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Cilem prace je posoudit vliv znacky na kupni chovani spotfebitele. Dana problematika je feSena ve vazbé
na konkrétni zakaznicky segment a kategorii produkt(. Soucdsti prace je vymezeni kupniho rozhodovaciho
procesu véetné faktorl ovliviujicich kupni chovani a mezi ostatnimi faktory posouzeni vlivu znacky.

V zavéru budou uvedena doporuceni pro budovani pozice znacky na trhu.

Metodika

V teoretické ¢asti prace, sestavené na zakladé komparace relevantnich informacnich zdrojl, jsou vymeze-
ny hlavni principy marketingového pojeti kupniho chovani spotrebitele. Dale jsou popsana a vysvétlena
zakladni fakta tykajici se atribut znacky, vrstev znacky, vztahu spotiebitele ke znacce, psychologického
pUsobeni znacky a emoci pfi vybirani produktu spotrebitelem atd. Ve vlastni ¢asti prace je vyuZit kvantita-
tivni vyzkum zaloZeny na primarnich datech shromazdénych pomoci dotaznikového Setfeni. Pouzité meto-
dy: analyza—syntéza, indukce—dedukce, specifikace, analogie, metody marketingového vyzkumu, statistické
metody, deskripce aj. Postup reSeni prace odpovida danému harmonogramu.
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Vliv znacky na kupni chovani spotrebitele

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vlivem znacky na kupni chovéni spotiebitele. Cilem
prace je zjistit aspekty rozhodovaciho procesu spotiebitele pti koupi konkrétniho produktu
a urcit, jakou vdhu ma samotna znacka mezi nimi. Na zaklad¢ téchto poznatkd uvést
doporuceni pro budovani pozice na trhu. Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na kupni
chovani spotiebitele, marketingovy mix a jeho nastroje. Dale jsou vysvétlena zikladni
fakta tykajici se atributl znacky, funkce znaCky a hodnoty znacky pro spotiebitele.
Prakticka ¢ast zkouma postaveni zna¢ky na trhu mineralnich vod. Nejprve jsou uvedena
struénd fakta o spolecnosti. Nasleduje analyza vnéj$iho prostiedi z hlediska socialnich,
technologickych, ekonomickych a politickych vlivi. Poté je provedena analyza
konkuren¢niho prostiedi a analyza zdkaznika. Soucésti je také marketingovy mix, kde je
daraz kladen na propagaci znacky. Nasleduje dotaznikové Setieni, jehoZ cilem bylo zjistit

nakupni chovani spottebitelll a jaké aspekty jsou pro spotiebitele pii koupi balenych vod

vvvvvv

vvvvvv

fakta a uvedena doporuceni pro budovani leps$i pozice na trhu.

Kli¢ova slova: znacka, marketingovy mix, zdkaznik, spottebitel, kupni chovani, kupni

rozhodovaci proces.



The influence of a brand on consumer buying behaviour

Abstract

This thesis addresses the influence of a brand on consumer buying behaviour. The
goal of the thesis is to discover the aspects of the customer’s decision process while buying
a certain product and to determine what significance does the brand name have. Moreover,
based on these discoveries it will state some recommendations on building a position on
the market. The theoretical part is focused on consumer buying behaviour, marketing mix
and it’s tools. Furthermore, it explains basic facts on the attributes of a brand, the function
of a brand and the value of a brand for the customer. The practical part examines the
position of a brand on the mineral water market. Firstly, it states brief facts about the
company. Secondly, there is an analysis of the external environment concerning social,
technological economical and political influences. Consequently, an analysis of
competition environment and customer analysis are carried out. One of the components is
also a marketing mix with the emphasis on brand advertising. Following point is a
questionnaire inquiry that was concentrated on consumer behaviour and what aspects are
the most important for customers when buying mineral water. Finally, the thesis states an
analysis of competitive ability, which is based on the results of the questionnaire inquiry.
To sum up, the most important facts are summarized and recommendations for a better

market position are stated.

Keywords: brand, marketing mix, customer, consumer, consumer behaviour, buying

decision process.
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1 Uvod

Prostiedi trhu nealkoholickych ndpojii se vyznacuje vysokym poctem vzajemné si
konkurujicich subjekti. Na trhu ptisobi velky pocet spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou
a distribuci nealkoholickych ndpojii a prostfednictvim svych produktii se snazi ziskat
nejvetsi Cast trhu. Pro budovani silné pozice na trhu hraje dilezitou roli marketingovy mix.
Kupni chovani spotiebitele ovliviiuje fada faktor. Ovlivnit rozhodovaci proces zdkaznika
a presvédcit ho o koupi neni jednoduchy tkol. Spolecnost se musi nejdiive rozhodnout,
jaky produkt nabidnou a za jakou cenu. Dale si musi uréit, pomoci jakych nastroji bude

sveé produkty propagovat, a jak je bude distribuovat k zdkaznikovi.

Znacka neni jedinym faktorem, ktery ovlivitluje kupni chovani spotiebitele.
Spotiebitelé se rozhoduji pole ceny produktu, hodnoti jeho kvalitu, vlastnosti a jeho
funkce. Identifikace hlavnich aspekti a zjiSténi miry jejich plsobeni na rozhodovéani
zakaznika je ptfedpokladem k budovani silného postaveni a ptedni pozice na trhu.

V dnes$ni dob¢ znacka piirozenym zpusobem vstupuje do Zivota spotiebitelt. Dnes je
na trhu Sirokd nabidka produkt riznych znacek a neni vzdy jednoduché se mezi nimi
rozhodnout. Nicmén¢ znacky, které maji silnou pozici na trhu, se snazi zdkaznikovi cely

proces rozhodovani zjednodusit. Proto je budovani silné pozice na trhu tolik dtlezité.

Staci jediny pohled do Casopisii anebo vstoupit do obchodu a je ziejmé, Ze znacka se
stala soucasti zivota spotiebitelti. Spotiebitelé si obCas ani neuvédomuji, do jaké miry se
pfi nakupu produktu nechaji znackou ovlivnit nebo jaky vyznam ma znacka pro jejich

osobnost.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit aspekty rozhodovaciho procesu spotiebitele pii koupi
konkrétniho produktu a urcit, jakou vdhu mé samotnd znaCka mezi témito faktory.

Na zakladé¢ téchto poznatkii uvést doporuceni pro budovani pozice na trhu.

2.2 Metodika

Teoretickd cast diplomové prace, sestavena na zékladé komparace relevantnich
informacnich zdroji, vymezuje charakteristiky kupniho chovani spottebitele. Dale jsou
popsany a vysvétleny nastroje marketingového mixu: produkt, cena, distribuce, propagace.
V posledni ¢asti jsou popsdny a vysvétleny zékladni fakta tykajicich se atributl znacky,
hodnoty znacky a funkce znacky pro spottebitele. V praktické Casti jsou nejprve uvedeny
zékladni informace o spolecnosti, spoleCenska odpovédnost a hlavni atributy znacky.
Nasleduje analyza vnéjSich podminek spolecnosti z hlediska socidlnich, technologickych,
ekonomickych a politickych vlivll. Poté je provedena analyza konkuren¢niho prostredi
a analyza zadkaznika. Soucasti je také marketingovy mix, kde je nejvétsi daraz kladen
na propagaci znacky. Potfebné informace byly Cerpany z internetovych stranek spole¢nosti
a odbornych c¢lankd. Nasledovalo provedeni kvantitativniho vyzkumu sestaveného
na zadkladé¢ primarnich dat shroméazdénych v teoretické ¢asti. Vyzkum probihal
prostiednictvim strukturovaného dotazniku, ktery byl sestaven z uzavienych a otevienych
otazek. Byly pouzity vybérove, vyctové a Skalové otazky. U jedné otazky byl pouzit
sémanticky diferencial, pomoci kterého respondent mohl vyjadfit postoj k danému tématu.
Dotazovani prob¢hlo elektronickou formou. Pred samotnym spusténim vyzkumu byla
provedena pilotaz, do které bylo zapojeno 5 lidi. Poté byla srozumitelnost nékterych otazek
upravena. Po opraveni otazek byl dotaznik rozeslan. Otazky byly rozdéleny do nékolika
sekci. V samotném zavéru dotazniku byly pouzity identifikacni otdzky, u kterych m¢él
respondent uvést sviij vek, pohlavi, vzdélani, kraj a obec, ve které dlouhodobé Zije,
zaméstnani a rodinny status. Poté je provedena analyza ziskanych dat. Nésleduje analyza
konkurenceschopnosti, ktera je provedena pomoci stanoveni vah a boda pro kazdy faktor.
Témi faktory jsou: kvalita slozeni, propagace, znamost, inovace a velikost baleni. V zavéru

jsou uvedena doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vymezeni pojmu spotrebitel

