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ABSTRAKT

Predmétem bakalarské prace ,,Navrh komunika¢niho mixu produktu® je navrh na
zlepseni komunika¢niho mixu na zékladé analyzy soucasného stavu komunika¢niho
mixu vybraného vyrobku ve vybraném podniku. Bakalafskd prace je clenéna na
teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou rozebrany jednotlivé komunikacéni
nastroje, principy marketingové komunikace a metody analyzy vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi podniku. Uvod praktické &asti popisuje vybrany podnik a jeho produkty. Dale
probiha analyza aktudlniho stavu komunika¢niho mixu vybraného vyrobku,
jednotlivych néstrojii propagace, analyza silnych a slabych stranek vyrobku a budoucich

prilezitosti a hrozeb. Zavérecna Cast obsahuje navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu.

ABSTRACT

The goal of the bachelor thesis ,,The Proposal of Product Communication Mix* is the
proposal for improvement of communication mix based on the analysis of the selected
protuct‘s present communication mix in selected company. The bachelor thesis is
divided into two parts, theoretical and practical. Theoretical part describes particular
tools of marketing communication, it’s principles in the theoretical level and methods of
analysis of a company internal and external environment. Introduction of practical part
describes selected the company and the selected product. Further takes place analysis of
current state of the selected product, analysis of particular tools of promotion and
analysis to evaluate the strengths, weaknesses, opportunities and threats involved in the

product. Last part contains proposals to improve the current communication mix.
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UvoD

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem se rozhodl zvolit Navrh komunika¢niho mixu
konkrétniho produktu, jelikoz oblast reklamy a marketingu je mi velmi blizké a v tomto
byznysu se jiz nékolik let pohybuji.

Konkrétné€ jsem Si pro analyzu a zpracovani komunika¢niho mixu zvolil nealkoholicky
napoj Mountain Dew, ktery se nachazi v portfoliu nadnarodni spolecnosti PepsiCo.
Tento vybér neni ndhodny, jsou to pravé vlastnosti tohoto vyrobku a ur€itd vyjimecnost
na trhu, kde zaujima misto na rozhrani mezi limonadou a energy drinkem. DalSim
diivodem je také aktualni reaktivace znacky na trhu v Ceské republice, ktera piisla se
zménou positioningu vyrobku na trhu.

V této bakalaiské praci predstavuji nadnarodni spole¢nost PepsiCo, jeji produkty a
znacky, které se objevuji v obchodech po celém svété. Je pfedstavena také ceska
pobocka této spolecnosti a produkty, které miizeme najit na tuzemském trhu. Dale
probiha nékolik analyz, které jsou vztazeny ke konkrétnimu vyrobku, tedy k ndpoji
Mountain Dew. Provedena je SWOT analyza, kterd odhali slabiny i silné stranky
analyzovaného produktu. Analyza konkurenéniho prostiedi se zabyvad ptibuznymi
skupinami napojl, analyzuje jejich vyhody a nevyhody oproti ndpoji Mountain Dew.
Z této analyzy jsou vybrani vzdy dva nejsilngj$i konkurenti. V analyze komunika¢niho
mixu je zanalyzovana jeho soucasna podoba a také jeho silné a slabé stranky. Posledni
provedenou analyzou je dotaznikovy vyzkum zaméfeny na znalost znacky a povédomi o
tom, ze byla znovu uvedena na Cesky trh. Dale jsou pak zjistovany preference
konzumentli, zda se respondenti dostali do kontaktu se soucasnym komunikac¢nim
mixem a jak na né ptisobi.

V navrhové casti jsou pak, za pomoci provedenych analyz a vyzkumu, vypracovany
navrhy na obohaceni a zlepSeni sou¢asného komunika¢niho mixu. Tyto navrhy zahrnuji
reklamu v celoplosné TV, outdoorové akce pro velky pocet ptiznivci znacky, moznost
ucasti znacky na hudebnich festivalech a také vyraznou zménu komunikace v digitalnim

prosttedi, zejména na socidlni siti Facebook.
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CiL A METODIKA PRACE

V praci se zabyvam navrhem na zlepSeni soufasného komunika¢niho mixu, a to
zejména na zakladé provedenych analyz. Zpracovana je tedy analyza konkuren¢niho
prostiedi vyrobku, SWOT analyza a prizkum trhu. Prizkum probih4a dotaznikovym
Setfenim za pomoci nahodného vybéru respondenti zejména v cilové skupiné napoje
Mountain Dew. Pro zpfesnéni eventovych navrhi je vyuzit dil¢i prizkum s jednou
otazkou pro cilovou skupinu népoje.

Cilem prace je navrh na zmény souc¢asného komunika¢niho mixu, pfipadné navrh zcela
nového komunika¢niho mixu. V ramci navrhu se zaméfim zejména na komunikaci
v digitalnim prostiedi, eventové akce a podporu prodeje, jak v misté prodeje, tak
v ramci eventil. V praci bude dale zvazena zména positioningu znacky Mountain Dew

na tuzemském trhu a nasledny navrh zmén v ptipadé, Ze budou vyZzadovény.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

Kazdy marketér, at’ uz se jedna o pracovnika v malé regiondlni spolecnosti i
nadnarodni korporaci, ma k dispozici Siroké spektrum marketingovych nastroja, jejichz
spravna volba a nastaveni je stézejni pii tvorbé marketingové kampané. V teoretické
komunika¢niho mixu, které budou vybrany vzhledem ke komunikaci konkrétniho

produktu vybrané¢ho podniku.

1.1 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy je mozno identifikovat silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky podniku, pfilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) spojené s celym
podnikem, ur¢itym projektem, znackou a podobné&. Silné a slabé stranky podniku snizuji
nebo naopak zvySuji hodnotu podniku, zatimco pfileZitosti a hrozby jsou vngjsi faktory,
které na podnik bezprostfedné pilisobi, ale nelze je ovladat a kontrolovat. Tato
komplexni analyza je soucasti dlouhodobého (strategického) planovani a jejim
vystupem je maximalizace prednosti a ptileZitosti za minimalizace vlastnich nedostatkli

a hrozeb (12).

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

PrilezZitosti S-O strategie: Vyuziti a rozvoj W-O strategie: Pfekonani slabin

(Opportunities) | silnych stranek k ziskani vyhody pro vznik novych piilezitosti

Hrozby S-T strategie: Vyuziti silnych W-T strategie: Omezeni hrozeb,

(Threats) stranek na ¢eleni hrozbam které ohrozuji slabé stranky

Tabulka ¢. 1: Schéma SWOT analyzy (12, s. 25)
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1.2 Segmentace

Segmentace je diilezitym nastrojem cileného marketingu. Na uvod této kapitoly je tieba
fici, ze marketing muze bezproblémové fungovat také bez této segmentace. Mohou
nastat situace, kdy dochézi k orientaci na zadkazniky, cilem je uspokojeni jejich potieb a
zaroven neni potieba tyto zdkazniky rozliSovat. K tomuto jevu dochazi ve chvili, kdy se
rozdily mezi zakazniky téméf neprojevuji nebo v piipadech kdy neni tato diferenciace
dalezita pro marketingovou strategii konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. V takovém piipadé
se vyuziva jedind marketingovéa strategie pro cely trh, a to nejcastéji za pomoci
masového marketingu. Toto vynechéni segmentace se projevuje nejcastéji u produkti,

které maji komoditni charakter a nevyraznou diferenciaci (8).

Ve vétsing pripadu je ale dulezité dil¢i trh rozdélit na segmenty a vybrat jeden nebo vice
vyznamnych segmenti, na které se bude spolecnost soustfedit. Pro kazdy z vybranych
segmentl je nasledné sestavena marketingova strategie. Tato segmentace je pro budouci
uspéchy jednim zklicovych faktorG. Je tfeba ji provést s patfi€nou duslednosti
V definovani a dukladnym popisem jednotlivych trznich segment. Dulezity je také
spravny vybér marketingovych nastrojii. V ramci trzniho zacileni jsou poté zhodnoceny
vybrané trzni segmenty a vybrany ty, na které se bude spolecnost soustiedit. V rdmci
trznitho zacileni lze nékterym segmentim ptitknout vétsi dulezitost nebo vyuziti
odliSnych marketingovych ndastrojii. V posledni fazi je specifikovan pfistup
k jednotlivym segmentim za pomoci tzv. positioningu, kterému se vénuje nasledujici

kapitola (8).
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|. Etapa - Segmentace trhu (Market segmentation)

postizeni vyznamnych kritérii -> odkryti segment( -> rozvoj profilu odkrytych segmentt
-> provéreni podminek vyuzitelnosti

IIl. Etapa - Trzni zacileni (Market Targeting)

hodnoceni odkrytych segment(i -> vybér cilovych segmentl

[ll. Etapa - Zplsob zaméreni (Target Positioning)

mozné zpUsoby marketingového osloveni vybranych segment( -> volba marketingové
orientace vUci vybranym segmentiim

Obrazek €. 1: Prubéh cileného marketingu (8, s. 11)

Zakladni a nejdilezitéjsi podminkou pii procesu segmentace je homogenita a
heterogenita segmentii. Cilem tohoto procesu je tedy najit skupiny zékaznikd, které

spliuji tyto podminky:

o Zdkaznici, spotrebitelé uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi
trznimi projevy na daném trhu — segmenty jsou co nejvice homogenni,
e Segmenty navzdjem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném

trhu zietelné odlisné — segmenty jsou zretelné heterogenni‘ (8, s. 16).

Neziidka se také stava, Ze konkrétni spotiebitel zapada do vice segmentl v zavislosti na
Case. Z tohoto divodu je dobré pifi definovani segmentl zvazit vyuziti metody, kterd

uvazuje moznost prekryvani segmenti (8).

1.3 Positioning
Ve chvili, kdy jsou vytvofeny a zhodnoceny jednotlivé trzni segmenty, dochazi k

vytvofeni positioningu na vybranych trzich, na které bude spole¢nost doddvat své

vyrobky (4).
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»Positioning znamend zpiisob, jimz je produkt definovan zakazniky z hlediska diileZitych
atributii, misto, které produkt zaujima v myslich zadkaznikii wvici konkurencnim
produktum* (4, s. 502).

V ramci positioningu tedy nastavujeme marketingovy mix na cilovych trzich tak, jak
chceme, aby zékaznik dany produkt vnimal a tak, abychom tohoto vjemu u zdkaznika
dosahli. Zakaznik hodnoti produkt slozité a zahrnuje rozsahly souhrn pocitd, dojmi a
vjemu, které vychazeji na povrch pifi srovnani daného vyrobku s konkurenci. Pozice
produktu v mysli zakaznika je pro spole¢nost velmi dulezita, jelikoz v ramci
zjednoduSeni ndkupniho rozhodovani je produkt ohodnocen a jiz nedochazi
k opétovnym hodnocenim pii kazdém dalSim nakupu. Ve chvili, kdy je produkt
dlouhodobé vniman n¢jakym zplisobem, je velmi tézké toto vnimani a pozici zménit. To
je divod pro€ je positioning dilezity uz na samém zacatku Zivotniho cyklu produktu.
V ptipad€é, ze positioning neni dobife komunikovdn nebo je jeho komunikace
vytésiiovana z divodu zahlceni reklamou, mtze byt jeho pozice vytvoiena samotnymi

zakazniky nebo ziskaji pouze zkresleny obraz o daném produktu (4).

Pozice konkrétniho vyrobku mtze byt na riznych trzich rtizna z diivodu ziskani lepsiho
mista v mysli potencidlniho zakaznika. Strategie positioningu tedy muze vyzadovat

zmény v celém marketingovém mixu (4).

Strategie positioningu je budovdna na konkuren¢nich vyhodach znacky v daném
segmentu. Je na samotné spolecnosti, kolik vyhod ¢i odliSnosti od konkurence si pro
komunikaci vybere. Budovat positioningovou strategii I1ze rizng, jednou z moznosti je
vytvoteni ,jedinecné prodejni nabidky* (4 s. 514), pro kazdou znacku z portfolia
spolecnosti, pficemZ by mél byt zvolen jeden atribut, ve kterém tato znacka vynika a je
nejlepsi. Druhou moznosti je zamé&feni se na ,,emociondalni prodejni nabidku propozice
(4 s. 514), kdy produkt neni zcela odliSen od konkurence, ale zdkaznik ziskava pii styku
s takovou znackou ur€ité asociace, které toto odliSeni zajisti. Také 1ze definovat vice
vyraznych atributi znacky a spole¢né je komunikovat. Pozitivnim jevem je moZnost
oslovit vice segmentl najednou, negativni strankou je risk ztraty vyrazného vymezeni

znaCky na trhu (4).
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1.4 Corporate identity

Corporate identity slouzi jako nastroj k budovani corporate image, coZ je spoleenské
minéni o dané spolecnosti, které je utvafeno na zakladé chovani této spolecnosti,
komunikace s vnitinim a vngj$im prostiedim, zptisobu této komunikace, nazord a
postoju — naptiklad k zivotnimu prostiedi a podobné. Corporate image tedy slouzi jako
hodnotici prvek spolecnosti jejim okolim a ve zjednodusené form¢é ma dvé podoby —

pozitivni a negativni vnimani a tedy image (11).

Pro kazdy podnik, ktery chce byt uspésny, je velmi dilezitd jeho sebeprezentace a jeji
zpusob. Prezentace by méla zahrnovat SirSi spektrum, nez pouhou marketingovou

komunikaci. Méla by také komunikovat se svym vnitinim a vnéj$im prosttedim (11).

Aby podnik mohl budovat pozitivni image, je tfeba mit definovanou strategii, cile a
filozofii celé spolecnosti. Z tohoto poté vychéazi celkova komunikace, protoze jakakoli
reakce nebo projev spole¢nosti ma na budovani vlastni identity vliv. Corporate identity
tedy neni jeden z ndstrojii marketingového mixu spolecnosti, ale ,,nejvyssi podnikova
norma vychazejici z definované filozofie a ridici témér vsechny kroky v organizaci
smerem k verejnosti (11, s. 1). Do této mnoziny spada vSe od principil fizeni, pies
komunikaci v médiich a jednotny vizualni styl nejen firemnich tiskovin az po chovani a

jednotny dress code zaméstnanct spolecnosti (11).

Corporate identity 1ze roz¢lenit na nckolik subsystémt, které mezi sebou maji tzké
vazby:

o ,.Corporate communications (marketingova komunikace),

e Corporate culture (firemni kultura),

e Product (produkt),

o (Corporate design (vizudlni styl)* (11, s. 1).

Marketingova komunikace zahrnuje vesSkeré komunikacni aktivity uvnitf 1 vné

spolecnosti, které by mély mit jednotny styl vychézejici z jeji komunikacni strategie

(11).
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Firemni kulturu lze charakterizovat jako souhrn pravidel a pracovnich postupli na
pracovisti a jejich dodrzovani, atmosféru pracovniho prosttedi, ztotoznéni se s cili a
hodnotami spolecnosti. Kazdy zaméstnanec se tedy podili na vytvaieni této kultury,

ktera je vnimana nejen uvniti spolec¢nosti, ale také vné (11).

Produkt se podili na tvorbé image spole¢nosti svym zarazenim na konkrétnim trhu a
definovanim urcité cilové skupiny. Diky produktové strategii konkrétniho produktu tedy

1ze ziskat naptiklad image luxusni nebo levné diskontni znacky (11).

Vizualni styl je velmi dilezity pro budovani image znacky, protoze je to pravé vizualni
styl, se kterym se okoli spole¢nosti dostava nejcastéji do kontaktu. Vizualni styl by mél

byt jednotny, snadno zapamatovatelny a jedinecny (11).

1.5 Marketingovy mix

Zaklad marketingového mixu tvoii Ctvetice zdkladnich néstroji znacenych zkratkou
4P, Jsou jimi produkt (Product), cena (Price), distribuéni cesty (Place) a komunikaéni
mix (Promotion). Vytvofeni a pojmenovani téchto zakladnich slozek marketingového
mixu nalezi E. Jerome Mc Carthymu z Minesota State University. Model si rychle
ziskal velkou oblibu diky své jednoduchosti, ale nese si s sebou i jednu negativni
vlastnost - obecnost. To je divodem piidavani dalsich ,,P* do tohoto mixu, aby lépe
zapadal do konkrétni oblasti podnikani (3).

Marketingovy mix je komplexni sdruzeni jednotlivych marketingovych nastrojt,
pfi¢emZ jednotlivé ndstroje mezi sebou maji vazby a jen jejich sprdvnad a vyvazena
kombinace muze zajistit Uspéch vysledného mixu. V piipad¢ snahy vylepsit jeden
z prvkd na ukor ostatnich vétSinou vede spiSe k oslabeni mixu jako celku. Z tohoto
divodu tedy jedna slozka marketingového mixu na velmi dobré urovni nemize
zachraniovat cely mix, pokud neni na ostatni sloZky bran zfetel. Stejné tak jedna Spatné
nastavena sloZzka mixu muize cely mix fataln¢ oslabit. Jednotlivé slozky marketingového

mixu se dale d€li do takzvanych submixa (3).
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1.5.1 Produkt a produktovy mix
V ramci produktového mixu je tfeba zohlednit tyto faktory:
e  kvalita,

e ochranna znamka,

e oObal,

e sortiment,
e design,

e image,

e zaruky,

o sluzby“ (3, s. 95).

Cely produktovy mix zastfeSuje pocateéni rozhodnuti o produktech, které budou
vyrabény a dodavany na urcity trh. Z marketingového pohledu je nemén¢ dilezité
definovani vlastnosti vyrobku, designu obalu, image spolecnosti a dalSich podptrnych
vlastnosti, které sehravaji dulezitou roli pfi rozhodovani spotiebitele (3).

Velkou roli v definovani strategie celého marketingového mixu ma také zivotni cyklus
produktu. Zivotni cyklus méa obvykle pét fazi, které reflektuji vyvoj trzeb a ziskovosti
daného produktu v pribéhu jeho Zivotniho cyklu. Je velmi dulezité si uvédomit, Ze ne
vSechny produkty prochazeji stejnym nebo podobnym zivotnim cyklem, jelikoz vzdy

zalezi na konkrétnim oboru, ¢etnosti inovaci, sile konkurence a podobn¢ (4).

Trzby
a zisky
Zisky
. -/l
Cas
Faze
vyvoje produktu Uvedeni na trh Rust Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Obrazek €. 2: Pribéh Zivotniho cyklu produktu (4, s. 686)
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1.5.2 Cenaa cenovy mix
Cenovy mix zahrnuje tyto polozky:

e cenikova cena,

e rabat,

e platebni podminky,

e uvérové podminky“ (3, s. 95).
Cena je velmi silny nastroj marketingového mixu. V dnesni dob¢ se firmy pohybuji
V turbulentnim cenovém prostredi s tlakem na snizovani cen, které je odrazem nedavné
ekonomické krize. OvSem pfilisné snizovani cen mulze v ocich spotiebitelt
znehodnocovat také samotnou znaCku. Hlavnim cilem spole¢nosti by mélo byt
presvédcit zdkaznika, Ze urcitd cena reflektuje kvalitu dané znacky a jejich vyrobka ¢i
sluzeb. Cela cenova tvorba by méla byt také odrazem marketingovych cili a zvolené
strategie, jak téchto cili na urcitém trhu dosahnout. Dal$im dilezitym cenotvornym

kritériem je volba cilového trhu a positioningu znacky na tomto trhu (4).

