt vyuzivaji globdlni komunikaci a fadi se k vyznamnym partneriim narodnich
1 mezinarodnich sportovnich udélosti. Znacka Pepsi se Casto prezentuje prostiednictvim
znamych osobnosti ze svéta sportu i showbusinessu. Oproti tomu znacka Kofola vyuziva

komunikaci se smyslem pro humor, kterou se snazi pfiblizit ceskému spotiebiteli.

Znacky Coca-Cola a Kofola jsou dlouhodobé znamé svymi vano¢nimi komunikac¢nimi
kampanémi a pro mnoho respondentti predstavuji symbol Vanoc. Znacka Pepsi se k této
koncepci Vv posledni dobé také priklani, ale svou komunikaci pojala srovnavanim
se znackou Coca-Cola, coz ma za nésledek spisSe negativni reakce. Z tohoto divodu bylo

znacce Pepsi navrZeno vytvotit novou komunikaéni strategii.

Mezi nejvétsi slabiny komunikace patii komunikace v online prostiedi, predevsim
na socialnich sitich, jejichz konzumace je pro dne$ni dobu typickd. Dle vysledkl
vyzkumu se dotazovani do tohoto zptisobu komunikace zapojuji minimalné. Jak vyplyva
z vyzkumu, v nékterych ptipadech se znaCky Coca-Cola a Pepsi potykaji s nizkou
informovanosti o konanych eventech a znacka Kofola o své mobilni aplikaci. Mezi
navrhy pro zlepSeni je z tohoto diivodu doporu¢eno zahrnout do komunika¢niho mixu

rozhlasovou reklamu, kterou zadna ze zkoumanych znacek nevyuziva.
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Pro lepsi pochopeni situace na trhu kolovych napoji byl v pfedvano¢nim ¢ase proveden
vyzkum v nékolika maloobchodnich jednotkach. Z celkového pohledu byla nejvice
viditelna znacka Coca-Cola, jejiz napoje byly vystaveny na prednich mistech, vétSinou
samostatné ¢i prostfednictvim zajimavych POP prostiedkli s vano¢nimi motivy. Znacka
Coca-Cola byla také jedind, kterd své ndpoje nabizela prostfednictvim vendingovych
automat. Prostor pro zlepSeni je v piipadé znacky Kofola, kterd na rozdil
od konkuren¢nich zna¢ek nedisponovala Zzadnym chladicim zafizenim. Mezery jsou také
v nékterych ptipadech v distribu¢ni politice, kdy napiiklad znacka Pepsi chybi
v obchodnich fetézcich Lidl a Penny Market. Znacka Coca-Cola je oproti konkurenénim

znackam velmi malo zastoupena v fetézci Kaufland.

Americké znaCky Coca-Cola a Pepsi se fadi k nejznamé&j$im znackdm v celosvétovém
meéftitku. Proti nim stoji tuzemskd znacka Kofola, kterd svymi vysledky jasné potvrzuje,
ze 1 znacka z malého statu muze takovym gigantim konkurovat. VSechny tii znacky
se mohou pysnit neuvétitelné propracovanym systémem brandingu, avsak jak poukazuji

vysledky vyzkumd, i v jejich pfipad¢ 1ze nalézt urcité nedostatky.
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|. Summary and keywords

Marketing communication is nowadays an essential part of every business, every brand
and other entities which want to succeed. This rule applies to each sector and it is not
otherwise in the case of the non-alcoholic beverages market.

This dissertation deals with marketing communication of three brands: Coca-Cola, Pepsi
and Kofola on the Czech market. The aim of the work was to analyse and assess the
current state of marketing communication of these three brands and with the help of
research among consumers to propose activities that could help them in their
communication. For better understanding of the situation on the market of cola based
beverages, was carried out research in several retail units in the town of Ceské
Budgjovice. Information from consumers of beverages of these three brands were

gathered by means of a questionnaire survey.

The American brands Coca-Cola and Pepsi ranks among the most famous brands on a
global scale. Their rival is the domestic brand Kofola, whose sales results clearly prove
that even a brand from such a small country can compete with such giants like Coca-Cola
and Pepsi. All these three brands can boast an incredibly sophisticated and elaborated
branding system, but also in their case there can be found some shortcomings. The
examples might be insufficient online advertising, low public awareness of promotional

events, a weak distribution policy in some retail chains, and others.