Pojem spotiebitel a jeho vyznam je tfeba odliSovat od pojmu zakaznik. Ne kazdy
zakaznik je pfitom spotiebitel. Jednoduse feceno spotiebitel je konecny uZivatel. Naopak
zakaznik je ten, kdo zboZi nakupuje a plati.

Pro uvédomeni si rozdilu mezi roli spottebitele a zdkaznika se uvadi dalsi specificky
pojem nakupujici. Vyznam téchto pojmu je popsan nasledovné:

e Spotrebitel — spotiebitel je chapan jako konecny uzivatel, ktery uziva produkty
pro vlastni potiebu.

e Zakaznik — je ten, kdo projevuje zajem o nabidku produktii a sluzeb, vstupuje
do jednani s firmou a fyzicky nebo virtudlné si prohlizi nabizené zboZi.

e Nakupujici — zdkaznik se stdvd nakupujicim VvV okamziku uskute¢néni

samotného nakupu.?

Jiné déleni uvadi Kozel, ten rozdéluje zdkazniky do nasledujicich skupin:

e Spotiebitelé — osoby nebo domécnosti, které nakupuji produkty pro vlastni
spottebu.

e Vyrobci — jsou firmy nakupujici produkty za uc¢elem dal§iho pouZiti (zpracovani,
vyroba).

e Obchodnici — jednotlivci €1 organizace. Tento typ zdkaznikll nakupuje produkty
z diivodu dalsiho prodeje.

e Stat — statni orgdny, instituce, neziskové organizace. Nakupuji produkty pro plnéni
vetejnych sluzeb.

e Zahrani¢ni zakaznici — kdokoli z vyse uvedenych ptedstavitelti, kdo ma bydlisté,

sidlo a misto podnikani v cizim staté.

! Vysekalova, J. Psychologie spotiebitele. 2004
2 Zamazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
3 Kozel, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006
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3.2 Nakupni chovani

Nékupni chovani spotfebitele je spojené s bezprostiednim ndkupem vyrobku.
Spotiebni chovani piedstavuje takové chovani a jednani lidi, které je spojeno s predmeéty
urCenymi Kk jejich spotiebé. Nevztahuje se pouze ksamotnému procesu nakupu
a naslednému uziti daného produktu. Pfedstavuje chovani spotiebiteltt ve vSech fazich,
kterymi prochdzi — od uvédomeni si potieby, pies rozhodovani o ndkupu po samotnou
ndkupni akci a nasledné uziti zakoupeného produktu.® Lidé kazdy den realizuji mnoho
nakupnich rozhodnuti. Snaha rozpoznat a vysvétlit jejich spottebni chovani se miize ubirat

riznymi sméry. Vychodiskem k vysvétleni nakupniho chovéani je model podnétu a reakce.’

3.2.1 Model ¢erné skrinky

Podstatou modelu je nakupni chovani spotiebitele, které je zaloZzeno na vztahu podnét-
Serna skiinka-reakce. Cernd skiinka zde predstavuje uréité sklony spotiebitele
ke konkrétnimu kupnimu rozhodnuti s tim, Ze na cely proces rozhodovani ptisobi i jiné
okolni vlivy.® Cerna skiinka predstavuje mysl spotiebitele, na kterou ptisobi vlivy okolniho
prostiedi. Tyto vlivy jsou vychodiskem urcitych reakci spottebitele. Podstatou modelu je
zahrnout veskeré faktory podilejici se na formovani spotfebniho chovani a nahlizet na n¢j
jako na vazbu mezi podnéty a reakcemi. Vysledkem vzajemného plisobeni vnéjSich vlivi

je kupni rozhodnuti spotiebitele.’

4 Zamazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
® Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004

® Vysekalova, J. Chovani zdkaznika. 2011

" Zamazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
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Obrazek 1 Model nakupniho chovéani

Marketingové Ostatni
podnéty podnéty
Produkt Ekonomicke Charakteristiky |Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ) kupujiciho proces ) Volba znacky
Distribuce Politicke kupujiciho Volba prodejce
Komunikace  |Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Cernd skiifika spotfebitele Reakee kupujiciho

Zdroj: Kotler, 2007

Vychozim bodem modelu jsou podnéty, které vyvolavaji ur¢ité reakce v nakupnim
chovani spotifebitele. Na chovani spotiebitele piisobi marketingové podnéty, které
vychazeji ze 4P: produkt, cena, distribuce a komunikace. Ostatni podnéty predstavuji
dilezité vlivy a udalosti z okoli spotiebitele. Jedna se o vlivy ekonomické, technologickeé,
politické a kulturni. Tyto podnétu vstupuji do Cerné skiinky, kde dochdzi k preméné

podnétl na reakce.®

3.2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nékupni chovani spotiebitele siln€¢ ovlivni jeho kulturni, spoleCenské, osobni
a psychologické charakteristiky. Je nutné porozumét tomu, jakou jeho charakteristiky maji

roli v kupnim rozhodovani spotiebitele.

Do kulturnich charakteristik patéi kultura, subkultura a spoleenska tf¥ida. Kultura je
hlavnim vychodiskem chovani ¢lovéka a jeho potteb. Chovani clovéka je vysledkem
vychovy a uceni. Clovék se pohybuje ve spoleénosti jinych lidi a ziskava tak jejich
hodnoty, potieby a ndvyky. Podstatné je, Ze vlivy na ndkupni chovéni se u kazdé skupiny
mohou liSit. Kulturu tvoii subkultura. To je mensi skupina lidi sdilejici stejné hodnoty.
V ramci kultury se spole¢nost déli do spolecenskych tfid. Kazda z nich sdili jiné hodnoty,

ma spoleéné zajmy a podobny styl chovéni.®

8 Kotler, P. Moderni marketing. 2007
° Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004
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Mezi spolecenské faktory piisobici na chovani spotiebitele patii: ¢lenské skupiny,
rodina, role a status ve spole¢nosti. Referencni skupiny siln€ ovlivni postoj i kupni jednani
spottebitele. Spotiebitel se béhem svého rozhodovani ¢asto obraci na své okoli v pribehu
ziskavani informaci. Vliv ¢lenskych skupin se li§i podle toho, o jaky se jedna produkt
nebo znacku.*® Ndkupni chovani spotiebitele ovlivni také jeho rodina. V Zivoté spotiebitele
se rozliSuji dva typy rodiny. Prvnim jsou rodice, kteti ho vedou ke stejnym postojim
a formuji jeho osobni zivot. Druhy typ rodiny piedstavuje partner a déti. Tady se sleduje
role muze, zeny nebo déti a jejich ptimy vliv na nadkupni chovani. Kazdy ¢len rodiny mize
mit jiny vliv, ten se méni podle toho, o jaky vyrobek se jedna, nebo podle toho, o jakou
fazi kupniho rozhodovaciho procesu jde. Nékdy ma dominantni vliv Zena, jindy muz
a nékdy se rozhoduji spole¢né. Poslednim spoleCenskym faktorem je role a status
kupujiciho ve spolec¢nosti. Role a status ¢loveka urcuji jeho pozici ve spole¢nosti. Vyznam
role a statusu se projevi v kupnim rozhodovani kazdého cloveka. Ten si vybere produkt
tak, aby dal ostatnim najevo jeho pozici ve spole¢nosti. *