1.5.3 Distribuce a distribu¢ni mix
Distribu¢ni mix zahrnuje:

o distribucni cesty,

o distribucni meziclanky,

o distribucni systémy,

o fyzickou distribuci (3, s. 95).
wJen malo vyrobcii prodava své zbozi primo koncovym spotiebiteliim. Veétsina naopak
pouziva treti 050by nebo prostredniky, kteri jejich produkty nabizeji na trhu. Snazi se
vytvorit marketingové cesty (nebo distribucni systémy) — vzdjemné propojené
organizace, jez se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotrebu nebo
poucziti koncovym spotiebitelem nebo firmou. Distribucni systém proto zahrnuje vSechny
tyto organizace, jimiz musi produkt projit predtim, nez dojde k jeho spotiebé (4, s.
958).
Rozhodovani spolecnosti o distribuc¢nich cestach ma pfimy vliv na ostatni marketingova
rozhodnuti v rdmci celého marketingového mixu. Pravé vhodné zvolend distribuce a

vztah té€chto pfidanych ¢lankd do procesu k dané znaCce a produktu hraje jednu
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z klicovych roli pro uspéch nebo netspéch firmy, protoze ke styku s koneénym
spotiebitelem dochazi az v poslednim ¢lanku celého fetézce. Distribucni cesty by mély
byt voleny také sohledem na obtiznost zmény reklamnich, cenovych nebo

propagacnich postupt v pfipadé zmén v poptavce na cilovych trzich (4).

Kanal 1 —>  Spotiebitel

A. Spotrebni marketingové kanaly

; " Firemni

Kanal 4

B. B2B marketingové kanaly

Obrazek ¢. 3: Spoti‘ebni a B2B distribuéni cesty (4, s. 961)

1.5.4 Komunikace a komunika¢ni mix

Mezi zakladni prvky komunika¢niho mixu patii:
o reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations* (3, s. 95-96).
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Zakladnim cilem komunikacniho mixu je stimulovat spotiebitele tak, aby
komunikovany produkt ¢i sluzbu zakoupil. V rdmci komunikace spole¢nost komunikuje
jak se soucasnymi, tak potencialnimi zakazniky. Cely komunika¢ni mix a jeho nastaveni
zalezi na velkém mnozstvi faktord, které vychdzeji z positioningu dané znacky,

pripadné jednotlivych vyrobk (3).

\ Produktovy mix /

m % Kvalita Sortiment Znacka Sluzby /_‘:
N . /
 C N 7
N WEEES e
e \\ \ / Ceny
! A
Public \\ % - Rabat
Relations < \ -
. ~] NN | [/ 1] =
E SR o . A 2
= Osobni prodej ~H 4/, Uvéry : 5
S| prode ST - T H =
o trhu :
= Podpora g
z prodeje //r Dodaczn 2
E = / podminky 5
o ] A =
4 e ( »
/r 1*/
i “ N
Reklama/ /1 AN Terminy
|74 Distribuéni Logistika
cesty
_7/

Y/ N

EEEB = strategickd oblast :] = takticka oblast

Obrazek ¢. 4: SloZky marketingového mixu (3, s. 96)

Z vyse zminéného lze tedy vyvodit, Ze cely marketingovy mix je postaven na zakladé
vnimani konecnym spotiebitelem. Z tohoto diivodu byl definovan model 4C, kdy je na
cely model marketingového mixu nahlizeno nikoli z pozice prodavajiciho, ale z pozice

kupujiciho.
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Myslenkou modelu 4C je tvorba marketingové strategie na zakladé pohledu zakaznika.

Tento model definoval Phillip Kotler a je nejc¢astéji vyuzivan jako doplnék modelu 4P

(9).

Mix 4C tvofti tyto nastroje:

,,Customer value — uzitna hodnota pro zdkaznika (odpovida Product ze 4P),

Cost — cenovy naklad zdakaznika (odpovida Price ze 4P),

Convience — dostupnost produktu (odpovida Place ze 4P),

Communication — komunikace (odpovida Promotion ze 4P)* (9, s. 1).

Je na rozhodnuti samotnych manaZeri jaké produkty a sluzby bude spolecnost na
daném trhu nabizet, v jakém cenovém rozpéti, jak se produkt dostane ke koncovému
zakaznikovi a jak bude zajisStovana reklama ¢i dalsi formy propagace. Volba a nastaveni
téchto nastroju by mélo byt promyslené do detailti, aby byla ve vysledku oslovena
cilova skupina spotiebiteltt v co nejvétsim métitku, aby byl pro tuto cilovou skupinu
spotiebitelt produkt jednoduse a ekonomicky dostupny a aby byla zcela naplnéna jejich

o¢ekavani a potieby (4).

1.6 Komunikaéni mix
Komunikaéni mix slouzi ke sd€leni vlastnosti a pfednosti produktu nebo sluzby cilovym
zakazniktim a stimuluje ke koupi (4).

Komunika¢ni mix zahrnuje osm hlavnich komunikac¢nich prostiedkt, mezi které patfi:

,, reklama,

e podpora prodeje,

e event marketing,

e public relations (PR),

e interaktivni marketing,

o ustni Sireni marketingového sdélenti,

e osobni prodej “ (1, s. 518).
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Nastroje komunika¢niho mixu lze také odliSit dle toho, zda se jedna o komunikaci
zamétenou na image dané znacky nebo na jeji aktivity (2).

V piipadé komunikace zaméfené na image se reklama snazi sdélit cilové skupiné
informace o samotné znacce, jejich vyrobcich a sluzbach. Tato komunikace je
vV marketingovém svété znaméjsi pod pojmem nadlinkova neboli ATL komunikace (z
anglického ,,Abow the line®) neboli komunikace v médiich. ,,Cilem komunikace
zamérené na image muze byt zlepseni vztahu s cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti
zdkaznika nebo znovuposileni povédomi o znacce a jeji preference® (2, s. 28).
Komunikace zaméfena na aktivity - podlinkova neboli BTL komunikace (z anglického
,Bellow the line*) se naopak snazi stimulovat nakupni chovani cilového zékaznika tak,
aby se rozhodl preferovat danou znacku a produkt zakoupil (2).

Trendem posledni doby je v marketingu odklon od masmédii a vet§i zaméfeni na
jednotlivé segmenty trhu. Diky vyraznému pokroku v oblasti informacnich technologii a
také boomu socidlnich siti je snadnéjsi, nez kdykoli piedtim, segmentace trhu na dil¢i
celky. Tento vyrazny pokrok umoziuje uz$i interakci s konkrétnim zikaznikem a
cilovou skupinou, snadnéjsi zjiSt'ovani potieb a budovani uzsich vztaht. Takto zdsadni
zména ma velky vliv na zmény v marketingové komunikaci a je tfeba pirehodnocovat
ulohy rtiznych médii a nastrojii komunika¢niho mixu, protoze ptichdzi nova éra cilené
komunikace. Disledkem téchto zmén je nastup specializovanéjSich médii a nastrojil
komunikaéniho mixu svysokym zacilenim na dany segment trhu. V ramci
specializovangjSich médii (fragmentace medialniho prostoru) pfichazeji uzeji zamérené
Casopisy a televizni stanice. Novym trendem je také pifesun nemalé Casti
marketingovych rozpocti do oblasti online marketingu, kde lze snadnéji zaméfit
jednotlivé segmenty trhu. Zavérem lze tedy fici, Zze dochézi stile vice k zaméteni na
uzsi segmenty trhu, pficemZz masmedialni reklama jiz nema tak velky potencidl jako
dfive. V nadchazejicich letech bude tato forma reklamy dale dtlezitou slozkou celého
komunika¢niho mixu 1 kdyz ¢ast jejich rozpocti se bude piesouvat do ostatnich

komunikaénich kanalt, zejména do online komunikace (4).

1.6.1 Reklama
Reklama je definovéna jako: ,jakdkoli placena forma neosobni prezentace a propagace

myslenek, zboZi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem* (1, s. 518).
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Reklamni prezentaci lze nalézt v tzv. masmédiich, mezi kterd patii tiskovd média ve
formé novin a Casopisi, televizni a rozhlasové vysilani, internet a outdoorova média ve

formé billboardu, plakatd, ceduli a podobné (1).

1.6.2 Podpora prodeje

V dnesni dobé, kdy se produktovi manazeii nachdzeji pod stale siln€j$im tlakem na
zvySeni okamzitych trzeb, kdy se konkurence stale zostiuje, a kdy klesa Gcinnost
reklamy diky pfesycenosti publika, rostoucim nakladim a pravnim omezenim, ziskava
v kombinaci s reklamou, ktera ji stale mize zajistit vy$si u¢innost. Podporovan je také
osobni prodej diky stimulaci koncovych prodejcti (4).

Do podpory prodeje patii Sirokéd Skala marketingovych néstrojii zahrnujicich samotnou
podporu spotiebitelll za pomoci ochutnavkovych akci, vzorkli zdarma, slevovych
kuponti ¢i darkdt pfi zakoupeni vyrobku. Dale do této kategorie spadd podpora
prodejnich partnerd, diky které je zajisténo naptiklad vystaveni produktli na specidlni
plose v obchodech ¢i produktové regaly a také samotnd podpora prodejci napiiklad

pomoci motivaé¢nich odmén za prodany objem (1).

Pfi definovani hlavnich cili podpory dochazi ke snizeni vahy cild, jako je kratkodobé
zvySeni trzeb nebo dofasna zména znacky spotiebitelem diky kratkodobym akcim
zalozenym na snizené cené¢ produktu. Marketéii se stale Castéji zamé&fuji na budovani
vztahu se spotiebiteli S cilenim na budovani hodnoty znacky, loajalniho okruhu
zakaznik, ktefi budou mit ke zna¢ce osobni vztah, a dlouhodobého ristu trzeb (4).

Cile podpory prodeje by mély byt méftitelné. ,,Cil by mél specificky uvadeét uroven
zvySeni trzeb, jaké jsou hlavni cilové skupiny a zda se ocekava, Ze rist trzeb zpiisobi
novi spotrebitelé nebo spotrebitelé stavajici, kteri se zasobi dopredu ci uspisi sviij

nakup* (4, s. 881).

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii:
o vzorky — nabidky urcitého mnoZstvi produktu spotiebiteliim na vyzkouseni,
e kupony — certifikaty, které spotrebiteliim zajisti slevu pri ndkupu urcitych

produktii,
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e rabaty (vraceni penéz) — nabidka vraceni casti kupni ceny spotrebiteliim, kteri
vyrobci poslou doklad o koupi,

e zwhodneéna baleni — zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem primo na Stitku nebo
na baleni,

e bonusy — zbozi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi
urcitého produktu,

o reklamni predmeéty — uZitkové predmeéty potistené nazvem inzerenta a rozdavané
spotrebitelum jako darky,

e vernostni programy — Penize nebo jina forma odmény za pravidelné pouzivani
vyrobkii ¢i sluzeb urcité spolecnosti,

e podpora v prodejndach — expozice, ochutnavky a predvadeni produktii, které se
konaji primo v prodejnach,

e souteze, slosovani, loterie a hry — komunikacni akce, které umoznuji
spotrebitelum vyhrat napriklad penize, zajezdy ¢i zbozi, at’ jiz dilem nahody nebo

vynaloZenim mimorddného usili* (4, s. 883-884).

Aby byla podpora prodeje co nejlépe vyuzita, je tfeba si definovat jeji cile, vybrat
s ohledem na komunikovany vyrobek nejlepsi nastroje podpory prodeje, neopomenout
fddnou pfipravu a po realizaci kampané ji a dosazené vysledky vyhodnotit.

Samoziejmosti je fadna koordinace s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu (4).

1.6.3 Event marketing

Vymezeni samotného pojmu event marketingu vzhledem k ostatnim komunika¢nim
nastrojim je nejednoznacné, jelikoZ existuje mnozstvi definic a ndzorl z fad odborniki.
Stejné tak je velmi obtizné definovat, co do event marketingu spada, co uz ne a kde
presné se nachazeji hranice s komunika¢nimi nastroji typu sponzoringu, jelikoz kazdy
marketér méa svoji vlastni predstavu o eventech. Samotny pieklad slova event lze

nejlépe definovat jako zazitek ¢i prozitek (5).

Do event marketingu spadaji aktivity, které maji dovézt spotiebitele do interakce

s danou znackou, takzvané si ji zaZit a zapamatovat. Tato interakce je zajiStovana skrze
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pfitomnost znacky na sportovnich, uméleckych a zabavnych udélostech nebo méné

formalnimi akcemi se spotiebiteli v mistech, kde se nachazi (1).

»Chceme-li upresnit vyznamové pojeti event marketingu, priklonime se k jedné
Z nejvystiznejsich definic, a to od Svazu némeckych komunikacnich agentur (Deutsche
Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn) z roku 1985: Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovdni zazitkii, stejné jako jejich planovani a organizaci v rdmci
firemni komunikace. Tyto zazitky maji za uikol vyvolat psychické a emociondlni podnéty
zprostiedkované uspordadanim nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji

produkty* (5, s. 22).

Podobng, jako vymezeni pojmu event marketing, je slozité az nemozné zafadit tento
komunika¢ni néstroj do konkrétni skupiny nadlinkovych nebo podlinkovych
komunikac¢nich nastrojii. Ve chvili, kdy budeme respektovat toto rozdé€leni, pievazuji
shodujici se ndzory, Ze event marketing je chapan jako zastfeSujici komunikacni nastroj,

ktery se vyuziva dle aktudlni potieby pfi rozmanitych piileZitostech (5).

INTEGROVANY
VENT MARKETING

ATL . .
KOMUNIKACE

Obrazek €. 5: Pozice integrovaného marketingu v komunikaénim mixu (5, s. 26)
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Event marketing lze vyuZzivat pro dlouhodobé i kratkodobé ucely. V dlouhodobém
ramci slouzi jako stavebni kdmen pro budovéani image spolecnosti ¢i konkrétni znacky,
produktu nebo sluzby. V kratkodobém ramci lze event marketingem ovlivnit vybranou

cilovou skupinu (5).

V ramci event marketingu dochézi k interakci se znaCkou a jeji poznani zblizka.
Neztidka ji Ize v ramci eventu vyzkouset, pokud je to z povahy produktu nebo sluzby
mozné. Mezi cile téchto aktivit patii sblizeni se se znackou, zapamatovani si znacky,
ziskani pocitu soundlezitosti se znackou nebo celou spoleCnosti, spottebitel ziskdva
pocit zdjmu dané spolecnosti a podobné. Diky témto efektim nésledné prochazi
prohloubeni vzajemnych vztahil se spottebitelem. V posledni dobé sili dilezitost event.
marketingu v ramci komunika¢niho mixu, zaroven spotiebitelé tuto formu interakce se

znackou pfijimaji velmi kladné (5).

1.6.4 Public relations (PR)

Public relations je jednim z nejucinngjSich komunikacnich nastroji, ktery ma za ukol
ovliviiovat vefejné minéni. Tato komunikace velkou mérou ovliviluje jak bude dany
subjekt (spolecnost, vefejné¢ znamd osobnost apod.) vniman vefejnosti nebo urcitou

skupinou, na kterou je tato komunikace smétovana (10).

V soucasné dobé€ jsou hlavnim komunika¢nim kanalem public relations aktivit masova
média, ktera maji v dneSni dobé velky vliv na vefejné minéni. ,,Vedle moci
zdakonodarné, vykonné a soudni predstavuji masova média fakticky ctvrtou, avsak
obcany nevolenou moc ve state* (10, s. 24). I to je divod, pro¢ se mezi public relations
a slovem publicita nachazi ur€ité rovnitko, cilem kazdého subjektu vystupujiciho na
vefejnosti je udrzet tuto publicitu minimalné na neutrdlni Urovni. Kazdy subjekt
poskytuje informace zejména pomoci tiskového mluvciho, PR specialisti a tzv. press
kitu pro novinare. Celkovd PR komunikace dané¢ho subjektu by méla mit vyvaZzeny

charakter a kombinovat jak vécné tak odborné informace (10).

Ve chvili, kdy PR oddéleni spole€nosti vytvoii zajimavy piibéh za pomoci PR akci a

vypousténi informaci, je velka pravdépodobnost, ze se docka velkého medidlniho
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pokryti. Tato komunikace mize mit ve vysledku obdobny efekt, jako velmi draha
reklamni kampan, ovSem za zlomek vynalozenych nakladi. PR komunikaci Ize tedy bez

nadsazky postavit po bok klasické reklamy (4).

Pro komunikaci s masmédii se nejCastéji vyuzivaji tyto osvédcené metody sdileni
informaci:

o Tiskova zprava — v dnesni dob¢ je vydavano mnoho tiskovych zprav a je tedy
treba podat zajimavy ptibéh a naplnit urcité novinarské potieby pro naslednou
publikaci. Nezfidka se stava, Ze V novinaiském textu jsou pievzaty celé pasaze
z vydané tiskové zpravy. Novinafi vitaji dobie zpracované tiskové prace, jelikoz
jim usnadiuji praci.

e Tiskova konference — konference se vyuzivaji k oznameni novych dulezitych
informaci (vyznamny projekt, hospodaiské vysledky, zmény v managementu,
informace ke krizové situaci apod.) vétSimu mnozstvi médii. Jsou svolavany
pomoci vefejnych informacnich sluzeb a vétSinou jsou dostupné pro vSechny
novinafre, ktefi projevi z4jem o ucast. Tiskova konference se sestava ze dvou
¢asti — samotného sdéleni a prostoru pro dopliujici otazky.

e Press foyer — jde o volné setkani s novinafi, které se odehrava v piesné dany ¢as
na stanoveném mist¢. Press foyer je mén¢ formalni formou tiskové konference.

e Press trip — nejcastéji se jedna o reportazni cestu, na kterou jsou pozvani
novinafi a naklady hradi zvaci subjekt. Z toho divodu Ize takovou cestu brat
jako dar, ktery miZe ovlivnit nezavisly sudek novinare.

e Astroturfing — metoda, ktera ma za kol uméle vytvaiet zajem publika o urcity
medidlni obsah. V praxi tato metoda funguje tak, Ze PR specialisté skryvajici

svoji identitu vytvoti dojem, Ze je se vefejnost o danou véc zajima (10).

1.6.5 Interaktivni marketing

wldentita uzivatelu socialnich siti je totozna s jejich identitou skutecnou* (6, s. 10) na
konkrétni osobu, kterd za jistou piezdivkou nebo jménem stoji. To je diivod, pro¢ jsou
souCasné socialni sit€¢ pro marketéry tak dilezité. Je to pravé diky neuvéfitelné

snadnému cileni na vybranou skupinu uZivateli, ktefi na sebe denné prozrazuji velké
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mnozstvi informaci. Socialni sité¢ jsou velmi u¢innou zbrani a komunikaci v tomto

prostfedi neni radno podcenovat (6).