Key words: Coca-Cola, Pepsi, Kofola, Brand, marketing communication, communication

mix
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V. Prilohy

Priloha 1: Ukazka Guerilla marketingu

(Zdroj: Nastisin, 2016)

Piiloha 2: Produktové portfolio zna¢ky Coca-Cola v Ceské republice
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(Zdroj: Viastni zpracovani dle Tesco Stores CR a.s., 2018)

Piiloha 3: Produktové portfolio znalky Pepsi v Ceské republice

1.75

(Zdroj: Viastni zpracovdni dle Pepsi.cz, 2018)

Piiloha 4: Produktové portfolio znalky Kofola v Ceské republice
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Piiloha 5: Coca-Cola reklamni plachta
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(zdroj: Kiizovd, 2016)

(zdroj: HC Sparta, 2014)

Piiloha 7: Pepsi reklamni automobily

(zdroj: Gamutgrafik, 2017) (zdroj: PepsiCo CZ s.r.0. ©, 2014)



Priloha 8: Venkovni reklama Kofola

(Zdroj: Viastni fotografie, 2018)
Priloha 9: Vanoéni kamion Coca-Cola

(Zdroj: Sdlek, 2017)

Priloha 10: Automaty Coca-Cola s Wi-Fi pfipojenim

(zdroj: Marketing Journal, 2017)



Piiloha 11: Pepsi Wall v HoleSovicich

(zdroj: Kofola, 2016)



Piiloha 13: POP prostiredky Coca-Cola v supermarketu

(Zdroj: Mistoprodeje.cz, 2018)

Piiloha 14: POP prostiedky Pepsi v supermarketu
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(zdroj: Mistoprodeje.cz, 2018)

Priloha 15: POP prosti‘edky Kofola v supermarketu
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(Zdroj: Mistoprodeje.cz, 2018)



Piiloha 16: Soutéz Pepsi a prodejen COOP

Exkluzivne v coop

1. cena
| Den s reprezentaci

P navitivo trininku, idlo, vitupenky no zopos CR-Norsko o dalié z&Zitky pro tym 20 osob

2.-10.cena 11.-25.cena 26.-50.cena
soda 16 ks dresd Puma sodo 10 ks mitd Puma piny redim Goforode

1. Zaloz tymovy profil na www.pepsifotbal.cz
2. Zapoj svuj tym a nakupujte vyrobky:

(Zdroj: Jednota, druzstvo spotiebitelii v Kaplici, 2016)

Priloha 17: Podpora prodeje niapoje Kofola na ¢erpaci stanici

(zdroj: Viastni fotografie, 2018)



Priloha 18: Vyplnény formular — Globus Hypermarket

Globus Hypermarket - Ceské Vrbné 2207
COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Piichut | Objem Piichut | Objem Piichut | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
13,9 0,25 plech 13,9 9,9 0,33 plech 12,9 0,25 plech
0,33 plech 179 05 PET 0,33 plech
0,5 plech 219 1PET 18,9 05 PET
229 05 PET 25,9 15PET 1PET
1PET 1,75 PET 249 15 PET
19,9 1,25 PET 2 PET 26,9 2 PET
28,9 1,75 PET 29,9 225 PET Kofola Citrus
2,25 PET 25PET| cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 18,9 05PET
cena | sleva cena | sleva 26,9 2PET
139 0,25 plech 179 0,5 PET Kofola Bez Cukru
0,33 plech 25,9 15PET] cena | sleva
229 05 PET 2 PET 26,9 2 PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Meruiikova
19,9 125PET] cena | sleva cena | sleva
28,9 1,75 PET 13,9 9,9] 0,33 plech 18,9 05 PET
2,25 PET 179 05 PET 24,9 15PET
Coca-Cola Light 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 25,9 15PET] cena | sleva
229 05 PET 2 PET 18,9 05 PET
28,9 1,75 PET 29,9 2,25 PET 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 2 PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
229 05 PET 13,9 99| 0,33 plech] cena | sleva
1,75 PET 179 15,0 05 PET 129 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 23,9 15PET 2 PET
cena | sleva 2 PET Kofola Ananas
229 05 PET 29,9 2,25 PET| cena [ sleva
129 0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
129 0,25 plech
2 PET
Kofola Vi§nova
cena | sleva
05 PET
26,9 2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
18,9 05 PET
Kofola Malinova
cena | sleva
18,9 05 PET
2 PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
1PET
Kofola Mandarinka
cena | sleva
26,9 2 PET