Na kupni rozhodovani piisobi mimo jiné i osobni charakteristiky spottebitele, vek,
faze zivota, jeho zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a jeho osobnost. V pribéhu
zivota kazdého jedince se méni jak jeho potfeby, tak i jeho spotifebni chovani. Faze zivota
a jeho vek plisobi 1 na jeho hodnoty a postoje ve spotfebnim chovéani. Vliv na spotfebni
chovani nema jen samotné zaméstnani, dilezitd je také pracovni pozice. To, jaké ma
spotiebitel zaméstnani a pracovni pozici ovlivni jeho potfeby a zpiisob jejich uspokojeni.
S tim, jaké ma Clovék zaméstnani a pracovni pozici souvisi i jeho ekonomicka situace.
Spottebni chovani poté zalezi na tom, jaké ma spotiebitel piijmy. To, Ze lidé maji stejné
pfijmy nebo pochazeji ze stejnych vrstev neznamend, Ze budou vést stejny styl zivota.
Jejich osobnost je odrazem toho, jaké uznavaji hodnoty, jaké maji postoje a nazory. Jejich
postoje, nazory a styl Zivota piisobi na jejich spotfebni chovani. 12
Poslednim faktorem jsou psychologické charakteristiky. Sem patii psychické

procesy a psychické vlastnosti osobnosti. Nejvice podstatné jsou uceni, vnimani, potieby

10 Schifmann, L., Kanuk, L. Nakupni chovani. 2004
11 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004
12 7amazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2006
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a motivace. Potieby jsou zidkladnim zdroje motivace ¢lovéka. Potfeby vyvolaji podnéty.

poté nasleduje reakce.™

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodnuti spottebitele je vysledkem nékolika na sebe navazujicich krokt
a je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Cely rozhodovaci proces se sklada
Z péti samostatnych fazi: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu a zhodnoceni nakupu. Béhem rozhodovaciho procesu kupujici projde
vSechny uvedené faze. Neni to vSak pravidlem. Existuji situace, kdy se kupujici mize

vrétit k piechézejici fazi ¢i naopak nékterou fazi vynechat.!*
a) Rozpoznani problému

Cely kupni rozhodovaci proces je vyvolan urcitym podnétem. Tim podnétem je pocit
nedostatku scilem tento nedostatek uspokojit prosttednictvim urcitého produktu
nebo sluzby. Podnét vznikl kviili rozdilu mezi skute¢nym a pozadovanym stavem. Ptic¢inou
rozdilu miize byt zména pozadovaného stavu nebo zmeéna skuteéného stavu. Dlvodem
muze byt jiné oCekavani, vyssi pozadovana Uroven nebo nepiiznivd zména soucasného
stavu.’®

b) Hledani informaci

Po zjiSténi problému dochdzi ke sbéru informaci pottebnych k rozhodnuti. Informace
vyhleddva zrlznych zdroji, ale zarovenl vychdzi z vlastnich zkuSenosti a informaci
uloZenych v paméti. Tento zplsob se nazyva vnitini hledani informaci. V momenté, kdy
spotiebitel hledd informace ve svém okoli, nazyvame tento zp@isob vné&jsim hledanim.®
V této fazi procesu muze dojit ke dvéma odlisSnym situacim. Prvni situaci je, Ze kupujici
bude mit ptili§ mnoho informaci, kter¢ ho mohou zmast nebo odradit. Druha situace muze
nastat v opacném pripad¢, kdy by kupujici mél informaci malo. Takova situace by u n¢j
mohla vyvolat pocit vysokého rizika, a to zejména u produkti, které kupuje poprvé

nebo u produktii s vyssi cenou. Zptsob hledédni a zpracovani informaci zdvisi na jeho

13 Vysekalova, J. Psychologie spotiebitele. 2004
14 Svétlik, J. Marketing. 2005
1% Tamtéz

16 7zamazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
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zkuSenostech, vzdélani anebo veku. Kupujici ziskava informace ze sd€lovacich prostredk,

osobnich zdrojii nebo prostfednictvim marketingové komunikace.’

¢) Hodnoceni variant

Na zéklad¢ zjisténych informaci se kupujici rozhoduje o tom, ktera z variant je pro n¢j
nejvhodnéjsi. Hodnoceni mtize probihat ve dvou rovindch. Nejdiive se rozhoduje o tom,
jaky produkt koupi, a potom jakou znacku. Pfi vybéru produktu hodnoti technické
parametry, estetické vlastnosti nebo jina kritéria. Po vybrani produktu néasleduje rozhodnuti
o znacce. Délka této faze se muze lisSit. Zalezi na osobé a nakupni situaci. Néktetfi se
rozhoduji déle, jini rychleji. V nékterych situacich zvazuje kupujici vice u jinych méné
kritérif.'®

d) Rozhodnuti o nakupu

V piechozi fazi si kupujici tiidil produkty ¢i znacky a vytvarel kupni zameér. Nejcastéji
si vybira produkty a znacky, které nejvice odpovidaji jeho predstavam. Mezi kupni zamér
a samotné rozhodnuti mohou vstoupit dva faktory. Rozhodnuti mtze ovlivnit postoj

ostatnich nebo neotekavana okolnost, naptiklad ztrata zaméstnani.®
e) Vyhodnoceni nakupu

Po zakoupeni vybraného produktu nasleduje faze zhodnoceni nakupu. V této fazi
dochdzi k samotnému uziti zakoupen¢ho produktu. Béhem uzivani produktu dochazi
k porovnani ocekavaného uzitku se skuteCnym piinosem. Vysledkem je tedy pocit
spokojenosti nebo nespokojenosti.?® Zajem prodejcti by nemél konéit samotnou koupi
produktu kupujicim. Jejich tkolem je ujistit se, Ze je kupujici s produktem spokojen. Pokud
bude kupujici s produktem spokojen, pravdépodobné bude svlij ndkup opakovat. Zaroven
bude svou spokojenost sdilet se svym okolim. Kli¢ovym faktorem tUspéchu je vybudovani

dobrého vztahu se zdkaznizkem. Dilezité je pochopit jeho soucasné i budouci potieby

17 Svétlik, J. Marketing. 2005

18 Bouckova, J. Marketing. 2003

19 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004

20 7amazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
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a nabidnout mu spravny produkt, ktery jeho potfeby uspokoji. S tim souvisi také spravna

komunikace.?!

3.2.4 Typy nakupniho chovani

Analyzovéani jednotlivych fazi kupniho rozhodovaciho procesu umozni
vyhodnocovat a posuzovat kupni rozhodovani spotiebitelti. Je nutné si uvédomit, Ze ne
vSechny nédkupni situace jsou stejné. Proto se 1 rozhodovani lidi muze znacné liSit.
V nékterych ptipadech je tento rozhodovaci proces jednodussi, zatimco u jinych muze byt
lidé nerozhoduji viibec a vychazeji jen ze svych zkuSenosti a kupuji ovéfeny produkt
a znacku. Takové nakupni chovani nazyvame jako chovani automatické. U takového typu
nakupniho chovani lidé nemaji potfebu ziskavat dalSi informace o produktu ani jeho
vlastnostech, nebot’ uz tento produkt a znacku znaji.