Socialni sit¢ funguji na principu vztahli mezi uzivateli (tzv. pratelstvi ¢i sledovani).
VétsSina komunikace na socidlnich sitich probihd v ramci téchto vazeb, stejné tak vétSina
obsahu, ktery se na socidlnich sitich nachazi je generovan samotnymi uzivateli. Chovani
uzivatelli na socidlnich sitich je podobné jako chovani lidi v redlném zivote, najdeme
zde tedy wuzivatele aktivni (tviirci obsahu, distributofi a hodnotitelé¢) 1 pasivni
(konzumenti obsahu, hodnotitelé a pozorovatelé¢). Samoziejmosti je existence viralniho
(masového) Sifeni pfispévkid mezi uzivateli, které mize byt vyburcovano velmi
aktivnimi uzivateli s mnoha pfiznivei nebo spontanni masovou reakci. Takové Sifeni
probihd vétSinou krat$i dobu (n€kolik dni), ndsledné se rychlost Sifeni rapidné snizi.
Kazda komer¢né se prezentujici instituce na socidlnich sitich se se svymi sdélenimi
snazi ziskat co nejvetsi dosah mezi uzivateli, ktery prave viralita zajisti. Viralni Sifeni je
sice obtizné vyvolat, ale v praxi se ukazuje, ze urcity viralni potencial ma kazdé sdéleni

(6).

Z vyse zminéného vyplyva, Ze socialni sit€¢ jsou spravnym mistem pro marketingovou
komunikaci a je mozné je vyuzivat k celé fadé aktivit:

e informovani o znacce,

e predprodejni podpora produktu,

e presvedcovani potencialnich klientii o vyhodach produktu,

e prodejni podpora,

o budovani uzivatelské znacky,

e jeSeni probléemii a krizova komunikace* (6, s. 28).

V ramci komunikace na socialnich sitich by mélo byt hlavnim cilem udrZovat
dlouhodoby vztah sklienty a vyvarovat se piehnané marketingové maséaze. Tato
komunikace ma sviij diivod, je to prave klient ¢i potencialni klient, ktery projevil zajem
0 komunikaci s danou znackou. Proto bychom méli vést dialog a komunikovat tak, aby

m¢él zajem v tomto ,,vztahu* setrvat (6).
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a Twitter. V ramci marketingové komunikace je dobré vyuzit nékolika siti, jelikoz
uzivatelé mohou pouzivat siti vice, ale také pouze jedinou. Po vybéru siti si spole¢nost
na kazdé vytvoii tzv. profil, pies ktery bude komunikovat se svymi piiznivci. Cela

komunikace na jednotlivych sitich by ale mé¢la byt centralné tizena (6).

1.7 Marketingovy vyzkum

Poznavani zédkazniki a trhu, na kterém se tito zdkaznici nachazeji, je jednim z klicovych
faktort, jak 1ze uspét ve vysoce konkurencnim prosttedi. Snaha poznavat své zakazniky,
jejich reakce na konkrétni nabidky, metody vybért zbozi, jejich pozadavky a tuzby je
zakofenéna hluboko v historii. V dne$ni dobé¢ jsou tyto postupy analyzy zakaznického

chovani stale sofistikovanéjsi a nepostradatelnéjsi v ramci podnikatelskych aktivit (7).

Samotné poznavani zakaznikl 1ze tematicky priblizit t€émito Sesti okruhy:

o socioekonomicky profil zdakaznikiic — charakteristiky soucasnych i
potencialnich zakaznikii jako je vek, pohlavi, dosazené vzdélani, misto bydliste,
rodinny stav, pocet déti, atd.,

o Zivotni podminky zakaznikii — Zivotni uroven vyplyvajici z vyse prijmii a vydaji,
Z vlastnictvi movitého a nemovitého majetku apod.,

o Zivotni styl zdkaznikit — vychdzejici z pracovnich a volnocasovych aktivit, jako
napriklad rekreace, sport, kultura, cestovani atd.,

e hodnotové orientace zakazniku — vlastni usporadani hodnot jedince, nazory na
Zivot a Zivotni postoje, politické preference, nabozenskd orientace apod.,

e ndkupni chovani a rozhodovani zakaznikii — dle ceho se zdkaznici rozhoduji pri
nakupu, o co maji a nemaji zdajem, jak jsou pro né dulezité jednotlivé slozky
marketingového mixu atd.,

e vnimani a vliv marketingové komunikace — jaké komunikacni prostredky sleduji,

Jjak je ovliviuje marketingova komunikace, jaké jeji slozky apod.« (7, s. 5-6).

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevSim o

naSich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zakladé objektivizovanych a
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systematickych metodologickych postupt, které respektuji specifika slozité socialné-

ekonomickeé reality (7, s. 7).

Marketingovy vyzkum Ize rozlisit na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum zahrnuje
cely proces vyzkumu od nastaveni cilii a naplanovani vyzkumu pfes samotné
dotazovani vterénu az po finalni vyhodnoceni. Na rozdil od toho sekundarnim

vyzkumem oznacujeme dal$i vyuziti jiz dostupnych dat (7).

1.7.1 Cile vyzkumu

V ramci urceni cild bychom méli pfesné definovat zkoumany problém, v opacném
pripadé by se mohlo stat, Ze zadavatel vyzkumu dostane ponékud jiné vysledky, nez
potfebuje a vyzkum se tak mulze stit bezcennym piipadné pouze predrazenym, ve
chvili, kdy jsou zkoumany i zalezitosti nedtlezité pro konkrétni zadany vyzkum. Z toho
divodu je dobré se vyvarovat piili§ izké nebo Siroké definici zkoumaného problému.
Jakmile je stanoven zkoumany problém, stanovi se cile tohoto vyzkumu, od kterych se
nasledn¢ odviji kvantita a kvalita pozadovanych informaci. Déle je pak nutné zvazit, jak

dostupné mohou byt ndmi pozadované informace (7).

1.7.2 Plan vyzkumu

Jakmile jsou stanoveny cile vyzkumu, pfichdzi na fadu plan vyzkumu, ktery by mél
zahrnovat formulaci zkoumaného problému s teoretickymi vychodisky, piedstavy o
vystupu z tohoto vyzkumu, navrh kompletni realizace vyzkumného projektu od toho,
jakym zpisobem budou vybirani a kontaktovani respondenti, kdo bude data sbirat, co
bude k vyzkumu potieba a podobné. Plan by m¢l zahrnovat také testovaci vyzkum, dle
kterého se doladi ptipadné nedostatky. Dale plan také obsahuje, jak bude probihat
statistické zpracovani, v§e by mélo byt doplnéno ¢asovymi informacemi o jednotlivych

¢astech vyzkumu a zakonceno kompletnimi naklady (7).
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1.7.3 Formy dotazovani
vybrana jedna z moznych variant, jak se bude zkoumani provadét. Dilezitym faktorem

je také spravny vybér spolehlivych tazatelt.

Mezi jednotlivé formy dotazovani patii:

e pisemné dotazovani — pfi této metod¢ je respondentovi dorucen dotaznik, ktery
nasledné sam (bez pomoci nékoho z vyzkumného tymu) vyplni a odesle zpét, pii
sestaveni tohoto typu dotazniku je tfeba si dat pozor na formulaci jednotlivych
otazek, jednoduchost a srozumitelnost,

e osobni dotazovani — pifi této metodé¢ je piitomen proskoleny tazatel na
zkoumanou problematiku, je tedy jakymsi mezi¢lankem mezi dotaznikem a
respondentem, jeho ukolem je respondenta obeznamit se zkoumanym
problémem a provést samotny vyzkum, v tomto piipad¢ lze sbirat data ve
struénéjsi formé a neni tieba, aby byl samotny dotaznik tak obsahly, jako je

tomu u dotazniku pro pisemné dotazovani (7).

1.7.4 Vybér respondenti

Zejména diky Casové a financni narocnosti nelze zkoumat kazdého ¢lena spolecenské
skupiny definované pro konkrétni vyzkum. Z tohoto diivodu je tedy tfeba nadefinovat
reprezentativni vzorek respondentli, ze kterého vzejde vysledek stejny nebo velmi
podobny vysledku, ktery bychom ziskali pfi dotazovani kazdého jedince urcité

spolecenské skupiny (7).

V zasad¢ existuji dvé moznosti vybéru respondentd. Prvni je pravdépodobnostni neboli
nahodny vybér, kdy jsou jednotlivi respondenti vybirdni dle néjakého piedem
definovaného pravidla (napfiklad 1idé s pfijmenim na M). Druhou moznosti vybéru je
zamérny neboli kvotni vybér, pro ktery staci znat zakladni statistické charakteristiky
zakladniho souboru. Nésledné sestavime kvoty pro vybér respondentl tak, abychom
zachovali ve zkoumaném souboru stejny pomér sociodemografickych skupin jako je
V souboru zékladnim. ,,Kvoty pro vyber stanovime tak, aby byla ve vybraném souboru

zachovana prislusna proporcnost jednotlivych sociodemografickych skupin jako
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v souboru zdkladnim* (7, s. 71). Pro vyzkum je vhodnéjsi vybér nahodny, jelikoz

zajiStuje lepsi statistickou reprezentativnost, nez vybér kvotni (7).
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2 ANALYTICKA CAST

V analytické casti prace je predstavena spolecnost PepsiCo z globalniho i lokalniho
(tuzemského) pohledu. Jsou provedeny analyzy vztahujici se k vyrobku Mountain Dew,
mezi které patii SWOT analyza, analyza konkurence a analyza aktudlniho
komunika¢niho mixu. V zavéru kapitoly je analyzovan realizovany dotaznikovy

priuzkum.

2.1 Charakteristika spolecnosti PepsiCo

Spole¢nost PepsiCo je piedni svétova potravinaiska a napojova spolecnost s portfoliem
desitek prestiznich znalek respektovanych po celém svété. Mezi tyto znacky patii
napiiklad kolovy napoj Pepsi, ,soft drinky“ Mountain Dew, 7Up a Mirinda,
bramborové lupinky Lay’s a Doritos, sportovni napoj Gatorade, prémiové dzusy
Tropicana a dalsi. PepsiCo ma zastoupeni na trzich asi ve 160 zemich svéta, pficemz na
nich plsobi pifimo nebo za pomoci tzv. bottler partnerti, nezavislych distributorti a
maloobchodnikii. Dvaadvacet znacek spoleCnosti patii do skupiny, kterd zahrnuje
znacky, jejichz maloobchodni trzby ro¢né piekracuji magickou hranici jedné miliardy

dolaru.

2.1.1 Zakladni informace

Spolecnost PepsiCo je rozdélena do Ctyt tzv. globalnich obchodnich jednotek, které se
staraji o rozmanité portfolio produktii v jednotlivych regionech svéta. Do cinnosti
obchodnich jednotek spadd samostatna vyroba a distribuce znacek portfolia, licencovani
znaek autorizovanym partnerim, fizeni inovaci produkti a Sifeni vize spolecnosti.
Mezi tyto globalni obchodni jednotky patfi PepsiCo Americas Beverages, PepsiCo
Americas Foods, PepsiCo Europe a PepsiCo Asia, Middle East & Africa (13).

PepsiCo Americas Baverages vyrabi a distribuuje napoje pod riznymi znackami v
ramci amerického regionu a tvoii tak celistvé napojové portfolio. Diky strategickym
akvizicim, partnerstvim a vyvoji novych produkti byla za poslednich dvacet let fada

produktli obohacena o nové vyrobky a vytvofila tak Sirokou Skélu kvalitnich napoji pro
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kazdou situaci a zivotni styl zdkaznikli. Vysledkem je vlajkova lod’ portfolia ve formé
Pepsi-Coly a ucelena tada kvalitnich ,,soft drinkt*, dzusd, sportovnich napoju a ¢aju a
kav k okamzité konzumaci. Portfolio ¢aji a kav je vyvinuto diky strategické spolupraci

se spolecnostmi Unilever a Starbucks. Tento spolecny podnik tak na americky trh

vvvvv

Iced Coffee a dalsi (13).

Dulezitou polozkou v portfoliu jsou nizkokalorické varianty jednotlivych néapoji, které

Vv dnesni dob¢ tvoti téméf polovinu celkovych prodeju (13).

Obrazek ¢. 6: Nizkokalorické varianty napoji Pepsico Americas Baverages (13, s. 1)

PepsiCo Americas Foods dodava na americky trh portfolio popularnich bramborovych
lupinkli, snacki a snidafiovych ceredlii. Dé&je se tak prostiednictvim nékolika
v minulosti nabytych firem a znacek, mezi které patii Frito-Lay North America
(nejoblibengjsi americké bramborové lupinky LAY’S a oblibena znacka tortilla lupink
DORITOS), Quaker Foods North America (mezi znamé a zakazniky milované patii
Quaker ovesné vlocky, Quaker Chewy miisli ty€inky, rizné ochucené téstoviny znacky

Pasta Roni) a dalsi akvizované podniky z oblasti Latinské Ameriky (13).
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Obrazek €. 7: Portfolio bramborovych lupinki PepsiCo Americas Foods (13, s. 3)

PepsiCo Europe zastupuje na evropskych trzich a v Jihoafrické republice celé portfolio
napoju a potravin. Dé&e se tak zcela nezavisle nebo v zastoupeni autorizovanymi
subjekty. Jednotlivé znacky portfolia jsou licencovany tzv. bottler partnerim,
nezavislym distributorim a maloobchodnikiim. Na nékterych trzich piisobi PepsiCo
Europe pfimo a obsluhuje vlastni staCeci linky a distribu¢ni kanaly. Mezi nejznamé;jsi
znacky se na evropském trhu fadi Pepsi, 7Up, Mountain Dew, Lay’s, Walkers, Doritos a
dalsi. Podobné jako v Americe ma PepsiCo Europe uzavienou obchodni dohodu se
spole¢nosti Unilever a distribuuje tak napoje pod znackou Lipton. Diky rozmanitosti
evropskych trhii se portfolia znacek na jednotlivych trzich mohou vyrazné lisit. Mezi
nejznaméjsi evropské akvizice patii prevzeti spole¢nosti Wimm-Bill-Dann, diky které
se spolec¢nost PepsiCo stala ¢islem jedna na ruském trhu v kategorii napojt a potravin
(13).
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Obrazek €. 8: Top napojové znacky spole¢nosti PepsiCo na evropském trhu (13, s. 7)

PepsiCo Asia, Middle East & Africa (AMEA) zastupuje celé napojové a potravinové
portfolio na trzich blizkého vychodu, asijskych a africkych trzich, s vyjimkou
Jihoafrické republiky. Podobné jako v evropském regionu zde pusobi piimo nebo
V zastoupeni autorizovanymi subjekty. Region AMEA funguje stejné jako evropsky

region a nenalezneme zde vétsi odlisnosti (13).

2.1.2 Historie a soucasnost ve svété

Samotna Pepsi-Cola, jeden z nejznaméjsich globalnich napojt, vznikla v 90. letech 19.
stoleti. Napoj namichal, podobné¢ jako u konkuren¢ni CocaColy, 1ékarnik. Jmenoval se
Caleb Bradham a v zacatcich nesl tento novy napoj jeho jméno - Braduv drink. Pozdéji,
na zacatku 20. stoleti, se Bradham dozvédél o konkuren¢ni Coca-Cole a vznikl tak
novy, Caste¢né konkurenci inspirovany, nazev - Pepsi-Cola. Znacka Mountain Dew
vznikla roku 1940 a nasledné byla odkoupena spolec¢nosti Pepsi-Cola Company v roce

1964. Jednalo se o napoj s citronovou piichuti obohaceny o kofein (14).
Spolecnost PepsiCo vznikla slouc¢enim spole¢nosti Pepsi-Cola Company se spole¢nosti

Frito-Lay v roce 1965. Hlavnimi produkty této nové spole¢nosti se staly napoje Pepsi-

Cola, Diet Pepsi, Mountain Dew a bramborové lupinky znacky Lay’s (14).
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V roce 1966 PepsiCo vstupuje na prvni zahrani¢ni trhy. Produkty se tak objevuji
v zemich vychodni Evropy a v Japonsku. Stejného roku je vyvinuta nova fada tortilla
lupinkt Doritos, ktera je urcena stat se nejpopularnéjsimi lupinky ve Spojenych Statech.
Na zacatku 70. let zacind Frito-Lay svoji desetiletou expanzi. Pepsi se stava prvni
spoleCnosti, kterd se zajima o preference zdkaznikli a uvadi lehké, recyklovatelné
plastové lahve. Prvni je na trhu také s dvoulitrovym balenim svych napojii a v roce 1973
pfichazi s novym modernim logem Pepsi-Cola. Jednou z prvnich akvizici se stava
akvizice spanélské znacky pomerancového ,soft drinku“ Mirinda, kterda se objevuje

pouze vV mezindrodnim portfoliu a do Ameriky ptichdzi az v roce 2003.

V 70. letech probéhla také tzv. Pepsi Challenge, kdy lidé ochutnavali dva kelimky
s kolovym napojem. Samoziejmé §lo o srovnani chuti Pepsi-Coly a Coca-Coly, ktera
V této promotion utrpéla porazku. Americanim vice chutnala Pepsi. V roce 1974 se
Pepsi-Cola stava prvnim americkym spotiebitelskym produktem, ktery se prodava
v Sovétském svazu. V roce 1976 je na trh uvedena Pepsi Light s vyraznou citronovou
prichuti a odlisuje se tak od tradi¢nich kolovych napoji s nizkym obsahem cukru. Na
konci 70. let PepsiCo ziskavéa akvizici spolecnosti Pizza Hut (americky restauracni
fetézec fungujici na principu fran¢izy nabizejici rizné druhy pizzy, salaty a té€stoviny) a
Taco Bell (fast-food fetézec fungujici na principu francizy nabizejici mexické jidlo).
V roce 1982 je piedstavena varianta Pepsi-Coly bez kofeinu. Dilezitym krokem je také
vstup na ¢insky trh. V roce 1984 PepsiCo ve své marketingové kampani poprvé vyuziva
hvézdy soucasné hudebni scény a zaklada tak trend svych kampani do budoucna. Tvari
kampané ,,The Choice of a New Generation® se stavd Michael Jackson a pro televizni
reklamu méni text své pisné Billie Jean. Rok poté se PepsiCo stava nejvétsi svétovou
spole¢nosti v oblasti napoju a specidlni plechovka Pepsi se podiva do vesmiru na palubé

raketoplanu.

Dalsi vyznamnou akvizici v historii spole¢nosti se stava pifevzeti Kentucky Fried
Chicken (KFC) a vroce 1988 opét vyuziva Michaela Jacksona v historicky prvni
reklamné rozdélené na epizody. Je vysilana béhem udileni Grammy Awards a stava se

nejsledovangj$i reklamou historie. Na konci 80. let pfichdzi dalsi akvizice
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potravinovych firem. Tentokrat se tak déje v Evropé a PepsiCo piebird dve britské
potravinaiské spole¢nosti a lidry na trhu. Jsou jimi Walkers Crisps a Smith Crisps. Na
pocatku 90. let pokracuji dalsi akvizice firem, PepsiCo naptiklad ptfebira nadpolovi¢ni
podil v nejvétsi mexické spoleCnosti vyrabéjici susenky Gamesa. Ptichazi také prvni
obchodni spoluprace se znackou Unilever, jejimz vysledkem jsou ¢ajové napoje znacky
Lipton. V roce 1993 se, po 27 letech absence, vraci na newyorskou Broadway se
svételnou reklamou na Times Square. V poloviné 90. let pfichazi druha obchodni
spoluprace, tentokrat se spolecnosti Starbucks. Na americky trh tak ptichazi portfolio ke
konzumaci ptipravenych kdvovych napoji. Po vyneseni plechovky Pepsi do vesmiru
PepsiCo pokracuje ve vesmirnych aktivitdch a nataci prvni reklamu odehravajici se ve
vesmiru. Ustfednimi postavami jsou dva astronauti a posledni liahev Pepsi, ktera

nedopatienim unikne do volného prostoru z vesmirné stanice MIR.