(Zdroj: Viastni vyzkum)



Priloha 19: POP prosti‘edek znacky Coca-Cola - Globus Hypermarket
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(zdroj: Viastni fotografie)



Priloha 20: Vyplnény formular — Tesco Hypermarket

Tesco Hypermarket - J. Boreckého 1590

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Prichut | Objem Prichut | Objem Prichut | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
0,25 plech 15,9 0,33 plech 129 0,25 plech
16,9 0,33 plech 219 05 PET 0,33 plech
0,5 plech 279 1PET 20,9 05PET
229 05 PET 249 15PET 229 1PET
259 1PET 1,75 PET 26,9 15PET
19,9 1,25 PET 2 PET 26,9 15,9 2 PET
289 219| 1,75PET 359 2,25 PET Kofola Citrus
34,9 2,25 PET 25PET| cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 05 PET
cena | sleva cena | sleva 26,9 159 2PET
0,25 plech 05 PET Kofola Bez Cukru
16,9 0,33 plech 24,9 15PET| cena | sleva
229 05PET 2 PET 26,9 15,9 2 PET
259 1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Meruinkova
199 125 PET]| cena | sleva cena | sleva
289 219| 1,75PET 15,9 0,33 plech 05 PET
349 2,25 PET 05PET 26,9 15PET
Coca-Cola Light 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 249 15PET] cena | sleva
05 PET 2 PET 20,9 05PET
28,9 219| 1,75PET 359 2,25 PET 26,9 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 2PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
05 PET 159 0,33 plech] cena | sleva
28,9 219| 1,75PET 219 05 PET 129 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 24,9 15PET 2 PET
cena | sleva 2PET Kofola Ananas
229 05 PET 359 2,25 PET| cena [ sleva
129 0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
129 0,25 plech
2 PET
Kofola Vi§niova
cena | sleva
05 PET
26,9 15,9 2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
20,9 05 PET
Kofola Malinova
cena | sleva
20,9 05 PET
2 PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
1PET

Kofola Mandarinka

cena

sleva

2PET

(Zdroj: Viastni vyzkum)



Piiloha 21: Druhotna umisténi a POP prostiedky znacky Coca-Cola - Tesco Hypermarket
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Priloha 22: Vyplnény formular - Billa Supermarket

BILLA Supermarket - Prazska tr. 1

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Piichut | Objem Piichut [ Objem Piichut [ Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
0,25 plech 13,9 0,33 plech 125 0,25 plech
0,33 plech 219 149 05 PET 0,33 plech
0,5 plech 229 1PET 17,9 05PET
229 05 PET 249 179 15PET 229 16,9 1PET
1PET 1,75 PET 25,9 15PET
19,9 1,25 PET 2PET 26,9 149 2PET
28,9 1,75 PET 29,9 199| 225 PET Kofola Citrus
34,9 2,25 PET, 25 PET]| cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 05PET
cena | sleva cena | sleva 26,9 149 2PET
0,25 plech 05 PET Kofola Bez Cukru
0,33 plech 249 17,9 15PET]| cena | sleva
05 PET 2PET 26,9 14,9 2PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Meruiikova
19,9 125 PET| cena | sleva cena | sleva
289 1,75 PET 0,33 plech 179 05 PET
349 2,25 PET 05 PET 25,9 15PET
Coca-Cola Light 22,9 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 249 179 15PET] cena | sleva
229 05 PET 2PET| 179 05 PET
289 1,75 PET 299 199| 225PET 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 2PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
05 PET 0,33 plech] cena | sleva
1,75 PET 05 PET 125 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 249 17,9 15PET 2PET
cena | sleva 2PET Kofola Ananas
22,9 05 PET 2,25 PET|] cena | sleva
125 0,25 plech
2PET
Kofola Grep
cena | sleva
125 0,25 plech
2PET
Kofola ViSniova
cena | sleva
05 PET
269| 149 2PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
179 05 PET
Kofola Malinova
cena | sleva
179 05PET
2PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
229 16,9 1PET
Kofola Mandarinka
cena | sleva
26,9 14,9 2 PET