Dalsim typem je tzv. reseni omezeného problému. V takové situaci se spotiebitel
rozhoduje o produktu, ktery zna, ale nemaji o ném dostatek informaci. Spotiebitel se snazi
ziskat podrobnéjsi informace pro snadné€jsi vybér ze vSech moznych variant. Na zaklad¢
vyhodnoceni téchto informaci dospé&je k rozhodnuti. Poslednim typem nakupniho chovani
je reseni slozitého problému. To je situace, kdy chce zakaznik uspokojit nékterou
z zivotnich potieb. Pro sprdvné rozhodnuti musi mit dostate¢né mnozstvi informaci, které

musi nasledn& vyhodnotit.??

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn marketingovych nastroji, kterymi podnik
dosahuje marketingovych cili. Prostfednictvim marketingového mixu muze ovlivnit
poptavku po jeho produktech. Marketingovy mix vyjadiuje vztah podniku k jeho okoli.
Nastroje jsou vzdjemné propojené a daji se ménit podle potieby. Souvisi S nabizenym
produktem, cenou, propagaci a také jeho dostupnosti.?® DileZité je respektovat vzajemné

vazby mezi jednotlivymi nastroji a dodrzovat jejich harmonizaci pfi feSeni urcitych situaci.

21 Svétlik, J. Marketing. 2005
22 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing. 2005
23 Karli¢ek, M. Zdklady marketingu. 2018
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Pro lepsi vysledky je dobré ndstroje kombinovat a vénovat vSem slozkam ndlezitou

pozornost.?*

3.3.1 Produkt

Produkt je =zékladni jednotkou marketingovych aktivit podniku. Jeho
charakteristické vlastnosti by mély odpovidat potiebdm, pozadavkim a ucelu pouziti.
Zakaznika nezajima produkt jako takovy. Zajima ho, jakym zptisobem produkt uspokojuje
jeho potteby. Produktem se rozumi vSe, co podnik nabizi na trhu. Cilem je nabidnout
na trhu takovy produkt, jehoZ pouziti a spotfeba uspokoji potieby a pozadavky zdkaznika.?
Samotny produkt se sklada z nékolika pomysinych vrstev. Rozlisuji se tfi vrstvy produktu:
jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Zakladnim produktem se rozumi jadro
celkového produktu. Jadro ptfedstavuje zakladni pfinosy, které spotiebitel vyhledava, aby
uspokojil svoje potteby. Druhd vrstva je formulovana ze zakladnich pfinosi zékladniho
produktu. Vrstvu realného produktu tvoii charakteristiky produktu: kvalita, funkce,
design, znacka a baleni.?® Spotiebiteli se nenabizi jen samotny produkt, ale také jeho
vlastnosti. Kvalitou produktu mtzu podnik ovlivnit svoji pozici na trhu. Kvalitou se
rozumi zpusobilost ur¢itého produktu plnit pozadovaé funkce. Zahrnuje v sobé jednak
zivotnost produktu, ale také jeho funkénost, presnost, ovladatelnost anebo spolehlivost.
Kvalitu produktu miize uréit fada faktori, a to znacka, cena, obal nebo zpiisob distribuce.?’
Image produktu ptedstavuje obraz vytvoteny ¢lovékem 0 produktu a jeho vlastnostech.
Za tim, jakou ma produkt image stoji fada faktorti, naptiklad publicita v médiich, chovani
zaméstnancl k zédkaznikovi, prezentace firmy na webu nebo kvalita vyrobcl a sluzeb.
Image produktu muze byt jednim z podnétid k jeho ndkupu. Dalsi dileZitou vlastnosti
produktu je jeho styl a design. Ten mize pro podnik predstavovat velkou vyhodu
Vv konkurenénim boji. Design ma vyznamny vliv na uzitné vlastnosti a hodnotu produktu.

Posledni vlastnosti produktu je znacka. Ta piedstavuje vztah produktu a zakaznika.

24 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing. 2005
25 Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2008

%6 Kotler, P. Moderni marketing. 2007

2! Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing. 2005
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Posledni vrstvou produktu je rozSifeny produkt. Ten je tvofen nabidkou

doplitkkovych sluzeb a ptinosti okolo zakladniho a realného produktu. Cilem je nabidnout

8

spotiebitelim ucelené fesenti jejich problémi.?

Obrazek 2 Vrstvy produktu

Jadro

Redlny produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

3.3.2 Cena

Cenou se rozumi Ccastka, za kterou podnik nabizi své produktu na trhu.
Prostfednictvim ceny je mozné vyjadrit, jakou hodnotu ma dany produkt pro spotiebitele.
Je to castka, kterou je spottebitel ochoten zaplatit vymeénou za produkt a uzitek, ktery mu
prinese. Je faktorem, pomoci kterého podnik ovliviiuje poptavku. Stanoveni ceny je
pro podnik dilezité. Podnik musi stanovit takovou cenu, ktera neni ani vysok4, ani nizka.?
Cely proces ovliviiuj¢ tada faktor: charakter trhu, charakter poptavky, konkurence

anebo zdkaznici. V podminkdch vyspélé trzni ekonomiky se uplatiiuji diferencované

piistupy tvorby cen.

a) Cena zalozena na nakladech — spociva se stanovi ceny na zakladé kalkulace

nakladi. Pfistup je zaloZzeny na vycisleni nakladt a ziski pro kazdy vyrobek.

b) Stanoveni ceny podle poptavky — jde o odhad objemu prodeje podle rizné vyse

cen. Zakladnim principem je stanoveni ceny podle poptavky. Podnik stanovi

28 Vysekalova, J. Chovani zdkaznika. 2011
29 7amazalova, M. Marketing obchodni firmy. 2009
%0 Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2008
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d)

3.3.3

vysokou cenu pii vysoké poptavce, nizkou cenu pii nizké poptavce. Ceny se odviji

od hodnoty produktu, kterou mu ptidé€li spotiebitel.

Stanoveni ceny podle konkurence — podnik muze pfi vstupu na novy trh
pozadovat za své produkty srovnatelné ceny jako jeho konkurence. Tento ptistup je
pouzitelny v ptipadé¢ velkého poctu stejné silnych podniki na trhu.

Stanoveni cen dle marketingovych cilii — cena se odviji podle cile, ktery si podnik

stanovi.

Na zdakladé vnimané hodnoty — rozhodujicim faktorem pro stanoveni ceny je
hodnota produktu. Hodnota je dana tim, jak zédkaznik vnima konkrétni produkt.
Jeho vnimani je ovlivnéno dal§imi ndstroji marketingové mixu. Pfi pouziti toho
pfistupu podnik musi znit maximdalni hodnotu, kterou je zikaznik ochoten

zaplatit.>!

Distribuce

Distribuce ptredstavuje zpiisob, jakym podnik dostava své produkty k zdkaznikovi.

Cilem je dostat produkt k zakaznikovi ve spravny Cas a na spravné misto. Podstatou

distribuce je zajistit dostupnost produktu na trhu.3? Na zakladé poctu distribuénich mist se

rozliSuji distribucni strategie. Mezi né patii: intenzitni, selektivni a exkluzivni distribuce.

1)

2)

3)

Intenzitni distribuce — tato strategie se vyuziva u produktid kazdodenni spotieby.
Cilem je dostat produkt co nejblize k zakaznikovi. K zaji$téni dostupnosti podniky
co nejvetsi pocet distribuCnich mist. Mezi tato mista patfi maloobchodni prodejny,

Cerpaci stanice a prodejni automaty.