V roce 1997 je zalozena spolecnost Tricon Global Restaurants, do které PepsiCo
vyclenuje znaCky Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut a Taco Bell. Ve stejném roce se
Vv portfoliu objevuje prvni balend voda. Na konci 90. let ptichdzi nejvétsi akvizice
Vv historii PepsiCo a pfebira tak znacku Tropicana. Frito-Lay se stava jedni¢kou na

trzich Latinské Ameriky a Pepsi-Cola Company slavi svoje sté vyroci.

Nové tisicileti se nese v duchu dalSich akvizic, prvni je akvizice vysoce inovativni
napojové znacky SoBe, druhou pak akvizice vyrobce snidanovych cerealii Quaker.
V roce 2003 uvadi PepsiCo novou znacku citronové ochucenych napoji Sierra Mist
v USA. Nasledujici roky probihaji dalsi akvizice spolecnosti po celém svété. V roce
2007 je pak ptedstaven projekt ,,Performance with Purpose® a PepsiCo se stava jednou
z prvnich spolecnosti, které uznavaji dilezitou zavislost mezi podniky a spotiebiteli.
prevzeti ruské jednicky na trhu jidla a potravin Wimm-Bill-Dann. V roce 2012
ptichazeji napoje Pepsi-Cola, 7Up a Mirinda na reZimem do té doby uzavieny barmsky
trh. Vroce 2013 uzavira PepsiCo pod znackou Quaker jiz tfeti obchodni dohodu.
Tentokrat se spolecnosti Miiller Group otevira novy moderni zavod pro vyrobu jogurtti
(14).

41



2.1.3 Historie a sou¢asnost v Ceské republice

Historie npojii spole¢nosti PepsiCo v Ceské republice se zac¢ala spat v roce 1993, kdy
jeji portfolio vstupuje na tuzemsky trh prostiednictvim tzv. bottler partnera. Vznika tak
spolecnost PEPSI - COLA CR s.r.o. financovana zahrani¢nim kapitdlem vlastnici
licenci na vyrobu napoje Pepsi. Soucasné se znackou Pepsi se na ¢eském trhu objevuje
soft drink s citronovou pfichuti 7Up. V roce 1994 pak prichazi dalsi dulezita znacka

z portfolia PepsiCo - Mirinda v pomeran¢ové varianté.

V nasledujicich letech se v tuzemsku objevuje Pepsi Max, jejiz marketingové aktivity
cili na muzské publikum. Tento népoj je totozny s napojem Pepsi Light, ktery byl
odjakziva komunikovén jako népoj s nizkym obsahem cukru s hlavni cilovou skupinou
v zenské populaci. V roce 1997 ziskava PepsiCo mistni znacku Toma, pod kterou lze
najit vysoce kvalitni pramenitou vodu s certifikaci kojenecké vody. Na konci 90. let je
portfolio pod znackou Toma rozsifeno o dzusovou a limonadovou fadu. V roce 2001
dochazi ke spojeni spole¢nosti Pepsi Cesko + Slovensko ve spoleénost GENERAL
BOTTLERS CR s.r.0.. Ve stejném roce piichazi také do Ceské republiky zna¢ka Lipton

diky obchodni spolupraci se spole¢nosti Unilever.

Vroce 2012 se Ceska republika stava jednou z prvnich evropskych zemi, kde je
uvedena novinka Pepsi Twist, kolovy napoj obohaceny o pfichut’ citronu. V roce 2004
piichazi na Cesky trh dalsi vyznamna znacka z portfolia PepsiCo - bramborové lupinky
Lay’s. V roce 2005 prochazi zménou receptura ¢aji znacky Lipton bez konzervacnich
latek a umélych barviv. Koncem prvniho desetileti 20. stoleti vznikd skupina CEE
(Central Eastern Europe) a vysledkem je spojeni zemi v divizi CHS (Cesko, Slovensko,
Mad’arsko), zaroven se spolenost GENERAL BOTTLERS CR s.r.o. stava nedilnou

soucasti PepsiCo Europe a spolecnost méni jméno na PepsiCo CZ s.r.0..

V roce 2011 se v portfoliu objevuje dalsi vehlasna znacka - energeticky napoj Rockstar
(15). V roce 2012 byla ukoncena licen¢ni smlouva S nadnarodni spole¢nosti Orangina
Schweppes International, ktera PepsiCo opraviiovala k vyrobé a distribuci ndpoje
Schweppes a Dr Pepper. Napoje Schweppes byly v portfoliu nahrazeny znackou

Evervess (16).
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Ta nejlep3i chut, ktera vas
osvézi adoda energii pro
cely den.

Citronové osvézenf pro
pohodové lidi

Voda plnéna bez tiprav a
zmén pifrodnich
viastnosti.

Chipsy vyrobenéz téch
nejkvalitnéjsich surovin.

Obrazek €. 9: Soucasné portfolio spole¢nosti PepsiCo CZ (17, s. 1)

V soucasné dobé PepsiCo Ceské republika na &eském trhu vyrabi a distribuuje napoje
znacek Pepsi, Mirinda, 7Up, Mountain Dew, Rockstar, Evervess, Toma, Gatorade,
Lipton, Tropicana, Korunni, Slice, Schwip Schwap a bramborové lupinky Lay’s.
V prazském zavod¢ se vyrabi a na modernich stacecich linkach s aseptickou technologii
staceji napoje mezinarodnich znacek. Soucasti prazského komplexu je také sidlo celé

spoleCnosti a moderni laboratofe vyvijejici nové receptury pro znacku Toma. Ve
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vyrobnim zdvodé ve vychodnich Cechach PepsiCo staéi pramenitou vodu Toma Natura,
ktera je Cerpana ze 100 % pfirodniho zdroje za pomoci technologie tzv. Artézskych

studni (15).

2.1.4 Znacka Mountain Dew

Do Ameriky pfichézeji 40. 1éta a bratfi Barney a Ally Hartmanovi, vlastnici spolecnost
Hartman Baverages, prichazeji s novym néapojem. V pocatcich se jedna o alkoholicky
mix sody citronové piichuti a kotalky s charakteristickou zelenoZlutou barvou a napoj je
pojmenovan Mountain Dew. Termin Mountain Dew puvodné oznacoval palenku
,»Tennessee moonshire, ktera se za prohibice ilegaln¢ vyrabéla v horach za mési¢niho
svitu (odtud nazev z anglického slova moonshire - mési¢ni svit). Na konci 40. let se
Z Mountain Dew stavd ochrannd zndmka a ndzev je tak chranén autorskymi pravy.
V roce 1955 se tento napoj poprvé dostava do styku se spolecnosti Pepsi-Cola
Company, ktera napoj stac¢i na své lince v Severni Karoliné. Touto dobou Pepsi také
objevuje obrovsky potencial, ktery Mountain Dew nabizi. V roce 1957 je znacka
Mountain Dew prodana spolecnosti Tip Corporation, kterd na trh v roce 1959 uvadi
citronovy napoj zvany Tri-City limonada. Zanedlouho se méni také receptura Mountain
Dew, alkoholicka slozka napoje mizi, pfichazi vysoky obsah kofeinu a zaroven prochdzi
zménou i chut' samotného napoje. Déje se tak diky smichani citronové prichuti
limonady Tri-City s recepturou Mountain Dew, ktera nahrazuje ptivodni pfichut’ napoje

7Up (18). Od té doby se receptura jiz nezménila (19).

Obrazek ¢. 10: Historicky vyvoj loga Mountain Dew (19, s. 9)
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S pfichodem roku 1964 Pepsi-Cola Company kupuje spole¢nost Tip Corporation a
pfebird tak i samotnou znacku Mountain Dew. V roce 1973 probiha zdsadni zména
positioningu znacky, je vytvoreno nové logo, obalové materialy a marketingova kampan
cilici na mladou generaci, ktera vétSinu svého volného casu travi venkovnimi
aktivitami. Na konci 70. let je predstaven Mountain Dew v bezkofeinové varianté a na
pocatku 80. let pfichazi sugar-free varianta napoje, ktera reflektuje novy trend americké
populace ve hlidani vlastni vahy a omezovani piijmu cukra.

V roce 2001 se objevuje varianta s tfeSnovou prichuti a na rozdil od diivéjsich pokust
Snovymi piichutémi, o kterych je v historii jen par zminek, se stava stalici na
americkém trhu s vysokou poptadvkou aZ do dne$nich dni. V nasledujicim desetileti se
objevuje mnoho dalSich mixt a pfichuti. Napfiklad tficetidenni limitovana edice
Moutain Dew Blue Shock scitronovo bortuvkovou pfichuti k dostani pouze
v americkém fetézci samoobsluh 7-Eleven. Po velkém uspéchu se ale stala dalsi stalici a
Vv fetézci téchto samoobsluh ji najdeme dodnes. Dalsi, tentokrat letni, limitovanou edici
se stal Mountain Dew Live Wire s pfichuti pomerance. Na policich obchodu se objevil
postupné v 1été let 2003, 2004 a 2005. V roce 2005 se stal dalsi trvalou piichuti, ale jeho

dostupnost je velmi omezena.

V roce 2004 piichazi spoluprice Mountain Dew s fast-food fetézcem Taco Bell a
objevuje se Mountain Dew Baja Blast s tropickou pfichuti specialné vyvinutou, aby se
hodila k chuti zdejsiho jidla. Tato pfichut neni bézné k zakoupeni. V roce 2005
prochazi logo i ldhev redesignem. Logo z tohoto roku je stale pouzivano v Ceské
republice. Od roku 2005 také ptichdzi n€kolik marketingovych kampani ve spolupraci
s fantazy filmy. V ramci promotion filmu Hvézdné valky: Epizoda III se na trhu
objevuje Darth Dew. V roce 2006 pfichazi dalsi promotion, tentokrat s filmem
Superman se vraci, a na trh prichazi ledové mrazeny Mountain Dew Arctic Burst a

Kriptonite Ice.
Rok nato pak pfichazi dlouhodoba reklamni kampan DEWmocracy, na specialni

webové strance maji fanousci vymyslet perfektni Mountain Dew, od jména a loga az po

barvu a pfichut. V dalsi fazi jsou vybrany tfi finalni napoje (Mountain Dew Revolution,
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SuperNova a Voltage), které jdou do limitované produkce ve specialnich balenich,
povzbuzujici konzumenty vyzkouset naraz vSechny tfi a hlasovat pro ten nejlepsi. Po
roce cela kampan konci vitézstvim Mountain Dew Voltage a stdva se novou trvalou
pfichuti. Vroce 2008 prochazi logo Moutain Dew dal§$im a zatim poslednim
redesignem. Se zménou loga se méni 1 design lahve. Nadale se postupné objevuji nové
¢i staronové limitované edice na policich obchodi. Kampan DEWmocracy pfichazi
podruhé a po roéni promotion obohacuje portfolio Mountain Dew nova ptichut’ jemné
citronové sody s koutovée bilou barvou a jménem White Out. Moutain Dew v nékolika
kampanich vyuziva také cross promotion s launchem fantasy pocitacovych her jako je
edice Halo a Call of Duty. Tyto promotion vzdy doprovazeji specialni varianty napoje.

V soucasné dobé je na domacim americkém trhu v nabidce 10 variant ndpoje Mountain

Dew, v Ceské republice je k dostani pouze jedna a to klasicka varianta napoje (19).

Obrazek €. 11: Aktualni portfolio Mountain Dew na americkém trhu (20, s. 1)

Samotné prvni uvedeni napoje v tuzemsku nebylo tak GspéSné, jak si mistni zastoupeni
PepsiCo myslelo, a napoj byl vroce 2005 stazen z prodeje. Znovuuvedeni na trh
probéhlo na zacatku roku 2013.

2.2 SWOT analyza

Jelikoz portfolio spolenosti PepsiCo je v Ceské republice velmi $iroké a samotna
SWOT analyza celého podniku by pfinesla zkreslené vysledky vzhledem ke
zkoumanému produktu, rozhodl jsem se tuto analyzu vztdhnout pouze ke konkrétnimu
vyrobku Mountain Dew. V ramci analyzy lze ovSem najit urcité faktory, které plati jak

pro zkoumany vyrobek, tak pro spolecnost jako celek.
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2.2.1 Silné stranky (Strenghts)
e vysoka loajalita konzumentt
e historie znacky
e nové moderni ztvarnéni znacky
e nova plastova ldhev
¢ silny majitel/nadnarodni korporace
e absence pifimé konkurence na trhu

e citronova prichut

Vysoka loajalita konzumentii — jednim z dilezitych impulzi pro znovuuvedeni
Mountain Dew v Ceské republice byla stala fanouskovska zakladna, ktera zalozila na
socialni siti Facebook stranku ,,Chceme Mountain Dew zase v CR/SR* s nékolika tisici
¢leny. Mistni fanousci si také dovazeli Mountain Dew ze zahrani¢i. V soucasnosti 9 %

kupujicich tvoii 54 % prodeju napoje.

Historie znacky — znacka Mountain Dew téZi z dlouhodobé historie a postupného
ziskavani stale Sir$i a Sirsi zékladny loajalnich spottebiteli. Znacka v sobé snoubi tradici

s inovacemi.

Nové moderni ztvarnéni znacky — logo Mountain Dew proslo v minulosti n¢kolikrat
redesignem. V Ceské republice je vyuzivano mladistvé a svézi logo nesouci Uplny

nazev napoje z roku 2005. Toto logo pak dopliuji jednoduché designové linky na lahvi.

Nova plastova lahev — diky jedine¢né fluoreskujici 1dhvi a zelenoZluté barvé Mountain
Dew ,,sviti“ v regalu €1 lednici a je tak snadno rozpoznatelny. Mimo to také pfitahuje

vetsi pozornost, nez ostatni produkty a zvySuje tak nejen povédomi o znacce.

Absence pirimé konkurence na trhu — Moutain Dew je unikatni vyrobek na rozhrani
mezi limonadou a energy drinkem. Snoubi v sobé jak osvézujici a hydratujici napoj (o
30% méné syceny, nez podobné limonady, pro snazSi konzumaci pii sportovnich
aktivitach), tak energii dodavajici slozku v podobé vysokého obsahu kofeinu (o 20 %

vice nez kolové népoje). Podobny konkurencni vyrobek na trhu chybi.
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Citronova prichut’ — tato pfichut je mezi Ceskymi spotiebiteli velmi oblibena, to
doklada fakt, ze se vyskytuje ve vice nez tietin¢ objemu vsech prodanych soft-drinkt na

¢eském trhu (21).

2.2.2 Slabé stranky (Weaknesses)
e zame¢teni na uzkou cilovou skupinu
e nizké povédomi o znacce
e nizka dostupnost v obchodnich fetézcich

e vysoky obsah cukru

Zaméreni na uzkou cilovou skupinu — v soucasné dobé je cilovou skupinou Mountain
Dew nékolik subkultur (1idé jezdici na skejtboardu, longboardu, freestyle snowboardisti
a hraci pocitacovych her), ale nezahrnuje kazdého aktivniho mladého ¢loveéka, podobné

jako tomu je v USA.

Nizké povédomi o znaéce — povédomi o znacce po jejim relaunchi na ¢eském trhu je
nizké, stale najdeme spoustu lidi, ktefi napoj radi konzumuji a pfitom nevi, Ze je zpét na
Ceském trhu. Tato skupina konzumentl se poté orientuje na specialni obchody, které

dovazeji oblibené americké znacky ze zahranici.

Nizka dostupnost v obchodnich Fetézcich — ve chvili, kdy si chceme Mountain Dew
zakoupit v obchodé, miizeme narazit na jeho nizkou dostupnost v obchodnich fetézcich.
Neziidka se stane, ze jde napoj tézko najit nebo neni dostupny z divodu mensich
objeml v urCitych obchodech. Pozitivni strankou je, ze se tato situace postupné

zlepsuje.

Vysoky obsah cukru — ackoli je Mountain Dew urfen zejména aktivnim lidem ke
konzumaci pfi sportovnich aktivitach, vysoky obsah cukru zde mlize byt spiSe na Skodu
nez k uzitku. Ve 250 ml népoje je 30 g cukru, coz je dokonce o 3 g cukru vice, nez u

znamého napoje Coca Cola.
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2.2.3 Prilezitosti (Oportunities)
e Siroké portfolio pfichuti provéfené americkym trhem
e vysoké zastoupeni mladych aktivnich lidi - studentska mésta

e Ceskeé letni festivaly

Siroké portfolio pFichuti provéfené americkym trhem — na americkém trhu se za
posledni desetileti uchytilo mnoho novych pfichuti. Nékteré z nich byly vyvinuty
samotnymi fanouSky vramci promotion akce DEWmocracy. Diky tomuto jiz
provéienému portfoliu lze rozsifit zdejsi produktovou fadu a posilit tak pozici na trhu
V segmentu energy sportovnich napojii. Stejné tak se lze inspirovat akci DEWmocracy

pfi hledani spravné ptichuté pro uvedeni na mistnim trhu.

Vysoké zastoupeni mladych aktivnich lidi — v Ceské republice najdeme nékolik
velkych mést s vysokym zastoupenim mladych lidi a studentti, ktefi se ve svém volném
Case radi bavi, sportuji a uzivaji si aktivniho zivota. Mezi tato studentskd mésta patii
zejména Praha a Brno. Vysoké koncentrace cilové skupiny lze vyuzit ke snadnému

osloveni velkého okruhu potencialnich spottebiteli.

Ceské letni festivaly — letni a jarni festivaly (majalesy) maji v Ceské republice
dlouhodobou tradici. Vysoka koncentrace mladych lidi na jednom misté je
pfedpokladem pro snadné osloveni potencialnich spotfebiteli a seznameni je se
znaCkou. Majalesy se konaji v jarnim obdobi ve vSech vétSich méstech s vysokym
poctem studentli. Letni festivaly jako je Rock for People ¢i Colours of Ostrava tuto

skupinu lidi 14kaji v letnim obdobi

2.2.4 Hrozby (Threats)
e propagace zdravého zivotniho stylu
e konkurence v podob¢ klasickych energetickych napoju

e konkurence v podobé slazenych limonad

Propagace zdravého Zivotniho stylu — i pfesto, ze znacka Mountain Dew podporuje

aktivni Zivot, existuji zde tlaky na omezeni konzumace slazenych limonad. Tento trend
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sili a stale vice lidi se zpfisnéné diva na to, co konzumuje. Tento rostouci trend muize

vV budoucnu snizovat objemy prodejii limonad a energy drink?.

Konkurence v podobé klasickych energetickych napoji — jelikoZ napoj Mountain
Dew obsahuje nadstandardni obsah kofeinu, pfiblizuje se zna¢né k segmentu energy
drinkdi. Tento segment stale roste a na trhu se objevuji jak nové znacky, tak nové

prichuté znacek na ceském trhu jiz zavedenych. Prostiedi je proto vysoce konkuren¢ni.

Konkurence v podobé slazenych limonad — slazené napoje s citronovou piichuti se
t&51 v Ceské republice velké oblibé konzumentii, na trhu proto najdeme mnoho znaéek a
variaci s vice ¢i mén¢ citronovou pfichuti. Cenova rozmanitost v tomto segmentu je

znacnd, v ramci ptimé konkurence je tieba brat v ivahu prémiové napojové znacky.

2.3 Analyza konkuren¢niho prostredi

Analyza konkurencniho prostiedi, je ze stejného ditvodu jako analyza SWOT, vztaZena
pouze ke konkrétnimu produktu Mountain Dew. Analyza vztaZzend k celému podniku by
z diivodu Sirokého portfolia produkti mohla znamenat zkresleni. V analyze se mohou

vyskytnout faktory, které plati jak pro zkoumany produkt, tak pro celou spolecnost.