(zdroj: Viastni vyzkum)



Priloha 23: Vyplnény formular - Albert Supermarket

Albert Supermarket - Pekarenska 1212/4

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Prichu | Objem Prichut | Objem Prichut | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
13,9 0,25 plech 0,33 plech 0,25 plech
16,9 0,33 plech 179 0,5 PET| 0,33 plech
0,5 plech 199 1PET 189 0,5 PET
229 18,9 05 PET 249 15PET 225 1PET
1PET 1,75 PET 15PET
1,25 PET, 2PET 26,9 19,9 2PET
28,9 219| 1,75 PET 34,9 199| 2,25 PET Kofola Citrus
349 2,25 PET 25 PET] cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 05 PET
cena | sleva cena | sleva 26,9 199 2 PET
139 0,25 plech 05 PET Kofola Bez Cukru
0,33 plech 249 15PET] cena | sleva
229 18,9 05 PET 2 PET 26,9 19,9 2 PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Merunkova
125 PET] cena | sleva cena | sleva
28,9 219 1,75PET 0,33 plech 0,5 PET
2,25 PET 0,5 PET| 259 15PET
Coca-Cola Light 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 249 15PET] cena | sleva
0,5 PET| 2 PET 0,5 PET|
28,9 219 1,75PET 225 PET 259 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 2 PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
05PET 0,33 plech| cena | sleva
289 1,75 PET 05 PET 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 249 15PET 2 PET
cena | sleva 2PET Kofola Ananas
0,5 PET| 225 PET| cena | sleva
0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
0,25 plech
2PET
Kofola Visnova
cena | sleva
05 PET
269 19,9 2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
05 PET
Kofola Malinova
cena | sleva
0,5 PET
2 PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
1PET
Kofola Mandarinka
cena | sleva
26,9 19,9 2 PET

(zdroj: Viastni vyzkum)




Priloha 24: Vyplnény formular — Kaufland Supermarket

Kaufland Supermarket - Na Sadkach 1444

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Piichut | Objem Pfichu | Objem Pfichu | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
0,25 plech 13,9 10,9 0,33 plech 0,25 plech
0,33 plech 14,9 05 PET 0,33 plech
0,5 plech 19,9 1PET 179 05 PET
05 PET 15 PET 20,9 1PET
1PET 1,75 PET 259 15PET
1,25 PET 2 PET 26,9 2 PET)
26,9 1,75 PET 2,25 PET Kofola Citrus
2,25 PET 25 PET] cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 179 05 PET
cena | sleva cena | sleva 2 PET
0,25 plech 149 0,5 PET Kofola Bez Cukru
0,33 plech 15PET] cena | sleva
05PET 24,9 2 PET 26,9 2 PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Meruikova
125 PET| cena [ sleva cena | sleva
26,9 1,75 PET 13,9 10,9 0,33 plech 179 05 PET
2,25 PET 14,9 05 PET 259 15PET
Coca-Cola Light 19,9 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 15PET] cena [ sleva
05 PET 2 PET 179 05PET
1,75 PET 225 PET 259 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 26,9 2 PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
05 PET 0,33 plech| cena | sleva
1,75 PET 14,9 05 PET 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 15PET 2 PET
cena | sleva 249 2 PET Kofola Ananas
05PET 2,25 PET] cena | sleva
12,9 0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
129 0,25 plech
2 PET
Kofola ViSnova
cena [ sleva
0,5 PET|
26,9 2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
179 05PET
Kofola Malinova
cena | sleva
179 05PET
26,9 2 PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
1PET
Kofola Mandarinka
cena | sleva
2 PET

(zdroj: Viastni vyzkum)



Piiloha 25: Automat na napoje — Coca-Cola

(zdroj: Viastni fotografie)