Selektivni distribuce — predstavuje urCity kompromis mezi strategii intenzitni
a exkluzivni. Strategie spo¢iva v omezené dostupnosti daného produktu. Zakaznik

je nucen vynalozit zna¢né tsili k tomu, aby si mohl produkt zakoupit.
Exkluzivni distribuce — smyslem je poskytnout zakaznikovi zazitek pii koupi
urcitého produktu. Produkt je dodavan na omezeny pocet distribu¢nich mist. Tato

strategie je spojovany s produkty prémiového charakteru a jejich dostupnost pouze

31 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing. 2005
32 Karli¢ek, M. Zdklady marketingu. 2018
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na vybranych mistech ma n¢kolik diivodi. Pokud by byly tyto produkty k dostani
vSude, ztratily by tim svlij prémiovy charakter. Dal§im diivodem muze byt lepsi
zajisténi prodejni prostfedi. Dulezita je také kontrola vztahu mezi prodejci

a zékazniky.3

Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti, které jsou s premisténim produktu spojeny. Potg,
co si podnik zvoli distribucni strategii, musi se rozhodnout o distribu¢nich kanalech.
Pro zajisténi dostupnosti produktu se vyuzivaji tzv. distribucni cesty. Ty predstavuji
¢innosti vSech c¢lanka, které se podili na presunu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Distribuce muze byt pfiméd nebo nepiima. U piimé distribuce je produkt dodévan
od vyrobce ke koneénému spotiebiteli. Naopak u nepfimych distribu¢nich cest
mezi vyrobce a spotiebitele vstupuji tzv. meziclanky.3*

Mezic¢lanky zajist'uji plynuly tok zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Do procesu distribuce se
zapojuji dvé skupiny mezi¢lankl: obchodni prostiednici a podplrné organizace. Hlavnim
rozdilem mezi subjekty je, Ze prostiednici zbozi po urcitou dobu vlastni, naopak podptirné
organizace maji za tukol pouze realizaci.*® Podniky mohou cestu navrhnout nékolika
zpusoby. Kazdy ¢lanek zapojeny do procesu plni urcitou funkci. Jejich pocet ovlivni délku

distribuéni cesty.%
Typy distribuc¢nich cest

Vyrobce —» Spotiebitel

Vyrobce —» Maloobchod —» Spotiebitel

Vyrobce — Velkoobchod —» Maloobchod —» Spotiebitel

Vyrobce — Velkoobchod — Agent — Maloobchod — Spotiebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

3 Foret, M., Prochazka, P., Urbanek, T. Marketing. 2005
3 Jakubikova, D. Strategicky marketing. 2008
% Tamtéz

% Kotler, P. Moderni marketing. 2007
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3.3.4 Propagace

Propagace je nastroj, kterym podnik informuje a presvédcuje zakazniky. Jde o néstroj,
pomoci kterého podnik dokaze ovlivnit ndkupni chovani zakaznikl. Pojem propagace byva
Casto nahrazovdn pojmem marketingovd komunikace. Marketingovd komunikace
predstavuje pouze vyménu informaci o produktu mezi podnikem a zakaznikem.®’ Podnik
pro komunikaci se zakaznikem komunikuje pouziva kombinace téchto nastroji: reklama,
Public relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. Dnes je dilezitou
soucasti komunikacnich nastrojii také online marketing. Jednotlivé nastroje se déli
na osobni a neosobni.

S reklamou se ¢loveék setkava nejcastéji. Reklama je placenym a neosobnim nastrojem
komunikace, pomoci kter¢ho firma prezentuje své produkty stavajicim i potencionalnim
zakaznikiim. Pfednostni reklamy je schopnost piisobit na nakupni chovani velkého poctu
lidi. Jejim cilem je pfesveédcit zakaznika o koupi propagovaného produktu. Pro komunikaci
se zakazniky vyuziva riznad média. Podle toho, jaka média vyuziva se rozliSuje: televizni
reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama nebo reklama v Kinech.
Kazdé ztéchto médii ma své vyhody a nevyhody. Televizni reklama umoznuje
pfi prezentovani produktti vyuzivat obraz, zvuk anebo hudby. Naproti tomu rozhlasova
reklama takovou moznost nema.® Public relations je nastroj pro budovani vztahi
s vefejnosti prostfednictvim médii. Hlavnim cilem PR aktivit je vyvolat pozitivni publicitu,
pripadné fidit tu negativni. Média maji silny vliv na chovéani zakaznik. Pomoci publicity
roste diveéryhodnost daného podniku. Na rozdil od jinych nastroji za publicitu v médiich
firma neplati.®® S PR aktivitami je spojeny sponzoring. Spolenost spojuje své jméno
S vyznamnymi udéalostmi. Jejich lohou v rdmci sponzoringu je umoznit realizaci projektd,
na kterych se podili.*’ Dal§im néstrojem je podpora prodeje. Podpora prodeje miize byt
osobni 1 neosobni. Jejim tkolem je povzbudit ndkup nebo prodej konkrétniho produktu.

Vyuziva slevovych nabidek, slevovych kupontl, vzorki, soutézi apod. Mezi osobni néstroje

3 Karli¢ek, M. Zdklady marketingu. 2018
%8 Tamtéz

%9 Svoboda, V. Public relations. 2009

40 Smith, P. Moderni marketing. 2000
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patid osobni prodej. Jedna se o osobni prezentaci produktu za uéelem prodeje.*! Levn&jsi
alternativou osobniho prodeje je pfimy marketing. Tento komunikacni nastroj funguje
na principu piimého spojeni se zdkaznikem s cilem vyvolat u néj okamZitou reakci.

Zahrnuje pfimou komunikaci ptes telefon, postu anebo email.*?

3.4 Znacka

Znackou miize byt jméno, slovni spojeni, znak, symbol nebo kombinace téchto
prvkii. Pfedstavuje to, co podnik prodavd a odliSuje produkty znacky od produkti

konkurence. Znacka je jednim z aspektl, ktery ovlivituje kupni chovani spotiebitele.

3.4.1 Prvky znacky

Prvky znacky slouZzi k odliSeni a identifikaci znac¢ky na trhu. Mezi hlavni prvky patfi:

jméno, symbol, logo, predstavitel, slogan a baleni.*?

Kazda znacka ma urCité jméno, které by mélo byt snadno vyslovitelné
a zapamatovatelné. Pokud firma ptsobi na zahrani¢nich trzich, méla by vybrat takové
jméno, které je prenositelné i tam. Logo je dalSim vyznamnym prvkem znacky. Logo
pfedstavuje grafické znazornéni s charakteristickym stylem pisma nebo doprovodnym
symbolem. Jedna se o vizualni prvek, ktery mize nebo nemusi souviset se jménem znacky.
Vyhodou je snadnd komunikace, pokud firma ptisobi na zahrani¢nich trzich. Vazba téchto
prvkl se znackou muze byt natolik silna, ze budou byt pouzity bez uvedeni jména znacky,
se kterou jsou spojovany. Symbolem s realnou podobou je predstavitel. Jeho hlavni roli je
komunikace pfinosii nabizenych produktii znacky. Dulezitou soucasti znacky je také
slogan. Jsou kratké a vystizné. Popisuji produkty znacky a informuji o jejich prinosech.
Tim, Ze jsou kratké se snadno pamatuji. Zapamatovatelnost pfispiva k vybudovani
povédomi o znadce. Soucasti znacky je také obal a baleni.*
Zapamatovatelnost je jednou z podminek pro vybudovani povédomi o znacce. Pokud se

prvky dobfe pamatuji, mohou pfildkat vice pozornosti. Dale mohou byt prvky vybrany tak,