Produkt Mountain Dew je na trhu zafazen do pomezi mezi klasickymi slazenymi
limonadami (citronova prichut’, hydratuje) a energy drinky (vysoky obsah kofeinu) a
snoubi tak vyhody obou segmentd. Na trhu neexistuje zcela piimy konkurent, proto

mezi konkurenci najdeme napoje ze segmenti jemu nejblizsich.

2.3.1 Konkurencni slazené limonady (soft drinky)
Konkurence v oblasti slazenych limonad je na ¢eském trhu velka. V této kapitole jsou
srovnavani nejveétsi konkurenti pro napoj Mountain Dew v oblasti slazenych limonad a

zhodnoceny jejich konkuren¢ni vyhody a nevyhody Vv ramci ¢eského trhu.

Spolecnym rysem téchto limondd je absence kofeinu a tedy konkurenéni nevyhoda.
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Sprite — napoj oznacovany jako nejoblibenéjsi syceny nealkoholicky napoj na svété ma
pfichut’ citronu ¢i limetky. Sprite je propagovan jako svézi napoj, ktery hasi zizen. Jeho
slozeni neobsahuje ptidané konzervacni latky, uméla aromata ani barviva a spolecné
s nizkym obsahej cukru (17g ve 250ml napoje) jej lze doporucit jako osvézeni nejen
V horkém dni. Jedinecnost tomuto napoji dodava image znacky, ktera cili, podobné¢ jako
Mountain Dew, na mladé lidi, podporuje touhu byt sam sebou a vyjadieni vlastni
jedinecnosti.

Znacka Sprite patii do portfolia spolecnosti The Coca Cola Company.

Tradi¢ni znacka (+)

Nizsi obsah cukru (+)

Snadné dostupnost v obchodni siti a automatech (+)
Zaménitelné s konkurenénim 7up (-)

Nevyrazna lahev (-)

Nevyjimeéna chut’ (-)

7 Up — néapoj velmi podobny svoji chuti i slozenim napoji Sprite. Osvézujici ptichut
citronll a limetek zejména pro mladé lidi. Znacka 7 Up je rozsifena po celém svéte a

patii do portfolia spolecnosti PepsiCo.

Moderni pojeti znacky (+)

NiZzs$i obsah cukru (+)

Snadné dostupnost v obchodni siti a automatech (+)
Zaménitelné s konkurenénim Sprite (-)

Nevyjimecna chut’ (-)

Mirinda Lemon — Znacka Mirinda ptvodné pochazi ze Spanélska a vzdy byla
synonymem pro pomeranovou limonadu. V Ceské republice se oviem objevuje
novinka v podobé Mirindy s pfichuti citronu. Tato pfichut neni globalni, tak jako
pomeran¢ova varianta, a objevuje se zejména na trzich sttedniho vychodu. Mirinda patii

do portfolia spolecnosti PepsiCo.
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Moderni pojeti znacky (+)
Novinka na trhu (+)
Nizké povédomi (-)
Vysoky obsah cukru (-)

Everves Bitter Lemon — znacka Everves zahrnuje portfolio prémiovych tonict a
mixerd, které jsou urCeny jak pro michani s alkoholem, tak i k samotné konzumaci.
V napoji Everves Bitter Lemon se snoubi hotka chut’ chininu a kyselého tonicu a je
vyraznéjsi neZ u napoji typu 7 Up &i Sprite. Znacka Everves patii v Ceské republice do

portfolia spole¢nosti PepsiCo.

Ptitazliva barva (+)
Vhodny pro michani s alkoholem (+)
Hoftka chut’ (+/-)

Hlavni cilovou skupinou nejsou mladi lidé (-)

Schweppes Bitter Lemon — tato napojova znacka je na trhu pfimym konkurentem
napoju Everves a po strance vlastnosti napojii jsou ob¢ znacky velmi podobné. Napoje
Schweppes dodévala na Cesky trh v minulosti spolecnost PepsiCo, béhem minulého

roku byla licence prodana spolecnosti Karlovarské mineralni vody.

Ptitazliva barva (+)
Vhodny pro michani s alkoholem (+)
Hoika chut’ (+/-)

Hlavni cilovou skupinou nejsou mladi lidé (-)

Lift Citron — tradiéni a oblibena znacka na Ceském trhu s citronovou piichuti

z portfolia spolecnosti The Coca Cola Company.
NiZzsi cena (+)

Pouze 1,5 litrové lahve (-)

Slozeni (-)
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Hlavni cilovou skupinou nejsou mladi lidé (-)

Zaverem lze fici, Ze z vySe uvedenych népoju patii mezi nejvetsi konkurenci Mountain
Dew napoje Sprite a 7 Up. VSechny tyto napoje cili na mladé aktivni lidi, ktefi radi
prozivaji nové zazitky a bavi se s ptateli, podobné jako Mountain Dew. Negativum
ovSem piinasi chut’ napoju Sprite a 7 Up. Je snadno zaménitelna nejen mezi sebou
navzajem, ale také s konkuren¢nimi neprémiovymi napoji s citronovou piichuti. Proti

tomu Mountain Dew piichazi s ptichuti jedine¢nou a nezameénitelnou.

2.3.2 Konkurencni energy drinky

V této kapitole najdeme piehled nejzndméjSich energy drinkd na ceském trhu. Pro
vSechny tyto ndpoje vSeobecné plati, Ze maji vyssi energetickou hodnotu nez Mountain
Dew a obsahuji dalsi latky zvySujici pfijem energie, soustfedénost a podobné.
Spole¢nym rysem je také vyssi dehydratacni schopnost, ktera je jednou z hlavnich

konkuren¢nich nevyhod oproti Mountain Dew.

Red Bull — nejznaméjsi energy drink svéta s jedineénym marketingem, kterému
konkurence nestaci. Nezaménitelné reklamy, sponzoring téch nejlepSich sportoveil ve
svych kategoriich, nezaménitelné eventové akce, oktidleny slogan a plechovka, ktera se
dobfie drzi a vSude vejde. To je Red Bull. Skoro by se dalo fict, Ze tato znacka ma svoji
vlastni kategorii na trhu, ktera je obestoupena loajalnimi zakazniky, pro které je Red

Bull krom¢ energy drinku také symbol zabavy, uvolnéni a Zivota naplno.

Tento napoj je na rozdil od ostatnich konkurenti dodavan v 250 ml plechovce, ktera jej
tak odliSuje od Spatn¢ uloZitelnych 500 ml baleni konkurence. Na trh se dodava
Vv klasickém provedeni jako Red Bull Energy Drink. Pod znackou Red Bull Editions
poté nalezneme tento napoj snoubici se s tiemi specifickymi ptichutémi — brusinkou,
limetkou a borGivkou. Za Red Bullem stoji a na trh dodava stejnojmenna rakouska
spolecnost, ktera jako prvni uvedla na trh energy drink a vytvofila tak novy trzni

segment.

Silnéa znacka (+)
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Loajélni zakaznici (+)
Praktické baleni (+)
Ruizné prichuté (+)

Vyssi cena (-)

Rockstar Energy Drink — je napojem z portfolia spole¢nosti PepsiCo a na ¢eském trhu
je téméf novackem. Kromé varianty Original najdeme v nabidce variantu s Guavou a
také ochucené népoje borivkou, pomerancem, citronem a zelenym jablkem. Specialni je

zvykackova prichut’.

Ruzné ptichuté (+)
Znama znacka nachézejici rychle své ptiznivce (+)

Nepraktické baleni — neuzaviratelna plechovka (-)

Monster Energy Drink — dlouhodoba stalice na ¢eském trhu, ktera je dodavana jak
Vv klasickém provedeni, tak v mixech s ovocnou $tavou, s nizkym obsahem cukru a ve

specialni varianté s prichuti ¢aje.

Riizné ptichuté (+)
Varianta s nizkym obsahem cukru (+)

Nepraktické baleni — neuzaviratelna plechovka (-)

Shock Energy Drink — patii mezi jiz tradi¢ni znacky na Ceském trhu, ktery ma na
starost ryze Ceska spolecnost. V portofoliu najdeme klasicky energy drink Shock
Original, pozdé&ji pfisly také prichuté Exotic, Orange a Cola. Posledni novinkou je
energeticky nédpoj specialné¢ upraveny pro sportovce. Jednotlivé plechovky se staly
sbératelskymi kousky a na trh jsou uvadény pravidelné limitované edice plechovky
s originalnimi vyjevy. Kromé plechovek lze tento energeticky napoj zakoupit

v litrovém ekonomickém baleni.

Kromé¢ plechovky také uzaviratelna lahev (+)
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Hotka varianta drinku (+)
Varianta pro sportovce (+)
Ruizné prichuté (+)

Ceska znacka ()

Varianta s nizkym obsahem cukru (+)

I kdyz vSechny energy drinky maji velké mnozstvi silnych stranek, je zde také nékolik
stranek slabych, které plati obecné pro cely segment energy drinki. Mezi tato negativa
patifi velmi vysoky obsah cukru ¢i slozeni obsahujici diskutabilni chemické latky.
Dalsim negativnim rysem je vysoky obsah kofeinu (dvojnasobny obsah oproti Mountain
Dew), ktery ma sva pozitiva na bdélost lidského organismu, ale zaroven v piili§

vysokych davkach zplsobuje dehydrataci.

Zhodnocenim této kategorie konkurencnich vyrobkl lze zavérem fici, ze nejvetsi
konkurenci pro Mountain Dew jsou znacky Red Bull a Shock. Red Bull je proslulym
energetickym napojem, ktery mad mnoho pfizniveil a vysokou znalost produktu napfti¢
spotiebitelskym trhem. Zaroven je synonymem pro doCerpani energie. Druha zminéna
znacka — Shock — je na ¢eském trhu jiz zavedenou a oblibenou znackou, jejiz portfolio

navic obsahuje specidlné upraveny energy drink pro sportovce.

2.4 Analyza komunika¢niho mixu zna¢ky Mountain Dew

Znovuuvedeni napoje na trh v Ceské republice piichazi se zcela novym komunikaénim
mixem a volbou cilové skupiny.

Volba cilové skupiny probéhla za pomoci vyhledani typt lidi, ktefi se se znackou
Mountain Dew na ¢eském trhu ztotoZiuji. Vysledkem zjiSténi bylo definovani n€kolika
hlavnich subkultur, na které se bude komunikace ndpoje zaméfovat. Jedna se o skupiny
lidi, ktefi radi jezdi na skateboardu, longboardu, kole a v zim& zejména na free style
snowboardu. Posledni skupinou snejvétsim potencidlem je komunita hrach
pocitacovych her. Mountain Dew navic oslovuje 1 skupiny lidi, které by se ke sportu

beézné nedostaly (24).
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Dle marketingu spole¢nosti umoznuji nové technologie efektivni osloveni cilové
skupiny. Komunikaéni mix tak pfichdzi svyraznymi a netradicnimi aktivitami
v digitalnim prostiedi, které jsou pfipravovany piesne podle cilové skupiny spotiebitelil
Mountain Dew. Komunika¢ni mix se tedy sestava z kombinace aktivit v digitalnim
prostfedi (web znacky, Facebook, digitdlni média), prezentace znaCky na vybranych

outdoor akcich véetné samplingu a podpora za pomoci POP materiala (23).

2.4.1 Web, digitalni média a outdoor akce

Mountain Dew pfiSel na Cesky trh s launch kampani ,,Dew brigady*, ktera probihala
prostfednictvim produktové stranky na www.dewbrigady.cz. Cely koncept této
kampan¢ zacinal hlasovanim mezi dvéma brigadami na webové strance. Fanousci si tak
vybrali v duelu tu zajimavé§jsi a pritazlivéjsi. Jakmile skonéilo hlasovani, u vybrané
brigady se objevily ukoly, které je tieba splnit pro jeji zisk. Takzvana kvalifikace na
brigddu spocivala v nato¢eni videa ¢i potizeni fotografie dle zadaného ukolu.
Z kvalifikovanych byl vybran ptedem urceny pocet autorti nejlepSich ptispévka, kteti
ziskali placenou brigadu. Kazdé tfi tydny prichazela nova brigada. Za celou kampan

probéhlo dohromady 8 brigad.

Naptiklad posledni brigada ,,Vydélavej jako real life COD* (pozn. COD — Call of Duty
je akéni valecna pocitaCova hra) zvala ptiznivce znacky na nejvétsi paintball bitvu na
Slovensku a v Cesku, aby zjistili, jak vypada vale¢na hra v realité. Fanousci méli za
ukol zaslat svoji fotku ve stylu bojovnika s vitéznym gestem. Na tuto brigadu svoji
fotku zaslalo 101 fanousku a z tohoto poc¢tu bylo vybrano 5 vitéza s nejlepsi pdzou.
Kazdy vybrany fanousek si pak za vykonanou brigadu odnesl 40 americkych dolart a

medaili za statecnost.
Komunikace této kampanég, publikovani fotek a videi z brigdd probihalo také na

Facebooku, nebyly ovSem komunikovany vSechny brigddy podobné jako publikace

fotek nezahrnuje vSechny uskute¢néné brigady.
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2.4.2 Facebook stranka

Facebookova stranka s nazvem ,,Mountain Dew Ceska republika“ byla spusténa v unoru
roku 2013. VétSina komunikace je tvofena pomoci fotek a artworkt doplnénych
napojem Mountain Dew a textovym sdélenim. V soucasné dobé ma stranka téméi 20

tisic fanouskd, k 15. kvétnu 2015 je jich ovSem aktivnich pouze 12.

Prvni dny stranka informovala o relaunchi produktu na ¢eském trhu, v této dobé¢ je vidét
vysoka aktivita fanouski, ktefi tzv. ,,lajkuji a sdileji piispévky mezi své pratele. Snaha
fanouska zjistit, kde si mohou napoj zakoupit, vede k vysokému poctu komentait téchto
prispévki. V zacatcich komunikace znacky se pocet ,lajki“ pod prispévky blizi
hodnoté 100, ale postupné ochabuije.

V dubnu startuje komunikace ohledné¢ kampané DEW brigddy, na stranku jsou
umistovany fotografie a videa z brigad. Pies 1éto fanouskovska aktivita slabne a ,,lajky*
jednotlivych prispévki ¢itaji od 10 do 50. V srpnu se poté objevuje spoticbitelska
soutéz o obrandované predméty a zdjezd do Amsterdamu na freestyle byke akci. Tato
soutéz je komunikovana zejména prostiednictvim Facebookové stranky. Od 22.
prosince 2015 facebookova stranka piestava zcela komunikovat a jedina aktivita je
tvofena skalnimi fanousky a zakazniky, jejichz dotazy zatim nebyly zodpovézeny.

I pfes to, Ze si Mountain Dew vytvofil rozsahlou fanouskovskou zakladnu, se kterou se
da obstojné¢ komunikovat, neziskal si tyto fanouSky natolik, aby zlstali v komunité
aktivnimi. BohuZel celd Facebook stranka se nese ve stylu komunikovat stale a pouze
napoj Mountain Dew a do veSkerych piispévkll tento produkt vystavovat. Zahajit
s fanousky dialog, to zde nefunguje. V ramci jednotlivych piispévki lze také najit
zakazniky, kterym nebyl jejich dotaz nikdy zodpovézen, coZ ma vliv na Spatnou image

znacky.

Jak je urcité 1 nezasvécenému patrné, mit mnoho neaktivnich ptiznivcil je podobné, jako
nemit zadného, a tak celd komunikace vySumi do ztracena. A to je pravé piipad
Mountain Dew. V ramci komunikace zde neni péstovan zadny dlouhodoby vztah
S pfiznivei znacky, ktefi nejsou zapojovani do rozsahlejSich aktivit a neni s nimi
komunikovano tak, jak by si zaslouzili. Stat se fanouskem uréitého produktu ¢i sluzby

na socialni siti dava takové znacce velkou komunikacni moc, takovy fanousek ovsem
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nechce konzumovat dalsi reklamni sdéleni, ale pouze dale komunikovat, budovat si se

znackou vztah, Gcastnit se aktivit a akci, na kterych se znacka objevi a podobné.

2.5 Dotaznikovy vyzkum

Pro sesbirani dat, v ramci dotaznikového vyzkumu, jsem vyuzil on-line sluzbu na
webové strance vyplnto.cz. Tuto variantu vyzkumu jsem zvolil zejména kvuli
jednoduché formé publikovani, moznosti nastaveni vétveni dotazniku podle toho, jak
respondent odpovidd na jednotlivé otazky a také pro uzivatelskou pfivetivost a
jednoduchost. Volba respondentti probéhla sdilenim a Sifenim pozvanky k vyplnéni
vyzkumu prostfednictvim socialni sit¢ Facebook. Tim byl zabezpecen ndhodny vybér
respondentli. B&hem mésice dubna 2014 dotaznik zodpovédélo celkem 155
respondentli. Z tohoto poctu bylo 80 Zen a 75 muZzi. Nejcastéjsi v€kova kategorie byla
21 az 25 let (121 respondentil), nasledovana vékovou kategorii 16 az 20 let (24

respondenttl).

2.5.1 Znate napojovou znacku Mountain Dew?

Prvni otazka méla za tkol provétit obecné povédomi o znacce Mountain Dew. Na tuto
otazku odpovédelo 103 respondentli kladng. Pouze 52 respondentii odpovédélo, ze tuto
znacku neznd. Tento vysledek je piekvapivy, jelikoz souc¢asny marketing cili pouze na

malou skupinu spotiebiteld a povédomi je celkem Siroké.

Znate napojovou znacku Mountain Dew?

B Ano: 103 (66,45 %)
ENe: 52 (33,55 %)

Obrazek ¢. 12: Graf k dotaznikové otazce ¢. 1
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2.5.2 Jak jste se dozvédél/a o Mountain Dew?

Druha otazka méla zjistit, odkud respondent tuto znacku zna. Otazka byla ptfedlozena
pouze respondentim, ktefi v pfedchozi otazce oznacili odpoveéd ,,Ano* a znacku tedy
znaji. Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti znaji Mountain Dew z dob jejiho
prvniho pisobeni na Ceském trhu (zejména diky TV reklamné, kterou soucasny
komunika¢ni mix neobsahuje). Otazka méla pfedem definované odpovédi (reklama
Vv televizi, Facebook, web stranky produktu, na sportovni akci, pfimo v prodejné, od
znamého a nevzpominam si) S moznosti pridat odpovéd’ vlastni. Pfekvapivé bylo, ze 3
respondenti uvedli, Ze se se znackou setkali az pti svych cestach po USA, dalsi 2 ji byli
osloveni prostfednictvim product placementu v americkém filmu. Nejcastéj$i odpovedi
na tuto otazku ovSem byla ,,Reklama v televizi®, kterou zvolilo 62 ze 103 respondentd.
Zde je vidét, Ze vétSina respondentl zna znacku diky TV reklamé, kterd provazela jeji

prvni ptsobeni na ¢eském trhu.

Jak jste se dozvédél/a o Mountain Dew?