Priloha 26: Vyplnény formular — Penny Market

Penny Market - PriibéZna 2551

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Piichut | Objem Piichut | Objem Piichut | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
13,9 0,25 plech 0,33 plech 0,25 plech
0,33 plech 05 PET 0,33 plech
17,9 0,5 plech 1PET 05PET
229 179 05 PET 15PET 1PET
1PET 1,75 PET 15PET
19,9 1,25 PET 2 PET 26,9 2 PET
289 229 1,75PET 2,25 PET Kofola Citrus
225 PET 25 PET] cena [ sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 05PET
cena | sleva cena [ sleva 2PET
0,25 plech 05PET Kofola Bez Cukru
0,33 plech 15PET] cena | sleva
22,9 179 05PET 2 PET 2 PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Meruiikova
125PET| cena | sleva cena | sleva
289 229 1,75PET 0,33 plech 05PET
2,25 PET 05PET 15PET
Coca-Cola Light 1 PET Kofola Meloun
cena | sleva 15PET]| cena | sleva
05 PET 2 PET 05 PET
1,75 PET 225 PET 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 2PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
0,5 PET 0,33 plech] cena | sleva
1,75 PET 05 PET 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 15PET 2 PET
cena | sleva 2PET Kofola Ananas
05 PET| 2,25 PET] cena [ sleva
0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
0,25 plech
2 PET
Kofola ViSniova
cena | sleva
05PET
2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
05 PET
Kofola Malinova
cena | sleva
05 PET
2 PET

Kofola s Guaranou

cena

sleva

1PET

Kofola Mandarinka

cena

sleva

2PET

(zdroj: Viastni vyzkum)



Priloha 27: POP prostiredky a vystaveni zboZi — Penny Market

o
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(zdroj: Viastni fotografie)



Priloha 28: Vyplnény formular — Lidl

Lidl - Labska 1500

COCA-COLA PEPSI KOFOLA
Prichut | Objem Piichut | Objem Piichut | Objem
Coca-Cola Original Pepsi Original Kofola Original
cena | sleva cena | sleva cena | sleva
0,25 plech 0,33 plech 0,25 plech
0,33 plech 0,5 PET| 0,33 plech
0,5 plech 1PET 05PET
05 PET 15PET 1PET
1PET 1,75 PET 15PET
1,25 PET 2 PET 26,9 2 PET
26,9 1,75 PET 2,25 PET Kofola Citrus
225 PET 25 PET| cena | sleva
Coca-Cola Zero Pepsi Twist 05 PET
cena | sleva cena | sleva 2 PET
0,25 plech 0,5 PET| Kofola Bez Cukru
0,33 plech 15PET| cena | sleva
05 PET 2 PET 2 PET
1PET Pepsi Bez kalorii Kofola Merunkova
125PET| cena | sleva cena | sleva
1,75 PET 0,33 plech 05 PET
2,25 PET 05 PET 15PET
Coca-Cola Light 1PET Kofola Meloun
cena | sleva 15PET] cena | sleva
05 PET 2 PET 05PET
1,75 PET 2,25 PET 15PET
Coca-Cola Vanilla Pepsi Wild Cherry 26,9 149 2 PET
cena | sleva cena | sleva Kofola Cerny rybiz
05 PET 0,33 plech] cena | sleva
1,75 PET 05 PET 0,25 plech
Coca-Cola Cherry Zero 15PET 2 PET
cena | sleva 2 PET Kofola Ananas
05 PET 2,25 PET] cena | sleva
0,25 plech
2 PET
Kofola Grep
cena | sleva
0,25 plech
2 PET
Kofola ViSnova
cena | sleva
05PET
2 PET
Kofola Ostruzinova
cena | sleva
05PET
Kofola Malinova
cena | sleva
05PET
269 149 2 PET
Kofola s Guaranou
cena | sleva
1PET
Kofola Mandarinka
cena | sleva
2 PET

(zdroj: Viastni vyzkum)



Priiloha 29: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Marie Machalova a jsem studentkou navazujiciho magisterského studia na
Ekonomické fakulté Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Touto cestou bych Vas
chtéla pozadat o vyplnéni kratkého a zcela anonymniho dotazniku k mé diplomové praci, ktera
se zabyva marketingovou komunikaci zna¢ek Coca-Cola, Pepsi a Kofola na tuzemském trhu.
Dotaznik Vam nezabere vice jak pét minut a jeho vyplnénim mi velice pomtzete.