41 Kotler, P. Moderni marketing. 2007

42 Karlicek, M. Zdklady marketingu. 2018

3 Ptibova, M. Strategické #izeni znacky. 2000
4 Keller, K. Strategické rizeni znacky. 2007
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aby byl jejich vyznam propojen s povahou prodavanych produktt. Nékteré mohou vyvolat
asociace, které nemusi byt pfimo spojovany s produktem. Spotiebitelé se stale vice
rozhodujici podle znacky. Proto musi byt prvky snadno rozpoznatelné, dobie
zapamatovatelné¢ a presvéd¢ivé. Vyznamnou roli hraji také asociace, které vznikaji
na zaklad¢ obliby nekterych prvki. Pokud by znacka chtéla dale rast, ma dv€ moznosti.
Bud'to miize rozSifovat svoje produkty o dalsi fady nebo miize expandovat na dalsi trhy.
Stim je propojend pienositelnost prvkl. Prvky by mély fungovat stejné na domacim
I zahrani¢nim trhu s ohledem na jinou kulturu. Hodnoty a nazory spotiebitelti se v prub&hu
c¢asu meéni. Tomu musi znacka svoje prvky pfizpusobit. Atributy znacky musi byt Cas
od ¢asu aktualizovany. Nékteré mohou dostat jiny vzhled a jiny design. Musi byt neustale
ptizplisobovany zméndm a aktualnim podminkdm. Na samotném zacatku je dileZzité vybrat

takové prvky, které nejsou snadno kopirovatelné a mohou byt pravné chranény.*

3.4.2 Hodnota znacky

Hodnota vychdzi z pohledu zdkaznika a vznikd v okamziku, kdy ma spotiebitel
dostate¢né vysoké povédomi o znacce. Pokud ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce,
snadno si ji vybavi. Vysoké povédomi s sebou piinasi fadu vyhod. Pokud ma spotiebitel
vysoké povédomi o znacce, mize to urychlit rozhodovaci a nakupni proces. Dalsi vyhodou
je, pokud byl spotiebitel se znackou v minulosti spokojen. To zvySuje pravdépodobnost,
ze si znacku pii koupi stejného produktu vybavi a vybere si ji znovu. V posledni fadé
vysoka trovenn povédomi ovlivni vybér spotiebitele. Pokud se spotiebitel rozhoduje mezi
vice moznostmi, vétSinou da prednost té znacce, kterd je mu znama. Hodnotu ovliviluje
také image znaCky. Image je dilezitd pro budovani hodnoty znacky a budovani pozice
na trhu.*® Spotiebitelé povazuji znacku za soucast produktu, ktera zvysuje jeho hodnotu.
Na trhu piisobi mnoho znacek. Kazda ma jiny potencial a jinou hodnotu. Zde plati, ze ¢im
vys$si potencial, tim vyssi hodnota. Hodnotu udava zejména loajalita zakaznikli, zndmost
znaCky a kvalita nabizenych produkti. Vysokd hodnota znacky pfedstavuje fadu
konkuren¢nich vyhod. Pokud ma znacka vysoky potencial, ziska si tim misto v povédomi

spotiebitele a loajalitu.*” Od nazvu zna¢ky se odrazi divéryhodnost jejich produkti. Cim je

* Keller, K. Strategické rizeni znacky. 2007
46 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004

4" Hoyer, D., Macinnes, D., Pieters, R. Consumer behavior. 2013
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znaCka davéryhodnégjsi, tim siln¢j$i méa postaveni. Silné postaveni na trhu souvisi se

snadngjsim uvedeni novych produktt.*®

3.4.3 Funkce znacky

Stejné jako produkt, mé i znacka svoje funkce. Jiné funkce plni pro spotiebitele, jiné
pro spolecnost. Znatka pomaha zakaznikovi v mnoha smérech. Pomoci znacky zakaznik
identifikuje vyrobce produktu, ktery si chce koupit. Znacka tzce souvisi s kvalitou
produktl. Dnes zakaznik podle znac¢ky rozliSuje kvalitni a nekvalitni produkty a na zakladé
téchto informaci bude ocekévat urcité vlastnosti, funkce, uzitnou hodnotu nebo vydrz
vybraného produktu. Znacka ptedstavuje jeden zhlavnich aspektli, podle kterych se
spotiebitel rozhoduje. Rozhodujici jsou také zkuSenosti s produktem. Na zikladé
zkuSenosti s produktem konkrétni znacky spotiebitel zjisti, jakd znacka mu vyhovuje,
splituje jeho ocekava a jaké ne. Pokud spotiebitel znacku dobie znd, nemusi o produktu
shromazd'ovat dals$i informace. Zndméa =znacka pomdhd spotiebiteli urychlit jeho
rozhodovaci proces. Vyznam znadky nemusi mit vzdy funkéni povahu.*® Mize také
symbolizovat to, jak se zna¢ka podili na spotiebitelové identité.°

Pro vyrobce je znacka ochrannou znamkou, kterd predstavuje pravni ochranu uzitnych
vlastnosti a chrani produkt pfed napodobenim.> Nazev miize byt chrinén registrovanou
ochranou znamkou, vyroba a vyrobni postupy patentem, obaly a design autorskym pravem.
Pomoci znacky vyrobce odliSuje své produkty od jinych produktti konkurencnich znacek.
ZnaCka muzZe spojovat vyrobce s urCitou urovni kvality. To muize byt rozhodujicim
kritériem pii koupi produktu nebo opakovanému zakoupeni. Vérnost a loajalita vuci
konkrétni znacce zté¢Zuje vstup na trh novym subjektim. Znacka predstavuje nastroj, ktery

ovliviiuje kupni chovéani zakaznika.>

48 Kotler, P. Moderni marketing. 2007

49 Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. 2004

0 Elliot, R., Percy, L. Strategic brand management. 2007
%1 Heskova, M. Category management. 2006

52 Kotler, P. Moderni marketing. 2007
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost Karlovarské mineralni vody byla zalozena vroce 1873 a je nejvétSim
vyrobcem mineralnich a pramenitych vod u nés. Nevyrabi pouze tradi¢ni mineralni vodu
Mattoni, vyrdbi také pramenitou vodu Aquila, mineradlni vody Magnesia, Dobrd voda,
Podébradka a Hanacka Kyselka. Spolec¢nost je také vyrobcem a distributorem limonad
a prémiovych dzust. SpoleCnost ma v souCasné dobé dva vyrobni zavody. Jeden
Vv blizkosti Karlovych Vard, kde se sta¢i mineralni voda Mattoni a pramenitd voda Aquila,
druhy u Marianskych lazni, kde se sta¢i mineralni voda Magnesia. Spole¢nost své produkty
vyvazi do 20 zemi svéta, a to naptiklad do Némecka, Polska, Spojenych stati, Spojenych
Arabskych Emiratd anebo Ciny. Karlovarské mineralni vody vlastni také nékolik
zahrani¢nich znacek. Napiiklad v sousednim Rakousku patti k pfednim vyrobctim
mineralnich vod a drzi si druhou pozici na trhu. Stejnou pozici si drzi na Slovensku, kde je
prednim vyrobcem na trhu pramenitych vod. Spolec¢nost vlastni také zahrani¢ni znacky

vV Mad’arsku, kde je lidrem na trhu mineralnich vod.

Spole¢nost buduje znacky s vyraznym image, a chce prostfednictvim svych napoji
piispét ke zvySeni kvality a kultury piti u nas 1 ve svété. Diraz klade na profesionalni
piistup a kvalitu svych vyrobki. Ten byl v minulosti ohodnocen fadou ocenéni. Spole¢nost
je uspesnou rodinnou firmou, jejiz tspéch stavi na skvélych znackach. Svymi vyrobky se
snazi podpofit zdravy zivotni styl. Plsobi v riznych zemi svéta a vénuje pozornost
mistnim tradicim 1 zvyklm. Spole¢nost se angazuje také v kulturnim, sportovnim
a spoleCenském zivoté. Je generalnim partnerem literarni ceny Magnesia a spolupracuje
s udilenim cen Ceského lva. Jméno spolednosti je také spojovano se sérii mezinarodni
behi. Dale podporuje fadu projekti spojenych s otazkou ekologie a ochrany ptirody. Podili
se na rozvoji technologii a piistupti pro dosazeni lepsich vysledki. Ochrana ptirody za¢ina
u samotné vyroby PET lahvi. Investuje miliony korun do vyrobnich technologii
a technickych inovaci a pfi jejich navrzeni mysli nejen na design, ale snahu snizit spotifebu
plastu a byt Setrna k Zivotnimu prostiedi. Spoleéné s univerzitou Ceského vysokého uéeni
technického dlouhodobé¢ spolupracuje na vyuziti plastovych lahvi jako stavebniho

materialu.>®

53 KMV. O spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.kmv.cz
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4.1 Mattoni