19,42
%

B Reklama v televizi: 62 (60,19 %)
ONevzpominam si: 20 (19,42 %)
BPFfimo v prodejné: 7 (6,8 %)

B Od znamého: 4 (3,88 %)

B Facebook: 2 (1,94 %)

B Reklama pfi navstévé USA: 1 (0,97 %)
B Cstatnl odpovéd: 7 (7 %)

Obrazek ¢. 13: Graf k dotaznikové otazce €. 2

2.5.3 Vite, Ze byl Mountain Dew znovu uveden na ¢esky trh?
Tato otazka byla ptfedloZzena opét pouze respondentiim, ktefi znaCku Mountain Dew
znaji. Pouze 13 ze 103 respondentli odpovédelo, ze vi o znovuuvedeni znacky na Cesky

trh a 0 moznosti si ji tedy zakoupit.
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Vite, Ze byl Mountain Dew znovu uveden na Cesky tth?

HAno: 13 (12,62 %)
B Ne: 90 (B7,38 %)

Obrazek ¢. 14: Graf k dotaznikové otazce €. 3

2.5.4 Vite, kde si miiZete Mountain Dew zakoupit?

Cilem dalsi otazky bylo zjistit povédomi spotiebitelti o tom, kde si lze napoj zakoupit.
zpusobeno tim, Ze ncktefi respondenti vliibec nezaznamenali, zZe byla znacka z ¢eského
trhu na nékolik let stazena. Tato otdzka odhalila, Ze pro vétSinu respondentli neni napoj

snadno dostupny a nevédi, kde by si jen mohli zakoupit.

Vite, kde si miiZzete Mountain Dew zakoupit?

B Ano: 23 (2233 %)
B Ne: 80 (77,67 %)

Obrazek ¢. 15: Graf k dotaznikové otazce €. 4
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2.5.5 Zakoupil/a byste si Mountain Dew, kdybyste védél/a kde jej 1ze zakoupit?

Cilem této otazky bylo odhalit, zda by respondenti, ktefi oznacili v minulé otdzce
moznost ,,Ne*“, ndpoj zakoupili v pfipadé, Ze by véd¢li, kde tak mohou uéinit. Celkovy
pocet respondentd na tuto otdzku byl 80, znichz se kladn¢ vyjadiilo celych 59
respondentti. Z toho 1ze usoudit, ze o napoj je mezi spotiebiteli zajem, prekazkou je

ovsem povédomi o jeho dostupnosti.

Zakoupil/a byste si Mountain Dew, kdybyste v&dél/a kde jej Ize
zakoupit?

BUrcité ano: 35 (43,75 %)
OSplge ano: 24 (30 %)
BASplide ne: 19 (23,75 %)
BUrgité ne: 2 (2,5 %)

Obrazek ¢. 16: Graf k dotaznikové otazce €. 5

2.5.6 Jak casto nakupujete napoj Mountain Dew?
Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi védi, kde si zakoupit napoj Mountain Dew.
20 respondentli z 24 odpovédélo, ze napoj vibec nekonzumuji, 3 respondenti napoj

zakoupi jednou za 2 mésice.
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Jak ¢asto v priméru nakupujete napoj Mountain Dew?

EVibec: 20 (83,33 %)
O1x za dva méslce: 3 (12,5 %)
E1xmésicné: 1 (4,17 %)

Obrazek ¢. 17: Graf k dotaznikové otazce €. 6

2.5.7 Je pro Vas Mountain Dew snadno dostupny v obchodni siti?
Na tuto otazku odpovidali opét pouze respondenti, kteti védi, kde si zakoupit napoj
Mountain Dew. Pro 16 respondentl je napoj spise dostupny, pro 6 je napoj spise

nedostupny.

Je pro Vas Mountain Dew snadno dostupny v cbchodni siti?

B UrGité ano: 1 (4,17 %)
OS5pige ano: 16 (66,67 %)
B Splge ne: 6 (25 %)

B UrGité ne: 1 (4,17 %)

Obrazek €. 18: Graf k dotaznikové otazce €. 7
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2.5.8 Byl/a jste za posledni rok osloven/a marketingovymi aktivitami Mountain
Dew (digitalni prostiedi, outdoor apod.)?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda byli respondenti osloveni néjakym typem

marketingovych aktivit od doby, kdy byl ndpoj Mountain Dew opét uveden na Cesky

trh. Tedy za posledni rok. Pouze jeden respondent odpovédél na tuto otazku kladné, 89

respondentli nebylo osloveno viibec a 11 si nevzpomina.

Pozn.: Od otazky ¢. 8 odpovidali pouze respondenti, kteii na otazku ¢. 5 odpovédéli
kladn€¢ nebo spiSe ne. Z dalSich odpovédi byli tedy vyfazeni 2 respondenti, ktefi

oznacili, Ze by si napoj vitbec nezakoupili.

Byl/a jste za posledni rok osloven marketingovymi aktivitami Moutain
Dew (digitalni prostfedi, outdoor apod }?

B Ne: 89 (86,12 %)
ONevzpominam si: 11 (10,89 %)
HAno: 1(0,99 %)

Obrazek €. 19: Graf k dotaznikové otazce ¢. 8

2.5.9 Jak na Vas tato marketingova komunikace piisobi?
Na tuto otazku méli moznost odpoveédet pouze respondenti, kteti kladn€ odpovédeli na
pfedchozi otdzku. Jediny respondent této moznosti nevyuzil a otdzka tak nebyla

zodpovézena ani jednou.

2.5.10 Utastnil/a byste se rad/a sportovné ladénych outdoor aktivit se znatkou
Mountain Dew?
Otazka, ktera ma za cil zjistit, zda by se spotiebitelé radi zacastnili aktivit s Mountain

Dew. Tyto aktivity patii mezi velmi dobry zplisob interakce znacky a jejich zakazniki.
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V soucasném komunika¢nim mixu jsou ovSem tyto aktivity omezeny pouze pro nékolik

vybranych jedinct. Tato komunikace ale neni tak efektivni.

Ugastnil byste se rad/a sportovng ladénych outdoor aktivit se znackou
Mountain Dew?

B UrGité ano: 18 (17,62 %)
O5plse ano: 44 (43,56 %)
O Spige ne: 30 (29,7 %)
B UrZité ne: 9 (8,91 %)

Obrazek €. 20: Graf k dotaznikové otazce €. 10

2.5.11 Jste fanouskem Mountain Dew na Facebooku?
Nikdo z respondentli na tuto otazku neodpovédél kladn¢ a v ramci vyzkumu tedy

nedoslo k zhodnoceni Facebookové stranky ze strany jejich fanouski.

Jste fanouskem na Mountain Dew na Facebooku?

ENe: 101 (100 %)

Obrazek €. 21: Graf k dotaznikové otazce ¢. 11
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2.5.12 Libi se Vam, jak zna¢ka komunikuje se svymi fanousky?
Na tuto otazku neodpovédél jediny respondent, jelikoz byla pfistupnd pouze tém, ktefi

na predchozi otazku odpovédéli kladné.

2.5.13 Co by se mélo zménit?
Na tuto otdzku opét neodpovédel zadny respondent, jelikoz byla pfistupna pouze té€m,
ktefi na otazku ¢. 11 odpovédéli kladné a na otazku piedchozi odpovédéli zaporné.

Tedy, Ze se jim sou¢asna komunikace prostfednictvim Facebookové stranky nelibi.

2.5.14 Mél/a byste zajem o uvedeni nové prichuté Mountain Dew?

Posledni zjiStovanou otdzkou v ramci vyzkumu bylo, zda by respondenti méli zdjem o
novou prichut. Nejcastéjsi odpovéd byla zaporna, 66 respondentti zvolilo moznost
»Spise ne*, 13 pak volilo odpovéd ,,Urcit¢ ne“. Pouze 22 respondentii odpovédélo

kladné. Z tohoto l1ze vyvodit, Ze o dalsi pfichut’ neni mezi spotiebiteli z4jem.

Mé&l/a byste zajem o uvedeni nové pfichut®é Mountain Dew?

EUrGité ano: 9 (8,91 %)

OSpl&e ano: 13 (12,87 %)
H Splse ne 66 (65,35 %)
B Urcité ne: 13 (12,87 %)

Obrazek €. 22: Graf k dotaznikové otazce ¢. 14

2.5.15 Jaka prichut’ by to méla byt?
Respondenti, ktefi odpoveédéli na predchozi otdzku kladné€, si mohli zvolit novou

prichut, o kterou by méli zajem. Tato otazka byla oteviena a odpovéd bylo tieba
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vypsat. Seslo se tak mnoho riznych ptichuti, z nichz byla nej¢astéjsi ananasova (3) a

jahodova (2).

Jaka pfichut by to méla byt?

Eananas: 3 (13,04 %)
O.Jahoda: 2 (B,7 %)

Eifesen: 1 (4,35 %)
EBorivkova: 1 (4,35 %)
Emalina: 1 (4,35 %)

Hcola: 1 (4,35 %)

Obrusinka nebo bez 1 (4,35 %)
Ekokos: 1 (4,35 %)

B 7adna mé nenapada 1 (4,35 %)
Hjablko: 1 (4,35 %)

Bgrep: 1 (4,35 %)

O Ostatnl odpovédi: 9 (39 %)

Obrazek €. 23: Graf k dotaznikové otazce ¢. 15

2.5.16 Jaké je VaSe pohlavi?
Tato otdzka slouZi pro ziskani relevantnich demografickych dat pro vyzkum. Dotaznik

zodpovédélo 80 zen a 75 muzu.
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Jaké je Va&e pohlavi?

M zena 80 (51,61 %)
EmuZ 75 (48,39 %)

Obrazek €. 24: Graf k dotaznikové otazce ¢. 16

2.5.17 Jaky je Vas vék?

Tato otazka slouzi pro ziskadni relevantnich demografickych dat pro vyzkum.
Z celkového poctu 155 respondentil byla nejcastéjsi vékova kategorie 21 az 25 let (121
respondentll), nasledovand vé&kovou kategorii 16 az 20 let (24 respondentll). Zde
vidime, Ze dotaznik zodpovidala vétSina respondentti patiici vékoveé do cilové skupiny

spotiebiteld Mountain Dew.

Jaky je Vag vék?

W 21-25 let: 121 (78,06 %)
O16-20 let: 24 (15,48 %)
E26-30 let: G (5,16 %)
E31-351et: 2 (1,29 %)

Obrazek €. 25: Graf k dotaznikové otazce €. 17
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2.5.18 Jaké jsou Vase volnocasové aktivity?

V ramci této otazky byly zjistovany volnocasové aktivity tdzanych. Otazka méla
nekolik volitelnych odpovédi, které byly koncipovany tak, ze zahrnuji zajmy soucasné
cilové skupiny napoje. Déle zde byla oteviena odpovéd’ pro vypsani dalSich aktivit.
Mezi ptfedem definované odpovédi patiily odpovédi jako ,,Cyklistika™ (79 respondentil),
,Dobrodruzné cestovani (49 respondentil), ,,Snowboarding® (39 respondentit), ,,Hrani
pocitacovych her* (38 respondenttlt), ,,Adrenalinové sporty” (31 respondentil) a ,,Jizda
na skejtu/longboardu® (14 respondentti). Mezi nejcastéji dopisovanou odpovéd’ Ctenara
patfilo c¢teni (10 respondentd), lyZovani (8 respondentt), fitness a posilovna (7
respondenttt), inline brusle (5 respondentil) a béh (6 respondenttt). Z této ¢asti dotazniku
lze tici, Ze hlavni cilovéa skupina ndpoje Mountain Dew je zvolena dobfe, ovSem muze

byt roz§ifena na vSechny aktivni a sportujici spotiebitele ve véku 16 az 25 let.

2.6 Zavér

V této ¢asti prace byla provedena SWOT analyza napoje Mountain Dew, ktera potvrdila
jeho uréitou vyjimeénost na napojovém trhu v Ceské republice. Prosttednictvim analyzy
konkurence byly odhaleny napoje z fad citronovych soft drinkd a energy drinkd, které
jsou nejveétsimi konkurenty znacky. Diky jiz zminéné jedinecnosti v zafazeni na trhu
ovSem Mountain Dew nemd zcela pifimého konkurenta. V ramci analyzy
komunika¢niho mixu byly objeveny jisté nedostatky, které je tfeba eliminovat. Tyto
nedostatky, zejména v oblasti socidlnich siti, mohou vést k negativnimu vnimani znac¢ky
na trhu. Posledni €ast zastavd dotaznikové Setfeni zabyvajici se znalosti znaCky a
povédomi v cilové skupiné Tato ¢ast odkryla nové spotiebitelské skupiny, které jsou
zcela nedot¢eny marketingem, a¢ napojovou znacku Mountain Dew znaji a maji radi.
Za pomoci této komplexni analyzy jsou dale v praci navrZzeny moznosti pro zlepSeni

kompletni komunikace znacky.
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3 NAVRHOVA CAST

Na zédkladé¢ provedenych analyz a dotaznikového prizkumu je navrhnut novy
komunika¢ni mix. Mezi hlavni ¢lanky nového komunika¢niho mixu patii celoplosna TV
kampaii na miru cilové skupiny, sportovni outdoorové aktivity pro Siroky okruh
zdjemcl (jak ztad aktudlnich spotiebiteld a fanouskl, tak zftad potencialnich
prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook. V této kapitole jsou jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu konkretizovany, doplnény o rozpocty a informace o tom, jaky ma

dana slozka komunikace pro zna¢ku Mountain Dew pfinos.

3.1 TV reklama

Ackoli marketing zaziva turbulentni obdobi diky pfilivu novych technologii, které
umoziuji stale lepSi a lepsi zacileni komunikace, tradi¢ni média jsou v nékterych
marketingovych strategiich opomijena. Toto opomijeni ale neni zcela na misté. I pres
své vysoké ndklady je televizni vysilani stale prostfedkem, ktery umoznuje za kratkou
dobu oslovit velké mnozstvi spotfebitelll a zajistit tak Siroké povédomi o novém

produktu na trhu.

Na ceském trhu se nachazi velké mnoZstvi potencidlnich zakazniki, kteti o napoji
Mountain Dew nemaji ponéti. Toto zjisténi podporuje i vysledek dotaznikového Setieni,
kde velké mnozstvi respondentii zodpovédé€lo, Ze zna napoj Mountain Dew diky TV
reklamé, ale v soucasnosti nevi, Ze je zpé€t na Ceském trhu. Velka ¢ast této skupiny
respondentll by také ndpoj rada konzumovala v ptipadé, Ze by o jeho reaktivaci na
¢eském trhu védéla a zaroven pro ni byl snadno dostupny v obchodni siti. Televizni
reklama je tedy stale, pfi uvedeni spotfebniho vyrobku na trh, dilezité médium

oslovujici velké mnozstvi potencialnich spotiebitelt.

Z vyse zminénych divodt by proto bylo vhodné zaradit plosnou televizni reklamu

v ramci reaktivace znacky na Ceském trhu. Tato reklama by méla byt vysildna v ¢asech,
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kdy cilova skupina travi sviyj Cas pred obrazovkami. Jelikoz se reklamni prostor kupuje
na zéklad¢ tzv. zasahl cilové skupiny reklamou a nikoli na zdkladé¢ umisténi spotu
Vv urcity Cas za urcitou cenu, je prakticky jedno, jaky casovy tsek vybereme. V piipadé
vybéru tseku s vys$§im zasahem dochazi k efektivnéjsimu osloveni, ale zaroven
umisténi spotu do tohoto ¢asu stoji vice (27).

V ramci medidlni kampané nakupujeme tedy ,,GRP*“ = Gross rating point, ktery
odpovida zasahu jednoho procenta cilové skupiny. Pii ndkupu jednoho GRP ziskavame
zasah jednoho procenta na$i cilové skupiny za pomoci tficetisekundového spotu. Pro
jednotlivé vysilaci Casy jsou stanoveny ruzné GRP a dle toho, kolik divaku cilové
skupiny se na TV v tuto dobu diva. Tento ¢as je pak ocenén urcitym poctem GRP, které
je tfeba zakoupit na umisténi spotu ve vybraném case. Tyto GRP jsou vzdy vztaZzeny
k délce spotu 30 sekund. V piipadé spotu kratsiho nebo delsiho jsou stanoveny
piepoctové koeficienty, dle kterych vypocitame konkrétni vysi pottebnych GRP (27).

Nize je uvedena ratingova tabulka, ktera vypovida o tom, kolik procent populace z nasi
cilové skupiny se divalo na jednotlivé TV kandly skupiny Nova Group. Tabulka
zahrnuje priimérnd orientacni data za obdobi duben az cerven 2013. Tato data slouZzi pro

nacenéni aktualniho vysilaciho ¢asu.

Vysilaci &as (cilova skupina 15-54 let) | Nova | Nova Cinema | FANDA | SMICHOV | TELKA
<6:00 - 10:00) 1,1 0 0 0 0
<10:00 - 12:00) 1,8 0,6 0 0 0
<12:00 - 14:00) 1,7 0,4 0 0 0
<14:00 - 16:00) 19 0,6 0,1 0,3 0,1
<16:00 - 18:00) 3,6 0,8 0,2 0,2 0,1
<18:00 - 20:00) Prime Time 6,4 0,5 0,3 0,5 0,1
<20:00 - 23:00) Prime Time 6,9 1,4 0,6 0,4 0,3
<23:00 - 0:00) 2,4 0,7 0,1 0,2 0,2

Tabulka €. 2: Pocet potfebnych GRP pro umisténi 30s spotu v jednotlivych vysilacich ¢asech (25)

Vysi rozpoctu na medialni kampan jsem po konzultaci s odbornikem zvolil na ¢astku
1410 000,- K¢. Jednotlivé reklamni spoty budou mit délku 10 sekund. Tato délka byla
vybrdna z diivodu niz8i finan¢ni ndro¢nosti na umisténi spotli do vysilani, moZnosti

pokryt reklamnimi spoty cely vybrany tsek a zarovein schopnosti v tomto Case sd¢lit
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informace o znacce a chystanych akcich. Vybér ¢asového tiseku byl rovnéz vybiran za
pomoci odbornika na medialni pldnovéani a byl stanoven na mésic Cerven a pocatek
mésice Cervence. Tato reklamni kampan by méla zajistit dostatecnou informovanost o
reaktivaci znacky a zaroven fungovat jako piedvoj letnich aktivit znacky Mountain

Dew.

Cela kampan probéhne na stanicich skupiny Nova Group, pficemz jednotlivé detaily
jsou uvedeny Vv rozpo¢tu na medialni kampan. Stanice skupiny Nova Group byly
vybrany z divodu vyssi cenové efektivity medialnich kampani, nez lze zaznamenat na
konkurenénich stanicich Prima Group a Barrandov. TV stanice Nova Group také
dosahuji vyssi sledovanosti, pozadované¢ho zasahu je tak dosazeno rychleji, tedy

s mensim po¢tem GRP a medialni kampan je levngjsi (26).

Srovnani nakoupeného a potfebného poétu GRPs

"~ 575
600

S00

400 +
300 +
200 +

100 +

(L -
GRPS 15+ Prima GRPS 15-54 Prima  GRPs 15-54 Nova
Group a Barrandov  Group a Barrandov Group

Obrazek ¢. 26: Srovnani kampani v afinitnich cilovych skupinach u klienti z riznych segmenti,
zejména ze segmentu rychloobratkového zboZi (26)

Dle vyse uvedeného grafu je pro nas stézejni srovnani v cilové skuping 15 az 54 let, to
pro TV stanice Prima Group a Barrandov ptedstavuje prostiedni sloupec, pro TV
stanice Nova Group sloupec levy. Sloupce uvadeji kolik GRP je tfeba na jednotlivych
stanicich zakoupit ke stejnému zésahu cilové skupiny. Z grafu tedy vidime, Ze pro nasi
cilovou skupinu dochdzi k tspote 29% pfii volbé umisténi medidlni kampané na kanaly

Nova Group.
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Standardni rozdéleni kampané na jednotlivé kanaly Nova Group je v poméru Nova
84%, Nova Cinema 13% a ostatni kanaly skupiny 6%. Tento pomér byl mirn¢ upraven,
aby na hlavnich kanalech vychazelo piesné mnozstvi spoti. Pro desetisekundovy spot je
dale vyuzit ptepoctovy koeficient 0,5, tedy potiebné GRP dle tabulky vySe je pro nami

zvolenou délku TV spotu poloviéni.