Predem dékuji za V4as Cas *Povinné pole

1. Pijete/kupujete (alespoii vyjime¢né) kolové napoje Coca-Cola, Pepsi nebo Kofola? *
O ANO, piji/kupuji alespon jeden z téchto napojit Preskocte na otazku 3.
0 NE

2. Uvedl/a jste, Ze kolové napoje nepijete/nekupujete, miaZete uvést divod? *

Preskocte na otazku 26.

3. Ktery z téchto napoju pijete/kupujete? * Zaskrinéte vsechny platné moznosti.
71 Coca-Cola

[ Pepsi
[0 Kofola

4. Nakupujete uvedené kolové napoje (alespoii nékdy) v bézZné maloobchodni siti
(supermarkety, hypermarkety, samoobsluhy...)? *

O ANO Preskocte na otazku 6.

O NE

5. Kde jinde tedy tyto napoje kupujete/pijete? * Zaskrinéte vsechny platné moznosti.
[ Piji v restauracich, kavarnach, barech
71 Kupuji na internetu

Preskocte na otazku 7.
6. Podle ¢eho se pri nakupovani téchto napoju v obchodech rozhodujete nejvice? (priirad’te
vahu dle daleZitosti — 1 velmi dileZité, 5 velmi nedilezité) *

1 (velmi 2 (spise , 4 (spise 5 (velmi
dilezite)  dilezitg) > PVIM) cddlesitd)  nedaleritd)
Chut O O O O O
Cena, slevové akce O O O O O
Vyhodn4 baleni O O O ) O
Pavod znacky O O O O O
Dostupnost v obchodé O O - O -
Komunikace znacky (reklama,
prezentace vV obchodé) O O © O O
Vhodnost k alkoholickému
oo o o o o O
Podle potieby, kterou
uspokojuje (Zizen, doplnéni O O O O O
energie
Soutéze, které jsou s nakupem
produktu spojeny o o o = =
Dérky/prémie k nikupu O O O O O



7. Dokazete pritradit obrazek z vanocni televizni reklamy

ke spravné znacce? *

O Patii zna¢ce Coca-Cola

O Patii znacce Pepsi Nasleduje otdzka 8.

O Patii znacce Kofola

O Nevybavuji si.

O Nesleduji televizi Preskocte na otdzku 13.

8. Spravné jste uvedl/a znacku. Jak tuto reklamu hodnotite? * Zaskrinete vsechny platné
MOZNosti.
[0 Originalni
Vtipna
Stupidni
Trapna
Dobie zpracovana
Hezka
Vadi mi Santa v ¢eském prostiedi
Nelibi se mi narazka na Coca-Colu
Nemam nazor

I Y O

]
=
=
o

9. Dokazete priradit obrazek z vano¢ni televizni reklamy ke spravné znaéce? *

O Patii znaéce Coca-Cola B ekt ‘.';,t il
ur Y . 3 = O LR g

O Patfi znacce Pepsi |

O Patii znacce Kofola Ndsleduje otdazka 10.

O Nevybavuji si

1 i,
10. Spravné jste uvedl/a znacku. Jak tuto reklamu hodnotite? * Zaskrinéte vsechny platné
MOZNosti.
[0 Originalni
Vtipna
Stupidni
Trapna
Dobie zpracovana
Hezka
Povazuji ji za symbol Vanoc
Vadi mi jeji opakovani kazdy rok
Nemam nazor

I O Y A A |

11. Dokazete priiradit obrazek z vano¢ni televizni reklamy ke spravné znacce? *
O Patii znacce Coca-Cola Nasleduje otazka 12.