Znacka Mattoni je vlajkovou lodi spolecnosti KMV. Jedna z nejznaméjsich
mineralnich vod svéta byla zaloZena v roce 1873. Sidlem spole¢nosti jsou Karlovy Vary.
Jeji Cinnosti jsou uzce spojeny se spolecenskou odpovédnosti, které vénuje pozornost

tfadou svych aktivit. >

4.1.1 Spolecenska odpovédnost znacky

Jak jiz bylo zminéno v uvodni charakteristice, spole¢nost se dlouhodobé vénuje
podpoie mnoha projektim spojenych s ochranou Zivotniho prostiedi. Spole¢nost vyrabi
Cisté ptirodni produkty. Ochrana pfirody a zivotniho prostfedi je pro fungovani znacky
jednou z priorit. Neustale investuje do novych technologii a technickych inovaci,
aby eliminovala dusledky jeji ¢innosti na zivotni prostiedi. Znacka se na ochrané piirody

podili v nasledujicich oblastech.

100 % recyklovatelnost: spole¢nost vyrabi stoprocentné recyklovatelné lahve
za ucelem dalsiho zpracovani.

30 % rostlinny piivod: tretina materidlu, ze kterého je lahev vyrobena
pochazi zrostlinnych zdroji. S touto technologii
ptisla spole¢nost na trh jako prvni.

Setrnost k Zivotnimu prostfedi:  spole¢nost piisla s inovaci technologie baleni. Vyrabi
plastové obaly vyrobené z 80 % z obnovitelnych
zdroji. Také nahradila dosavadni zpusob dopravy
a obnovila dopravu vlakem. Svymi aktivitami sniZila
dopad na Zivotni prostiedi o 20 %.>° Déle premysli
o moznosti vratnych PET lahvi. Snazi se tim navazat
na ostatni evropské zemé, kde je systém zalohovanych
lahvi bézny. Lahve se poté vraci do automata, a poté

odvezou do zpracovatelského primyslu.>®

% Mattoni. O spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz
%> Mattoni. Ekologie [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz
% iDnes. Zalohované lahve [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: https://idnes.cz
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Obrazek 3 Automat na vykup PET lahvi
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ZdrOJ: Zpravodajsky portal iDnes, 2018

rozhodla spojit své vyrobky s podporou zdravého zivotniho stylu. Podporuje nejen
profesiondlni, ale také amatérské sportovce. Smyslem je inspirovat mladé i dospélé

k aktivnimu Zivotnimu stylu. AngaZuje se také v oblasti hudby, designu a uméni.>’

4.1.2 Prvky znacky

V této c¢asti kapitoly budou aplikovany teoretické poznatky tykajici se atributi
znacky. Budou zde uvedeny konkrétni atributy, které budou blize predstaveny. Hlavni

atributy znacky ptedstavuji: jméno, symbol, slogan a obal.

Pii vybéru jména nesSel zakladatel znacky nesel pro inspiraci ptili§ daleko a pouzil
do jejiho nazvu to svoje. Spojil své jméno s jeho spoleCnosti 1 s jejimi vyrobky. Znacku
tvoii jedno slovo, které se dobie vyslovuje a pamatuje. Uz od samotného pocatku je
znacka spojovana se Symbolem orla. Symbol je spojen s ptibéhem zakladatele. Orel byl
soucasti znaku jejich rodiny a je soucasti znacky po cela 1éta, ale jeho podoba prosla
postupnym vyvojem. M¢nilo se grafické provedeni a barevnost. Je originalni, snadno se
pamatuje a spojuje jméno znacky s jejimi vyrobky. Symbol Orla ma reprezentovat

vlastnosti spole¢nosti jako je dravost, sila a jedine¢nost.*

" Mattoni. O spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz
58 Mattoni. O spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-03]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz

30



Obrazek 4 Logo znacky

MALIONI

Zdroj: Facebook, 2018

Znamym atributem znacky je slogan. Mattoni béhem svého pusobeni vystiidala
mnoho slogand. Jsou slogany, kterymi odkazovala na angazovanost v kulturni oblasti
a sportovni oblasti, jiné souvisely suvedenim novych produkti nebo suvedenim
limitovanych edic. Slogan Pfiroda v tobé€ je inspirovan znamym pohddkovym piib&hem
Kraska a zvife. Krasku ztvarnila ¢eska topmodelka Linda Vojtova. Kraska v natocené
reklamé svadi boj o lahev ptirodni minerdlni vody se lvem. Myslenkou sloganu je voda
plna Zivota, ktera v nas kazdy den probouzi ptirodu.>®

Jak jiz bylo zminéno, znacka si zaklada na vyrobé a vzhledu svych lahvi. Obal je
vyznamnym prvkem, kterym chce znacka zaujmout. Pro navrZeni lahve minerdlni vody
ve skle spojila své sily sitalskym designerskym studiem znamym predev§im
VvV automobilovém primyslu. Sklenéné lahve svou barevnosti navazovaly na tradice
a zaCatky znacky. Nechybél ani symbolicky znak orla na etiketé. Své jméno se rozhodla
spojit také s vyznamnymi jmény &eského designu. Designér Jan Capek pro ni navrhl
sportovni lahev, za kterou ziskal vyznamnou designerskou cenu. Lahev ma ergonomicky
tvar pro snadné uchopeni béhem sportovni ¢innosti. S Janem Capkem spolupracovala o par
let pozdéji také na vylepSeni PET lahvi. Plastové lahve maji jednoduchy tvar a zuzenou

¢ast pro lepsi uchopeni lahve.

Vylepsené lahve se od ptedchozich odliSovaly spojenim funk¢nosti a designu. Dno

se stalo soucasti designu plastovych lahvi. Nové plastové lahve odliSoval také jiny odstin

% MediaGuru. Mattoni predstavuje novy slogan [online]. 2014 [cit. 2018-03-03]. Dostupné

z: https://lwww.mediaguru.cz
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zelené barvy. Ten je typicky pro minerdlni vody této znacky. Mimo jiné vymyslel novy
detail spojeny s charakteristickym znakem orla. Motiv orla se rozhodl protlacit do plastu

a navézal tak na tradi¢ni podobu lahvi, s motivem orla na etiketé.®

Obrazek 5 Vyvoj designu ergonomické lahve

Zdroj: Magazin Czechdesign, 2006

Plastové lahve minerdlnich vod se vyrabi v odstinech zelené barvy. Pouze ochucené
mineralni vody maji odstin podle piichuté, kterou obsahuji. Odstin lahve odpovida typické

barvé pro danou prichut’.

80 LOUSOVA, Veronika. Lahev, co ti padne do ruky [online]. 8.8.2006 [cit. 2018-03-04].

Dostupné z: http://www.czechdesign.cz
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5 Vlastni prace

5.1 Situacni analyza

Aby firma byla tspé€$na musi znat prostiedi, ve kterém se pohybuje. Musi mit
piehled o tom, jaké faktory na ni plsobi, a co ovliviiuje jeji ¢innosti. Na jeji fungovani
plsobi vlivy vnéjsiho prostfedi, které rozhoduji o jejim soucasném stavu a budoucim
vyvoji. Pokud chce firma nadéle prosperovat, musi v€as reagovat na ménici se podminky

vngjsiho prostiedi.