Spoty na TV Nova jsou pravidelné¢ rozlozeny do vysilani v hlavnim vysilacim case
(Prime Time) ve dnech utery a c¢tvrtek. Dny byly vybrany s ohledem na vecerni
studentské aktivity. Dale jsou spoty umistény do odpoledniho ¢asu od 14:00 do 16:00, a
to 2x denné ve dnech utery a stfeda. Poslednich 9 spoti v ¢ase od 16:00 do 18:00 je

umisténo rovnomérné do pondélniho vysilani.

Vysilaci ¢as (cilova GRP pro GRP pro Off | Pocet 10s spoti Pocet 10s spoti
skupina 15-54 let) Prime Time Prime Time Prime Time Off Prime Time
<6:00 - 10:00)

<10:00 - 12:00)

<12:00 - 14:00)

<14:00 - 16:00) 15,2 16
<16:00 - 18:00) 16,2 9
<18:00 - 20:00) PrimeTime 22,4 7
<20:00 - 23:00) PrimeTime
<23:00 - 0:00)

Tabulka €. 3: Vysilani reklamniho spotu MD na TV Nova v ¢ervnu

TV spoty na Nova Cinema Vv hlavnim vysilacim ¢ase jsou umistény do pondé€lniho

filmového bloku, vzdy 2x za den, zbyvajicich 6 spotl je ndhodné umisténo ve dnech

utery a Ctvrtek.
Vysilaci ¢as (cilova GRP pro GRP pro Off | Pocet 10s spoti Pocet 10s spoti
skupina 15-54 let) Prime Time Prime Time Prime Time Off Prime Time
<6:00 - 10:00)

<10:00 - 12:00)

<12:00 - 14:00)
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<14:00 - 16:00)

2,8

<16:00 - 18:00)

<18:00 - 20:00) PrimeTime

16

<20:00 - 23:00) PrimeTime

<23:00 - 0:00)

Tabulka €. 4: Vysilani reklamniho spotu MD na TV Nova Cinema v ¢ervnu

TV spoty na stanici Fanda jsou pravidelné rozmistény v ramci celého mésice do

reklamnich blokia doprovazejicich aktualni sportovni udélosti, zejména fotbal a tenis ve

vysilacim ¢ase od 18:00 do 20:00.

Vysilaci ¢as (cilova

skupina 15-54 let)

GRP pro
Prime Time

GRP pro Off

Prime Time

Pocet 10s spotii
Prime Time

Pocet 10s spoti
Off Prime Time

<6:00 - 10:00)

<10:00 - 12:00)

<12:00 - 14:00)

<14:00 - 16:00)

<16:00 - 18:00)

<18:00 - 20:00) PrimeTime

2,6

17

<20:00 - 23:00) PrimeTime

<23:00 - 0:00)

Tabulka €. 5: Vysilani reklamniho spotu MD na TV Fanda v ¢ervnu

Vzdy jeden reklamni spot probéhne na TV Smichov denné od utery do cCtvrtka

v odpolednim bloku sitcomfl.

Vysilaci ¢as (cilova GRP pro GRP pro Off | Pocet 10s spoti Pocet 10s spoti
skupina 15-54 let) Prime Time Prime Time Prime Time Off Prime Time
<6:00 - 10:00)
<10:00 - 12:00)
<12:00 - 14:00)
1,8 12

<14:00 - 16:00)
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<16:00 - 18:00)

<18:00 - 20:00) PrimeTime

<20:00 - 23:00) PrimeTime

<23:00 - 0:00)

Tabulka €. 6: Vysilani reklamniho spotu MD na TV Smichov v €ervnu

Na pocatku mésice Cervence je medidlni kampan ukoncena, pfi¢emz v prvnim tydnu
jsou vysilany TV spoty dle schématu uvedeného v tabulce nize. Spoty mimo hlavni
vysilaci ¢as v dobé od 14:00 do 16:00 jsou vysilany kazdy vSedni den 1x (ltery az
patek) na kanalech TV Nova Cinema a Fanda, dvojnasobny pocet vysilani ve stejné
dob¢ na TV Nova. V hlavnim vysilacim ¢ase jsou spoty vysilany na Nova Cinema od
18:00 do 20:00 utery az ¢tvrtek 2x denné, jeden spot na TV nova je odvysilan prvni den
meésice Cervence. Na stanici Fanda jsou poté spoty vysilany obdobné jako minuly mésic,

zejména v ¢as sportovnich prenost.

Vysilaci ¢as (cilova GRP pro GRP pro Off | Pocet 10s spoti Pocet 10s spoti

skupina 15-54 let) Prime Time Prime Time Prime Time Off Prime Time

<6:00 - 10:00)

<10:00 - 12:00)

<12:00 - 14:00)

7,6 Nova 8 Nova
1,2 Cinema 4 Cinema

<14:00 - 16:00) 0,2 Fanda 4 Fanda

<16:00 - 18:00)

<18:00 -

o 1,5 Cinema 6 Cinema
20:00) PrimeTime

<20:00 - 3,45 Nova 1 Nova

23:00) PrimeTime 2,05 Fanda 7 Fanda

<23:00 - 0:00)

Tabulka €. 7: Vysilani reklamniho spotu MD na TV stanicich Nova Group v €ervenci

V deseti sekundovém TV spotu bude vyuzito viralnich videi, které byly vyrobeny pro

PepsiCo Inc. Tato videa symbolizuji zabavu v obklopeni piatel a pohodovych lidi, ktefi
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se chtéji bavit, spot bude podkreslen hudbou a na konci bude divdk pozvan na

Facebookové stranky, kde se dozvi vice o outdoor eventech.

3.1.1 Product Placement

Druhou medialni aktivitou je pravidelny product placement v pofadu RE-PLAY (potad
o aktualnich novinkach a trendech ze svéta pocitacovych her) na Prima COOL. Cil této
sponzorské aktivity je znacné priblizeni ndpoje Mountain Dew k jedné z hlavnich
cilovych subkultur, a tou jsou hraci pocitacovych her. Nacenéni product placementu
probéhlo za pomoci odhadu dle cenikli konkurencnich TV stanic, jelikoz se nepodatilo
ziskat presnou cenu od TV Prima. Odhadovana cena product placementu v potadu RE-
PLAY je 15 000,- K¢ na jeden dil. V mésici jsou zpravidla odvysilany ¢tyfi dily tohoto
poradu.

Vyhodnoceni této aktivity probéhne nezéavisle na ostatnich slozkach komunika¢niho

mixu po testovacim cyklu (Eerven az srpen) za pomoci pruzkumu v hra¢ské komunite.

3.2 Sampling

Sampling, tedy rozdavani vzorki napoje zdarma, bude probihat ve dvou fazich. Prvni je
podpora TV kampané samplingem na mistech s vy$$i koncentraci mladych aktivnich
lidi, tedy v prosttedi vysokych Skol a sportovnich akci. Tato aktivita bude probihat po
sto promodni V promo tymech po tiech lidech na vybranych mistech po celé Ceské
republice.

V 1ét€ bude sampling pokraovat v guerillové podobé, kdy dojde k tideru promo tymu
na vybranych hudebnich festivalech, tym se rychle po samplingu z lokace stahne. Mezi
navstivené festivaly patii Rock for People, Colours of Ostrava, Benatskd noc,
Wonderland a Labské 1éto. V ramci festivali bude zrealizovano tiicet promodni,
pficemz kazdy navstéva festivalu bude sestavat ze tif promo tyml Mountain Dew.

Navstév prob&hne celkem deset.
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Rozpocet Mountain Dew "Sampling"

Pocet lokaci: 105
Pocet promo dni: 130
Polozka pocet jednotka sazba k€ za celkem k¢
jednotek jednotku
Personal:
Mzda personalu 2340 Hodin 120,0 K¢ 280 800 K¢
Na lokaci pracuji vzdy 3 osoby, pracovni
doba 6 hodin/promo den
Cestovni naklady:
Placené KM pro personal 5200 Km 7,0 K¢ 36 400 K¢
KM placené na kazdy promo den 40 km/
promo den. Persondl si vozi denné
material v auté, ma na svém skladé
zéasobu napoje. Personal je vzdy z daného
mésta.
Material na akci:
Obleceni personalu 18 Kusi 550,0 K¢ 9900 K¢
V piipadé, Ze klient neméd k dispozici
zajisti agentura 18x tricko, Sortky a
Cepice s potiskem
Ostatni naklady, pronajem:
Vstup na festivaly pro personal 30 Kusu 1 000,0 K¢ 30 000 K¢
Pausalni cena vstupu pro jednu osobu
Naklady agentury:
Proskoleni personalu 10 Hodin 300,0 K¢ 3000 K¢
Vedouci projektu - piiprava akce,
zajisténi akce, komunikace s klientem a 60 Hodin 300,0 K¢ 18 000 K¢
personalem
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Dopravni naklady - 2x rozvoz a svoz
napoju urennych pro sampling od
_p ! ) Y P pine 1260 Km 12,0 K¢ 15 120 K¢
klienta do regionu - bude upiesnéno dle
mista vyzvednuti
Fotodokumentace a report z akce zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢
Skladovné na akci zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢
, . 8 %
AGENTURNI MARZE 31 458 K¢
marze

Celkem kalkulace bez DPH v K¢ 424 678 K¢

Tabulka €. 8: Rozpodet pro Mountain Dew sampling

3.3 Outdoor eventy pro mladé

V soucasném komunika¢nim mixu byly aktivity se zna¢kou v ramci kampané ,,DEW
brigady* omezeny pouze pro vybrané¢ho jedince nebo nékolik malo jedinct. Jelikoz je
znacka Mountain Dew velmi socidlni a vyznava hodnoty jako zébava s prateli, uzivani
si zivota u sportovnich a outdoor aktivit. Z toho divodu by mély byt eventové akce
koncipovany pro kazdého, kdo mé znacku rad a chce s ni travit svilj volny Cas spole¢né
se svymi kamarady. Tento navrh vyplyva také s provedené¢ho vyzkumu, kde by se dle

vysledkt velka cast respondentt, ktefi znaji znacku Mountain Dew, rada zapojila do

outdoorové koncipovanych akci s touto znackou.

3.3.1 Den na Rychlebskych stezkach
Jediné misto v Ceské republice pro adrenalinové nadience a cyklisty stavéjici se
vyzvam, to nabizi ucelend sit’ stezek specialné upravenych pro adrenalinovou jizdu na

horském kole v 1in¢€ divoké piirody.
Pted vytvofenim tohoto navrhu prob¢hlo ndhodné dotazovani mladych muzi ve véku

20+, ktefi se nachazeli na cyklostezce v Brné€ na lepsim horském ¢i krosovém kole. Byl

pokladan pouze jeden dotaz, a to: ,,Zucastnil by ses vikendu na sjezdovych stezkach
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V Rychlebkach, kde by sis mohl piijcit sjezdovy kola a po absolvovani sjezdu bys obdrzel
sestithany video tvé jizdy?* Celkem bylo dotazano 50 respondentt, odpovéd ,,ano*

zaznéla 42x a odpoved’ ,,ne 8x.

Na zaklad¢ tohoto prizkumu navrhuji usporadani dvoudenniho vikendového eventu se
znackou Mountain Dew na Rychlebskych stezkach. Soucasti tohoto eventu by byla
specidlni pajcovna horskych a sjezdovych kol, které by si mohli zajemci vypijcit a
vyzkous$et. Stejné tak dvé relaxacni zony na zacatku a na konci vyclenéného useku

sjezdové trati, kde se o ti€astniky eventu staraji hostesky.

Pijcovna kol prob&hne ve spolupréci s eskym zastoupenim spolecnosti GT Bicycles,
jelikoz tato spolecnost je partnerem Rychlebskych stezek, navic zde jiz funguje mensi

pujcovna a servisni sttedisko této spolecnosti.

V ramci eventu bude vyélenén specialni Gsek trati, po jehoz prib&hu bude rozmisténo
nckolik kamer. Dal8i kamery jsou umistény na ram sjezdového kola a na pftilbu jezdce,
ktery projevi zdjem ziskat jako pamdatku na tento event video svého adrenalinového
sjezdu. Kazdé takto produkované video je oznafeno logy Mountain Dew a zajist'uje
dal§i zvySeni povédomi o znacce mezi okruhem pratel jezdcl. Stejné tak je zde
zakofenén viralni potencial téchto videi, které mohou zajistit znacce Mountain Dew

jeste veétsi reklamni dosah.

Rozpocet Mountain Dew "Rychlebské stezky"

Pocet lokaci: 1
Pocet promo dni: 2
Polozka pocet jednotka sazba k€ za celkem k¢
jednotek jednotku
Personal:
Mzda personalu 192 Hodin 120,0 K¢ 23 040 K¢
Na kazdé ze 2 lokaci pracuji vzdy 4 osoby
(3 hostesky a 1 promotér), pracovni doba

78




12 hodin/den

Cestovni naklady:

Placené KM pro personal 1000 Km 7,0 K¢ 7 000 K¢
KM placené na piijezd a odjezd personalu

na lokaci. Persondl veze promo material v

autech. Vyjezdové misto je Brno

Ubytovani pro personal v misté akce 16 Osoba/noc | 350,0 Ké 5600 K¢
Placené ubytovani na 2 noci (pa/so, so/ne)

pro personal.

Material na akci:

Outdoor kamery GoPro 10 Kusi 6 900,0 K¢ 69 000 K¢
Specialni outdoorové kamery, které budou

ptipevnény ke sjezdovym kolim, ale také

na mista podél sjezdové trati

Specialni drzaky kamer GoPro 10 Kustu 600,0 K¢ 6 000 K¢
Specialni  drzdky kamer slouzi pro

pfipevnéni kamer na kola, stromy kolem

sjezdové trati a podobné

Vybaveni relax zény 2 Pausal 15 000,0 K¢ 30 000 K¢
Na lokalit¢ se budou nachazet 2 relax

zony, ve kterych se ucastnici akce

obcerstvi a zrelaxuji pfed a po sjezdu.

Krom napoje Mountain Dew budou

dostupna lehatka 10x s obrandovanymi

polstarky, stolky 5x, sluneéniky 3x,

specialni obrandovana chladnicka 2x

Obrandované propagacni materialy

doda klient

Obleceni personalu tricko 8 Kusi 550,0 K¢ 4 400 K¢

V piipadé, ze klient nema k dispozici
zajisti agentura 8x tricko, Sortky a Cepice s

potiskem
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Ostatni naklady, pronajem:

Pronijem sjezdovych kol

20

Kustu

4500,0 K&

90 000 K¢

Cena je odhadovand dle prozatimnich propoctd - ve

finalnim rozpoctu bude cena presné dle skuteénosti

Pronajem ochrannych pomucek

20

Kusi

600,0 K¢

12 000 K¢

V setu ochrannych pomicek je zahrnuta

helma, patetni chrani¢, chranice holeni

Polni servisni stiedisko

Pausal

7 500,0 K¢

7 500 K¢

Po dobu akce bude pritomen servisni
technik, ktery bude nejen servisovat kola
dostupna pro vypujceni, ale také pomahat s

nastavenim kola

Zpracovani jednotlivych sjezdovych

videi

96

Kusu

300,0 K&

28 800 K¢

Po dobu akce bude kazdy sjezd nahravan a
na prani ucastnika akce bude vyhotoveno
kratké video tohoto sjezdu. Cca 3 sjezdy za
20 minut, 8 hodin natafeni, moZnost
opakovaného sjezdu, ptedpoklad 48 sjezdi

na zpracovani videa na den

Naklady agentury:

Proskoleni prodejniho personalu - 2 hodiny

Hodin

300,0 K¢

600 K¢

Zajisténi dvou stanovist na Rychlebskych
stezkdch - jednani s provozovatelem,

podpis smlouvy, projednani podminek

Pausal

5500,0 K&

5500 K&

Vedouci projektu - pfiprava akce, zajisténi
akce, komunikace s Kklientem a
personalem, piitomnost na reklamni akci a

jeji vedeni

44

Hodin

300,0 K¢

13 200 K¢&

Komunikace v rdmci projektu

Pausal

200,0 K¢

200 K¢

Dopravni a ubytovaci naklady vedouciho

projektu

Osoba/noc

500,0 K¢

1000 K¢
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1000 Km 7,0 K¢ 7 000 K¢
Fotodokumentace a report z akce zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢
Zpracovani souhrnného videa zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢
, 9 8 %
AGENTURNI MARZE 24 867 K¢
marze
Celkem kalkulace bez DPH v K¢ 335707 K¢

Tabulka €. 9: Rozpocet pro Mountain Dew event "Rychlebské stezky"

3.3.2 Zabava u jezera S vodnim Blobem

Druhou eventovou aktivitou vybranou z duvodu jeji zabavnosti, netradi¢nosti v ¢eském
prostfedi a schopnosti naldkat velké mnozstvi lidi je adrenalinovy den s vodnim Blobem
doplnény o dalsi doprovodné aktivity, které patii k pohodovému odpocinku na biehu

jezera.

Vodni blob je specidlni vodni vak umistén na vodni ploSe, ktery neni zcela naplnény
vzduchem. Blob ma za ukol vymrstit ¢lovéka zjednoho jeho konce do vysky
s naslednym dopadem do vody. K tomuto vymr§téni dojde poté, co zavazi dopadne na
druhy konec vodniho Blobu. Zavazim byva zejména téz8i skokan ¢i dva, ktefi na Blob

skoci z vySky cca péti metrui.

Cilem této eventové aktivity je zapojit fanousky znacky do vyzkouSeni Blobu, uzit si

zabavy se znackou a posilit tak vztah mezi znackou a spotiebitelem.

Pro realizaci této aktivity byla vybrana dvé mista, kterd jsou oblibend jako cilové
destinace letnich aktivit mladych lidi a zaroven jsou v relativni blizkosti velkych mést.
V Cechach je timto mistem Méchovo jezero severné od Prahy a na Moravé vodni dilo

Nové Mlyny jizn€ od Brna.
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Soucésti eventu je dale relax zona s lehatky, hostesky provadéjici sampling népoje
Mountain Dew. Pro zvySenou bezpecnost jsou pro ucastniky skokt pfipraveny helmy
k vyptjéeni a soucasné je na akci pfitomen plavéik na vodnim skutru. Z kazdé akce je
pofizovan video zadznam, ktery je po ukonceni akce umistén na videoportal YouTube.
Takovéto video ma nasledné vysoky virdlni potencial, jelikoz ucastnici akce zajisti jeho
sdileni mezi své pratele. Vysledkem je tedy piesah této jednodenni akce a dochazi

k osloveni mnozstvi dalSich potencialnich spotiebitelt ¢i fanouski znacky.