Patii znaCce Pepsi

Patii znaéce Kofola

Nevybavuji si

O O O




12. Spravné jste uvedl/a znacku. Jak tuto reklamu hodnotite? * Zaskrinéte vsechny platné
MOZNosti.
[0 Originalni
Vtipna
Stupidni
Trapna
Dobie zpracovana
Hezka
Vadi mi Santa v ¢eském prostiedi
Vano¢ni Coca-Cola kamion povazuji za symbol Vanoc
Nemam nazor

N O

O]
=
=
@

13. Setkal/a jste se napiiklad na festivalu, v obchodnim centru, v ulicich ¢i na jiném misté s
kampani "Souboj chuti," pri které se formou slepého testu ochutnivaly napoje
Coca-Cola a Pepsi? *

O ANO a zGcastnil/a jsem se

O ANO, ale nezhcastnil/a jsem se

0 NE

O Nepamatuji si
14. Kazdym rokem do nékolika mést po celé republice p¥ijizdi Vanoéni Coca-Cola
kamion, slySel/a jste o této udalosti? *

O ANO ajiz jsem se zicastnil/a

O ANO, ale nikdy jsem se nezii¢astnil/a

O takové udalosti nic nevim

15. Znate aplikaci/hru od Kofoly s nazvem "PénoZrouti,”" ve které se chytaji malé
postavicky, které Vam ,,chtéji snist pénu?* *

O ANO a stahl/a jsem si ji do svého telefonu/tabletu

O ANO, ale nikdy jsem si ji nestahl/a

O Neznam tuto aplikaci

16. Jste na Facebooku fanouskem nékteré z téchto znacek? * Zaskrinete vsechny platné
MozZnosti.

[l Coca-Cola
'l Pepsi
[1 Kofola

[1  Nejsem fanouskem zadné z téchto znacek
[1 Nemam Facebook

17. Sledujete nékterou z téchto znacek na Instagramu? (mozno vice odpovédi) * Zaskrinéte
v§echny platné moznosti.

1 Coca-Cola

[l Pepsi

1 Kofola

[J  Nesleduji Zadnou z téchto znacek

[1  Nemam Instagram
18. Zapojil/a jste se béhem poslednich t¥i let do néjaké soutéze s Coca-Colou, Pepsi nebo
Kofolou? * (naptiklad prostfednictvim kodt pod vicky, nahravani Gétenek s nakupem, hadani
spravnych odpovédi, odhady....)

0 ANO Preskocte na otdazku 20.

O NE Preskocte na otazku 19.
19. Zapojil/a jste se do néjaké soutéZe s Coca-Colou, Pepsi nebo Kofolou dfive nez béhem
poslednich tii let? *

O ANO Preskocte na otdazku 22.

O NE Preskocte na otazku 24.



20. Se kterou znackou jste se zapojil/a do soutéze? * Zaskrinéte vsechny platné moznosti.
1] Coca-Cola
'l Pepsi
[l Kofola

21. Miizete uvést, co bylo principem soutéZe/soutézi? * Zaskrinéte viechny platné moznosti.
[0 Soutéz prostfednictvim kodil pod vicky/kddu pod etiketou

Odhady/hadani spravné odpoveédi

Nékupy produktii v obchodech a registrace uctenek na webové stranky
[0 Soutéz prostfednictvim hry Pénozrouti od Kofoly
O Jinéiooooi,

Preskocte na otdazku 24.

O O

22. Se kterou znackou jste se zapojil/a do soutéze? * Zaskrinete vsechny platné moznosti.
1] Coca-Cola
'l Pepsi
[l Kofola
23. MiZete uvést, co bylo principem soutéZe/soutézi? * Zaskrtnéte v§echny platné moznosti.
[0 Soutéz prostiednictvim kodil pod vicky/kddu pod etiketou
[0 Odhady/hédani spravné odpovedi
[0 Nakupy produktd v obchodech a registrace uctenek na webové stranky
0 Jiné:

24. Kterou z téchto zna¢ek mate nejvice spojenou s Vanocemi? *

O Coca-Colu
O Pepsi
0 Kofolu

O Zadnou Preskocte na otdzku 26.

25. Pro¢ mate s Vanocemi spojenou pravé tuto znacku? *

26. Jaké je Vase pohlavi? *
O Zena
O Muz

27. Jaky je Vas vék? *

do 14 let

15 - 26 let

27 - 38 let

39 - 50 let

51 let a vice

O O O OO

28. Jste: * (V piipadé pracujiciho studenta apod. 1ze zaskrtnout vice moznosti)
71 Student/ka
[1 Zaméstnan/a
[J Nezaméstnan/a
1 OSVC
[J 'V dichodu
[J Na matetské dovolené
(1 Jiné:



