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Teze

Kdyz jsem se rozhodovala o tom, na jaké téma budu psat svou diplomovou préci,
prvni myslenka mé vedla do zaméstnani. Pracuji v pivodem americké spolecnosti, ktera
ma v nasi republice zastoupeni. Touto firmou je General Bottlers CR s. r. 0. a ja zde
vykonavam funkci Field Brand Managera. Stardam se o propagaci znacky Pepsi
se vSemi jejimi druhy (Pepsi Light, Pepsi Twist, Pepsi Max atd.). JelikoZ mé tato prace
velice napliiuje a myslim si, Ze je zajimava, vybrala jsem si téma, ve kterém mohu
popsat zpusob marketingové komunikace v této spolecnosti. Veskeré udaje, které jsou
vmé praci uvedeny, jsem ziskavala zinternich dat firmy, prizkumi provadénych
agenturou Canadean ¢i AC Nielsen anebo mi byly poskytnuty na$i najatou medidlni

agenturou OMD.

V obecné cCasti se jen okrajové vénuji zakladiim managementu, tomu jaké existuji
manazerské funkce, a také komunikaci v managementu. Anglickému pojmu
management terminologicky nejlépe odpovida ceské slovo fizeni. Obvykle se pfitom
mysli fizeni podnikové, a to ve smyslu cilové orientovaného zvladnuti celku
i jednotlivych funkcionalnich c¢innosti podniku (napf. vyrobni, prodejni, financni,
personalni). Soucasnd svétovd odborna literatura nabizi desitky, mozna 1 stovky
vysvétleni a definic pojmu management, které jsou vedeny snahou co nejpiesnéji
a riiznosti interpretace pojmu management (Ticha, Hron, 2002).

Management je totiz velice dilezity pro spravné fizeni spoleCnosti manazery, protoze
pokud bude manaZzer Spatné planovat nebo bude nedostatecné¢ kontrolovat své
podiizené, jak plni jim zadané tkoly, disledkem bude jeho nizkd autorita a ztoho
vyplyvajici problémy se zvladanim téchto zaméstnanci. Spatnou komunikaci mezi
vedenim a podiizenymi naopak dochazi k nedorozuménim, coz miize vést k Spatnému
vykonani zadaného tkolu v disledku nepochopeni. Proto by kazdy sprdvny manazer
mél byt schopny dobfe komunikovat a vysvétlovat své pozadavky ostatnim
spolupracovnikiim. Welch americkym manazerim prezentoval své ndzory na to,

jak by méli své spoleCnosti fidit nebo spise, jak by je fidit neméli. Tento nazor vystihuje



nejlépe tajemstvi uspéchu Cislo ¢tyfi, které zni: ,,Ridit méné znamena ftidit 1épe*

(Slater, 1999).

Dalsim tématem, kterym se zabyvam v obecné ¢asti je komunikace v marketingu
navazujici na komunikaci v managementu. Marketingovy mix se d¢li na reklamu,
podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. VSe popisuji
v rovin¢ obecné, popiipadé se zminuji o znackéach, které nemam ve své kompetenci

(Mirinda, Mountain Dew, Schweppes, 7Up atd.).

V praktické ¢asti prace se vénuji marketingovym néstrojim, které jsou rozdéleny

do c¢tyt zékladnich skupin — 4 P na: produkt, cenu, distribuci a na propagaci.

Jak uz jsem uvedla, je produktem, kterému se vénuji ve své praci, znacka Pepsi
a jeji druhy. V této Casti popisuji, jaky je rozdil mezi riznymi druhy této znacky a pro
koho je dany druh uren, dale rozdil mezi starym a novym balenim napoje Pepsi
a ostatnimi druhy vyrabénych népojii. Ptate se pro¢ se zminuji o obalech? Jak je davno
znamo, obal znacku prodéava, a proto je jeho neustdlé obmeénovani a modernizovani
dalezité. I kdyz se jedna o kvalitni vyrobek, pozornost zdkaznikl ptitahuji atraktivni

obaly. Kdyby nedochézelo ke zménam, znacka by na velkém trhu upadala.

Pro produkty, které jsou na trhu situovany jako A znacky (kvalitni, prémiové
vyrobky), jsou velice dalezité¢ ceny, za které se prodavaji. V podvédomi zékaznika
je Pepsi symbolem kvality a zarukou dobré chuti a z toho vyplyvé 1 vySe ceny. V této
dob¢ ale nastupuje tvrdy konkurenéni boj s B znackami (Kofola) nebo privatnimi
znackami (Aro Cola, Tesco Cola atd.). Tyto produkty, i kdyz nedosahuji takové kvality,
jsou lacingjsi a pro konzumenty cenové piijatelnéjsi, a proto zacinaji ziskavat veétsi
¢i menS$i podily na trhu a tim ubiraji podil A znackam. PAS nemilZe sniZovat cenu
Pepsi. Vyvstava tedy otazka, jak se pfi dané cené udrzi na trhu. Prvnim diivodem jsou
stali zakaznici a druhym jsou akce, které podporuji prodej jako napf.: kup 4pack (4 x 21

baleni) za cenu tfi, pii nakupu Ctyt libovolnych vyrobki, sklenicka zdarma atd.



Ptate se, co se skryva pod pojmem distribuce v Pepsi Americas (dale jen PAS)? PAS
déli distribuci na pfimou a nepiimou, pficemz piimé funguje pouze v Praze. Nepiima
distribuce funguje na tzemi celé Ceské republiky a je uskuteéfiovana pomoci
velkoobchodl. V této Casti prace jsem se veénovala pievazné grafim, ze kterych
je mozno vyvodit disledky. Z pohledu podilu na trhu distribuce nealko ndpoja
a kolovych napoji, 1 firma Pepsi Americas dokézala tento podil nepatrné zvysit. AvSak
oproti firmdm Coca-Cola Beverages (ddle jen CCB) ¢i Kofola Krnov (KK) je tento
narist nepatrny. Zde by se méla PAS snazit o vyrazné zvysSeni distribuce, trzniho podilu
a tim 1 zvySeni trzeb. Kdyz se budeme vénovat distribuci v malych obchodech, které
nejsou centralné fizeny (dale jen SF) ¢i mezinarodnich fetézcich (dale jen LF), dojdeme
k zajimavym vysledkiim. V ptipadé SF dochézi k velkému propadu mezi znackou Pepsi
a znackami Coca-Cola ¢i Kofola. Na druhé strané je Pepsi nejuspésnéjsi v distribuci LF

a ma stoprocentni podil na trhu.

V casti, kde se vénuji propagaci, bych zminila hlavné reklamu a podporu prodeje,
protoze témito druhy se Pepsi prezentuje nejvice. Nejcastéji se pouziva televizni
reklama diky své moznosti oslovit nejvétsi pocet potenciondlnich zékaznikd, a proto
se do ni investuje nejvetsi mnozstvi penéz. Popisuji zde jakou formou je znacka Pepsi
propagovéna v televizi, ¢asopisech, v radiich, na jaké cilové skupiny a pro¢ se na né
zaméiuje a dale porovnavam investice do médii mezi Pepsi, Coca-Colou a Kofolou,
ale také i celkové ro¢ni investice do reklamy. Zajimavym zjiSténim je, ze rapidni
vzestup investic do kolovych napojit v roce 2003 oproti roku 2002 méla znacka Kofola,

na kterou se diky jejimu zmizeni z trhu méalem zapomn¢lo.

Pro kazdou spolecnost je dilezité, aby sviij prodej alesponn udrzela, kdyz uz jej
nezvysi. Pepsi se neustale zdokonaluje v tomto druhu komunikace se zakaznikem. Stéle
vyhlaSuje nové a nové soutéze nejen v obchodech, kde napft.: za ndkup nékolika baleni
mohou zakaznici dostat u informa¢niho okénka ptidanou hodnotu v podobé darecku,
nebo je darek ptfibalen k multipack baleni (4x21 nebo 2x21 baleni) atd., ale i soutéze
dlouhodobé¢jsiho charakteru. U soutézi celorepublikového typu mohou spotiebitelé najit
vyhru bud’ okamzité pod vickem nebo nasbirat kody z etiket a zaslat je prostfednictvim

SMS nebo postou, a pokud jsou rychli, vyhraji né¢jakou hodnotnéjsi cenu. V nejblizsi



budoucnosti PAS zrusi vydej ptfidané hodnoty u informacni okénka. Zjistila,
ze postupem doby jsou spotiebitel¢ ¢im dal tim vice rozmazleni a nejsou ochotni
dochdzet k témto okénkiim, poptipadé si vystat malou frontu, nez je jim darek predan.
Proto by se méla zaméfit jen na pfibalovani darkd k multipack balenim nebo

dlouhodob¢jsim soutézim.

Na konec bych rdda uvedla, Ze firma PAS vyuziva i ostatni druhy komunikace,
ale ne v tak velké mite. Cilem mé prace je navrhnout optimalizace v riznych odvétvich
komunikace tak, aby se zvySily prodeje napt.: v SF, v LF aby zlstaly stejné, aby se pfi
danych investicich do reklamy prodej neustale zvySoval atd. Doufam, Ze svij cil splnim

a bude se podle néj v PAS postupovat.