Rozpocet Mountain Dew ""Vodni Blob"

Pocet lokaci: 1

Pocet promo dni: 2

pocet . sazba k¢ za
o dnotek jednotka e dnotk celkem k¢
jednote jednotku

Personal:

Mzda personalu 144 Hodin 120,0 K¢ 17 280 K¢

Na lokaci pracuje 6 osob (4 hostesky a 2

promotéti), pracovni doba 12 hodin/den

Cestovni naklady:

Placené KM pro personal 800 Km 7,0 K& 5600 K¢

KM placené na piijezd a odjezd personalu
na lokaci. Persondl veze promo material v

autech. Vyjezdové misto je Brno

Dodavkovy viz 800 Km 13,0 K¢ 10 400 K¢

Vuz pro pfevoz objemného materialu na

akci.

Material na akeci:

Vodni blob 1 Kusu 77 000,0 K¢ 77 000 K¢

Specialni adrenalinovd vodni atrakce,

ktera je hlavnim lakadlem celé akce

Outdoor kamery GoPro 10 Kust 0,0 K¢ 0 K¢

Specialni outdoorové kamery, které budou
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pfipevnény ke sjezdovym koliim, ale také

na mista podél sjezdové trati

Specialni drzaky kamer GoPro 10 Kusu 0,0 K¢ 0 K¢
Specialni drzaky kamer slouzi pro

pfipevnéni kamer na kola, stromy kolem

sjezdové trati a podobné

Vybaveni relax zény 1 Pausal 25 000,0 K¢ 25 000 K¢
Na lokalit¢ se budou nachazet 2 relax

zony, ve kterych se ucastnici akce

obCerstvi a zrelaxuji pfed a po sjezdu.

Kromé napoje Mountain Dew budou

dostupna lehatka 20x s obrandovanymi

polstaiky, stolky 10x, sluneéniky 6x,

specidlni obrandovana chladnicka 1x

Obrandované propagacni materialy

doda klient

Obleceni personialu tricko, Sortky,

_ 6 Kusi 550,0 K¢ 3300 K¢
cepice

V ptipadé, ze klient nema k dispozici

zajisti agentura 8x tricko, Sortky a Cepice s

potiskem

Ostatni naklady, pronijem:

Naklady agentury:

Proskoleni prodejniho personalu - 2 )

hodiny 2 Hodin 300,0 K¢ 600 K¢
Vedouci projektu - pfiprava akce, zajisténi

akce, komunikace s Kklientem a ]

personalem, pfitomnost na reklamni akci a “ Hodin 3000 Ke 13 200 K¢
jeji vedeni

Komunikace v ramei projektu 1 Pausal 200,0 K¢ 200 K¢
Dopravni naklady vedouciho projektu 800 Km 7,0 K¢ 5600 K¢
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Fotodokumentace a report z akce zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢

Zpracovani souhrnného videa zdarma Pausal 0,0 K¢ 0 K¢
, . 8 %
AGENTURNI MARZE 12 654 K¢
marze
Celkem kalkulace bez DPH v K¢ 170 834 K¢

Tabulka ¢. 10: Rozpocet pro Mountain Dew event "Vodni Blob™

3.4 Zména komunikace na Facebooku a reaktivace fanouskovské

zakladny

Dle vyjadieni marketingu spolecnosti znacka Mountain Dew komunikuje diky
digitdlnimu prostfedi mnohem efektivnéji. Po probéhlé analyze Facebookové stranky,

vvvvvv

prostiedi, neni tento nazor zcela namiste.

3.4.1 Zvyseni aktivity uzivateli a jejich zapojeni

V soucasné dob¢ (12. kvéten 2015) ma Facebook stranka ,,Mountain Dew Ceska
republika® 19 754 fanouskl. Ale jen velmi mala ¢ast téchto fanouSki je aktivnich,
s ¢imz se poji 1 velmi maly ,,engagement rate®, tedy zapojeni uzivateld. Fanouskd, ktefi
o strance tzv. ,,mluvi“ a jsou tedy aktivnimi, je V tuto chvili 12. Z toho lze vyvodit, Ze
mezi ,,engaged users” — jedinecny pocet lidi, ktefi ptispévky stranky oznacili jako ,,To
se mi libi“ (,,lajkli“ je), okomentovali je, sdileli je nebo na n¢ klikli — patii 24 az 36
uzivatell (nemusi byt fanouskem stranky). Toto ¢islo bylo ziskano za pomoci statistiky
vedeni vlastni Facebook stranky, pro ovéfeni aktivity a celkového dosahu ptispévki.

Z vyse zminéného vyplyva, Ze engagement rate je velmi nizka, blizici se k nule.
Navrhuji zalozit zcela novy Facebookovy profil znacky, kam budou pievedeni pouze

stavajici aktivni uzivatelé znacky, a ktery bude uSit na miru jak znacce samotné, tak

cilové skupiné. Cilem této aktivity je navazat kontakt piedevSim se skuteCnymi
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milovniky znaCky Mountain Dew, zvySit engagement rate a ozdravit tak celou
fanouSkovskou stranku od samotného zakladu.

Aby se engagement rate zvysil a byla navazana komunikace S milovniky znacky, je
tteba vytvorit jedineCnou komunikaci s fanouskovskou zakladnou. Soucasna podoba
komunikace (nadmérné umistovani produktu do vétSiny komunikace) by tedy méla byt
omezena. Néhradou je tvorba obsahu, ktery bude fanouskovska zakladna konzumovat
rdda a aktivné se podilet na jeho tvorbé. Soucasti komunikace jsou pozvanky
na eventové aktivity, informace o ucasti tymu Mountain Dew na letnich festivalech,
aktudlni novinky ze svéta skateboardingu, freestyle snowboardindu, progamingu a
dalsich sportil, o které ma cilova skupina zajem. Posledni aktivitou je vytvareni foto a
video reportt z jednotlivych akci, kde se budou moci fanousci oznacit a rozsifovat tak

povédomi o znacce samotné a aktivitach, kterych se kazdy pfiznivec miize ti¢astnit.

Tato nenakladna slozka propracované komunikace na socialni siti vede ke zvySeni
engagement rate a pozitivniho minéni o znacce. S propracovanou komunikaci Ize velmi
levné oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikd a soucasné budovat vztah a

loajalitu s t€émi souc¢asnymi.

3.4.2 Aktivni komunikace

Dalsi napravou by méla byt pravidelnd reakce na dotazy a pfipominky fanouskd, jelikoz
vV soucasné dobé lze na strance najit velké mnoZstvi dotazii nezodpovézenych. Toto
neodpovidani na dotazy miZe i skalni fanousky znacky zklamat a byt pro né negativnim
signalem. Proto bude pro komunikaci na socialnich sitich (v ramci produktu ¢i celého
portfolia spole¢nosti) vy€lenén interni ¢i externi pracovnik, ktery bude zabezpecovat

aktivni komunikaci a reakce na podnéty a otazky fanouski.

Poslednim negativem Facebook stranky je jiz tfi mésice trvajici komunikacéni pfestavka,
kdy se stranka samotna jevi jako ,,mrtva®. Takovy vypadek v komunikaci mize mit také
velmi negativni efekt na znaCku a loajalitu jejich fanouskd a spotfebitelti. V budoucnu

by se tedy mélo predejit jakékoli odstavce podobného typu.
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3.5 Casova osa a finan¢ni naro¢nost komunika¢niho mixu
Z ditvodu planovani marketingovych kampani s velkym ptedstihem dopiedu je cely
marketingovy mix planovan na obdobi 1éta 2016, pfi¢emz jej lze vyuzit i v krat$im ¢i

del§im horizontu v jakémkoli letnim obdobi.

Komunikace za¢ina v Cervnu nadlinkovou kampani, ktera se nese ve znameni TV spot
na televiznich stanicich televizni skupiny Nova Group. Tato kampan ma za cil
informovat o reaktivaci znacky na ¢eském trhu a zaroven fanousky zvat na nasledné
letni akce. Tato kampan je podpoiena podlinkovym samplingem na pfedem vybranych
mistech s vysokou koncentraci mladych aktivnich lidi. TV kampan koné¢i v prvnim
cervencovém tydnu a nasleduji outdoor akce. Prvni event s vodnim blobem se odehraje
V poloviné Cervence na Morave, v pielomu letnich prazdnin nasleduje cyklo event na
Rychlebskych stezkach a v druhé poloviné srpna druha akce s vodnim blobem
v Cechach. V priibéhu 1éta probiha na vyhlagenych hudebnich festivalech také tzv.
guerilla samping, tym Mountain Dew pfijizdi na akci jako kazdy jiny navstévnik a pfi

nasledném samplingu ma svymi aktivitami zajistit, aby se o znacce zacalo mluvit.

V priibéhu letni komunikace je komunikaéné sladéna také nova Facebookova stranka.
Na socidlni siti je zivo, jelikoz probihd komunikace k aktualnim eventim, sdileji se
videa a fotky ztéchto akci, fanousci soutézi o listky na letni festivaly, které na
Facebook strance predem vybrali v hlasovani a kolem znacky Mountain Dew se tvori

Siroka zakladna aktivnich fanousku.

Aktivita Casové obobi Rozpocet
TV kampan éerven, zacatek Cervence 1410 000,- K¢
Product placement cerven az srpen 180 000,- K¢
Sampling cerven az srpen 424 678,- K¢
Outdoor eventy cervenec, srpen 506 541,- K¢
Komunikace na socidlnich médiich stale 10 000,- K¢ / mésic

Tabulka €. 11: Tabulka kompletniho rozpo¢tu na komunikac¢ni kampan Mountain Dew
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Finan¢ni néklady na celkovy komunikaéni mix jsou odpovidajici na aktivaci znacky této
velikosti. Rozpocet byl konzultovan jak s odborniky z marketingu, tak porovnan
s rozpoCty na podobné projekty aktivace znaCky podobné velikosti. Naklady jsou
rozlozeny optimalné mezi nadlinkovou (medialni) a podlinkovou komunikaci, a to
v poméru 60:40. Tento pomér je pomérné¢ standardni pro komunikacni kampail
rychloobratkového zbozi a pii aktivaénich kampanich, kdy je nutné v kratkém case
zasahnout velké mnozstvi cilové skupiny spotiebitelti. V budouci komunikaci se da,
vzhledem k zajmum cilové skupiny, ocekavat presunuti vy$$i Casti rozpoctu do

podlinkovych aktivit.

Dle vysledkli vSech aktivit, posouzeni zajimavosti, ucasti fanouskli a miry jejich
zapojeni bude provedena analyza, na jejimz zaklad¢ bude zvolen dalSi postup
v komunikaci. Jelikoz jsou jednotlivé aktivity vysoce socialn¢ zalozené, hlavni vystup
ponesou statistiky Sifeni informaci o znacce a jejich aktivitich prostfednictvim
socialnich siti. Zaroven bude provedena analyza ekonomickych vysledku celé akce, od
které se ceka posileni na trhu v kategorii soft drinkt a energetickych ndpojii, navySeni
trzeb a rozsifeni povédomi o znacce a jejich aktivitdich. Na zakladé této ekonomické

analyzy a pfinosu celé¢ akce vycislené v penéznich prostfedcich bude rozhodovéano o

budoucich rozpoctech na marketingovou komunikaci znacky Mountain Dew.
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ZAVER

V bakalarské praci na téma navrh nového komunika¢niho mixu ndpoje Mountain Dew
je provedena celistva analyza, na jejimz zaklad¢ je navrhnut novy komunika¢ni mix.
Komunikaéni mix je navrhovan v synergii s image a cili znacky Mountain Dew a klade
daraz na aktivity v cilové skupiné¢ mladych, sportovné zalozenych lidi. Jelikoz doslo
k reaktivaci znacky na trhu a velka ¢ast cilové skupiny, ktera dle dotaznikového Setieni
0 ndpoj zajem ma, priCemz o jeho dostupnosti nevi, byla zvolena medialni kampan.
Tato kampan ma za cil v kratké dobé oslovit velké mnozstvi cilové skupiny a
informovat ji o dostupnosti napoje na trhu a soucasné vyzvat k i¢asti na naslednych
aktivitich se znaCkou. Tato medidlni kampanl je podpofena zvySenou aktivitou a
komunikaci na socidlnich sitich a samplingy na mistech s vysokym vyskytem cilové
skupiny. Po fazi medialni kampané nasleduje série eventd a guerilla samplingu na
hudebnich festivalech. VSechny aktivity budou monitorovany za pomoci foto a video
zdznaml a Sifeny po socidlnich sitich, pravdépodobné je viradlni Sifeni tohoto
multimedialniho obsahu a tedy osloveni dalich potencialnich spotiebitelt.

Cilem nového komunika¢niho mixu je vyrazn¢ rozsifit povédomi o reaktivaci znacky na
ceském trhu, zvétsit aktivni fanouskovskou zakladnu, aktivitu spotiebitelti a zejména
navyseni trzeb prodejem napoje Mountain Dew.

Pii pfiprav€é nového komunikacniho mixu probéhlo nékolik konzultaci
s marketingovymi odborniky a tak je zajiSténa celistvost, provdzanost a vyvazenost
navrhovaného komunika¢niho mixu.

V marketingovém prostredi je ovSem velmi téZké predvidat, jaky pocet cilové skupiny
tato komunikace oslovi a dokéze je zapojit do aktivity, stejné tak je tézké predpoveédét
pfimou navratnost investic do komunikace. Pii porovnani s podobnymi projekty na
aktivaci znacky nevybocuje tento ndvrh komunika¢niho mixu z béZznych zvyklosti a
jeho navratnost a navyseni trzeb lze ocekavat.

Dalsi postup v komunikaci znac¢ky bude navrhnut po realizaci nového komunika¢niho
mixu a jeho nasledné analyze. V budoucnu lze ocekéavat vyrazné sniZzeni medidlniho

rozpoctu a presunuti prostredkii do podlinkovych aktivit znacky.
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PRILOHA 1 - DOTAZNIK

1. Znate napojovou znacku Mountain Dew?

d  Ano.
L Ne. (Prechod na otdzku 16.)

2. Jak jste se dozvédél/a o Mountain Dew?

Reklama v televizi
Facebook

Webové stranky produktu
Na sportovni akci

Ptimo v prodejné

Od znamého

Jiné (uvedte)
Nevzpominam si

o000 00

3. Vite, Ze byl Mountain Dew znovu uveden na Cesky trh?
O Ano.
O Ne

4. Vite, kde si miZete Mountain Dew zakoupit?
Q Ano. (Prechod na otdzku 6.)
O Ne

5. Zakoupil/a byste si Mountain Dew, kdybyste védél/a kde jej 1ze zakoupit?

Q Urc¢ité ano. (Prechod na otdzku 8.)

Q Spise ano. (Prechod na otazku 8.)

L Spise ne. (Prechod na otdzku 8.)

L Urits ne. (Prechod na otdzku 16.)

6. Jak ¢asto v priméru nakupujete napoj Mountain Dew?
Q 1x tydné a Cast&ji

O 2-3x mésicne

Q Ix mesicné

Q 1x za dva mésice

Q Vibec



7. Je pro Vas Mountain Dew snadno dostupny v obchodni siti?
Q Urcit¢ ano.

Q SpiSe ano.

Q SpisSe ne.

O urité ne.

8. Byl/a jste za posledni rok osloven marketingovymi aktivitami Moutain Dew
(digitalni prostiedi, outdoor apod.)?

O Ano

QL Ne. (Prechod na otdzku 10.)

Q Nevzpominam si. (Prechod na otdazku 10.)

g

9. Jak na tato Vis marketingova komunikace ptisobi?

M| UV, et e,

10. Ukastnil byste se rad/a sportovné ladénych outdoor aktivit se znackou
Mountain Dew?

Q Urcit¢ ano.
Q SpiSe ano.
Q SpisSe ne.
Q Urcité ne.

11. Jste fanouSkem na Mountain Dew na Facebooku?
O Ano
| Ne. (Prechod na otdzku 14.)

12. Libi se Vam, jak zna¢ka komunikuje se svymi fanousky?
L Urits ano. (Piechod na otdzku 14.)

Q Spise ano. (Prechod na otazku 14.)

Q SpiSe ne.

Q Urc¢ité ne.

13. Co by se mélo zménit?

Q | B S6 £ TR



14. Mél/a byste zajem o uvedeni nové prichuté Mountain Dew?
Q Urcit¢ ano.

Q SpiSe ano.

O Spise ne. (Prechod na otdzku 16.)

Q Urcité ne. (Prechod na otazku 16.)

15. Jaké?
O Uvedte: ooovooee
16. Pohlavi
Q muz
Q zena
17. Vék
a 16-20 let
a 21-25 let
a 26-30 let
a 31-35 let
Q Vicjak 35 let—uvedte: .........cooveiiiiiiiiinnn.

18. VasSe volnocasové aktivity

Jizda na skejtu/longboardu
Snowboarding

Adrenalinové sporty

Hrani pocitaCovych her

Cyklistika

Dobrodruzné cestovani

Jiné (uvedte) ............evev v i

ocoooooo



PRILOHA 2 - MEDIALNI ROZPOCET

| Obchodni tajemstvi CET 21, spol. s r.o.

avgCPP

17114

2014 PepsiCo.
GRID-CPP-PT 19 500
GRID-CPP-OFF 15 600 80%
GRID-CPP-SPT 23 400 120%
accuracy limit 0,0%
Est.
BO 1500 000 AdShare
TOTAL Budget 1500 000 0% ref CPP (3)
prepayment 0% OMCh SPLIT CPP-2014 18720
OMCh Budget (%) 6% Online Cable TV Sponzoring PP CPP-2013
OMCh Budget
(CZK) 90 000 0% 0% 6% 0%
GRP Budget (CZK) 1410000 YOY CPP difference
DISCOUNTS (1)
early sign 0%
OMCh 4%
PT OFF SPT STATUS: PROPOSAL
CPP (1) 18720 14 976 22 464
DISCOUNTS (2) BO SIGNATURE DATE:
new client 0% CALCULATION CREATION DATE: 12.5.2014
THIS OFFER IS VALID
PT OFF SPT BY: 31.5.2014
CPP (2) 18720 14976 22 464 PREPARED BY: Kleckova
DISCOUNTS (3)
prepayment 0%
limited planning 0%
PT OFF SPT



CPP (3) 18 720 14 976 22 464
PT% BUDGET 50%
SPT% BUDGET 0% [A15-54]
MONTH min. SPEND coef. PT-NET OFF-NET SPT-NET CPP-PT CPP-OFF CPP-SPT GRP-PT GRP-OFF GRP-SPT
January 0 75% 0 0 0 14 040 11232 16 848 0 0 0
February 0 80% 0 0 0 14976 11981 17971 0 0 0
March 0 100% 0 0 0 18720 14 976 22464 0 0 0
April 0 125% 0 0 0 23400 18720 28080 0 0 0
May 0 125% 0 0 0 23400 18720 28080 0 0 0
June 1200 000 110% 600 000 600 000 0 20592 16474 24710 29 36 0
July 210000 75% 105 000 105 000 0 14 040 11232 16 848 7 9 0
August 0 75% 0 0 0 14 040 11232 16 848 0 0 0
September 0 110% 0 0 0 20592 16 474 24710 0 0 0
October 0 129% 0 0 0 24149 19319 28979 0 0 0
November 0 129% 0 0 0 24149 19319 28979 0 0 0
December (A) 0 100% 0 0 0 18720 14976 22 464 0 0 0
December (B) 0 80% 0 0 0 14976 11981 17971 0 0 0
subTOTAL 705 000 705 000 0 19254 15 403 n/a 37 46 0
TOTAL 1410000 1410 000 17114 82