5.1.1 Analyza makroprostredi

Spolecnost se pohybuje v prostiedi, které ovliviiuje jeji fungovani a ¢innost. Vlivy
vnéjSiho prostfedi jsou nepiedvidatelné a spoleCnost nema moznost je ovlivnit. Mize
ovlivnit pouze reakce na né. Okolni prostiedi pfindsi spousty piilezitosti a situaci, které
musi fesit. Ptilezitosti, které miize spolecnost vyuzit ve svij prospéch a budouci vyvoj.
Pro analyzu vlivli vnéjSiho prostiedi se vyuziva tzv. STEP analyza, kterd analyzuje

jednotlivé faktory. Analyzuje faktory spolecenské, technologické, ekonomickeé a politické.
Spolecenské faktory

Do skupiny spole¢enskych faktord patii demografické ukazatele. Jejich vyuzitim
vyrobce miize ziskat informace jednak o struktufe trhu, tak i spotiebiteli. Piikladem je
napiiklad pocet obyvatel nebo vekova struktura. V roce 2017 pocet obyvatel narostl
na 10,58 milionu. Za jejim rdstem stoji mezinarodni migrace, jelikoz pocet zemielych byl
nejvyssi za poslednich 20 let. Prist¢hovali nejcastéji prichazi z Ukrajiny, Slovenska
nebo Vietnamu.%! Sristem populace souvisi rist poptavky. Zménou demografickych
ukazateli dochéazi ke zméné v poptavce spotiebiteld. Podnik tomu poté musi pfizptsobit
vyrobu napfiklad vyvojem novych pfichuti. Mimo jiné musi zmén¢ struktury poptavky
pfizpisobit také svoji marketingovou komunikace. Vékovou strukturu je nutné sledovat

z ditvodu preferenci a volby napojii. Mladsi lidé preferuji spise ochucené mineralni vody,

81 LUS. Ceskd republika md vic obyvatel [online]. 12.12.2017 [cit. 2018-03-04]. Dostupné

z: http://www.info.cz
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kdezto starS$i oceni spiSe 1éc¢ivé ucinky pfirodnich minerdlnich vod. Za posledni roky
dochazi k postupnému starnuti obyvatel, které je spojené s riistem kategorie 65 let a vice.®?

Diulezitym faktorem piisobicim na trh nealkoholickych napojl je spotfebni chovani
Cloveka. Spotiebitele je mozné rozdélit do dvou skupin. Jedna se orientuje na cenu
produktu, druhé zalezi na jeho kvalité a je za produkt ochotna zaplatit vyssi cenu. V. mnoho
ptipadech si spottebitel zakoupi radé€ji ochucené vody namisto minerdlni jen proto, Ze jsou
levnéjsi. Naproti tomu druhd skupina spotiebitelli se rozhoduje podle toho, jaké latky je
napoj obsahuje. V poslednich letech se stava vyznamny trendem aktivni a zdravy Zivotni
styl. Spottebitel je ochotny kupovat kvalitni vyrobky bez ohledu na jeho cenu. S tim
souvisi zmény ve spotiebé balenych vod, kdy spotieba mineralnich vod roste a spotieba
ochucenych vod klesa. Za posledni rok doslo ke zvySeni spotfeby mineralnich vod o 1,9 %.
Se spotfebou minerdlnich vod souvisi také dodrzovani pitného reZimu. Denné by mél

¢lovek vypit 2-3 litry vody.®
Technologické faktory

Prvni zmény technologii byly spojené s vyrobou ochucenych mineralnich vod. Dnes se
vyrab¢ji nejen mineralni vody pfirodni, ale také v riznych ptichutich. Dal§i zména
souvisela s rozsitenim nabidky o napoje s odlisSnym stupném syceni. Dnes se vyrab¢ji vody
neperlivé, jemné perlivé a perlivé. Pozd€jsi zmény se dotykaly samotné vyroby lahvi.
Nejdiive byly sklenéné lahve nahrazeny lahvemi z plastu. Pozdéji bylo nutné pozménit
I to. Vyrobky znacky pochazeji z Cisté prirody, kterou je tfeba chranit. Proto spole¢nost
investovala do vyvoje novych technologii a dnes vyrabi recyklovatelné plastové lahve.
Pti jejich vyrobé pouzivd materidl vyhradné rostlinného ptivodu. Dulezity je také design
lahvi. Znacka spolupracuje s pfednimi Ceskymi designery na vyrob& plastovych lahvi.

Chce zaujmout potencialni spotiebitele, ale také zachovat jejim lahvim jejich funkénost.

62 JAS. Pocet obyvatel CR narostl [online]. 11.9.2017 [cit. 2018-03-04]. Dostupné z:
https://www.novinky.cz

63 GRICOVA, Andrea. Spotieba nealkoholickych ndpojii v Cesku roste [online]. 11.8.2017
[cit. 2018-03-04]. Dostupné z: https://www.denik.cz
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Technologické pokroky se netykaji jen vyroby. Dilezité je sledovat nejnovéjsi
technologie a moznosti spojené propagaci. Za pokrokem stoji rozvoj komunikacnich
a informacnich technologii. Spole¢nost ma moznost komunikovat na webovych strankach

a socidlnich sitich, kde prezentuje sebe i své vyrobky.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji nejen kupni silu, ale 1 ndkupni zvyky spotiebitele.
Jeho spotieba souvisi nejen s ptijmy, souvisi také s vyspélosti ekonomiky daného statu.
Mezi vyznamné ukazatele vypovidajici o ekonomické ¢innosti vnéj$iho prostiedi patii

hruby domaci produkt, inflace a mira nezaméstnanosti.
Vyvoj HDP

Po letech, kdy Cesk4a ekonomika dosahovala slabého vykonu se objevuji zndmky
zlepseni. Ceské ekonomice se v poslednich letech dafi o poznani lépe. V roce 2017 byl
ekonomicky rist vice dynamicky. To zpusobilo zvySeni hrubého doméciho produktu
V porovnani s ptfedchozim rokem o 3,4 %. Z pohledu HDP dochazi k oziveni domaci

ekonomiky. Piedpoklada se, ze by Ceska ekonomika méla rist i nadale. A to v souvislosti

se spotfebou ¢eskych domacnosti a rostouci zaméstnanosti.®*

Inflace

Za rok 2017 inflace doséhla hranice 2,4 %. Jedna se o vysledek vyjadieny pomoci
priristku primérného ro¢niho indexu spottebitelskych cen. Ten vyjadfuje procentudlni
zménu cenové hladiny za poslednich dvanact mésict oproti tém predchozim. Divodem byl
rast cen potravin, silna domaci poptavka a vy$s§i mzdové naklady firem. V roce 2018 je
ocekavano zpomaleni ristu a nadéle se pocita se silnou doméci poptavkou. Podle odhadii

by méla inflace dosahovat hranice 2,9 %.%°

8 Ministerstvo Financi. Ceskd ekonomika zrychlila [online]. 20.11.2017 [cit. 2018-03-05].
Dostupné z: https://www.mfcr.cz

5 KUBELKOVA, Karina. Priimérnd mira inflace za rok 2017 [online]. 9.11.2017 [cit.
2018-03-05]. Dostupné z: https://www.komora.cz
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Mira nezaméstnanosti

V roce 2017 méla Ceska republika viibec nejniZsi nezaméstnanost v celé Evropské
unii. Mira nezaméstnanosti byla 2,4 %. Diavodem nizkého vysledku byla dynamika mezd.
Od roku 2013 primérné mzdy rostou. Jejich rist je dulezity z pohledu kupni sily
spotiebitele. Zde plati pravidlo, Ze ¢im vice ma disponibilnich prosttedkll, tim vice je
ochoten utracet. V roce 2017 doSlo k ristu primérné mzdy oproti pifedchozimu roku
0 6,8 %. Pokud se bude do budoucna nezaméstnanost dale drzet na této hranici, nezbyde
prostor pro dalsi pokles. V prubéhu roku 2018 se pocitd s mirou nezaméstnanosti okolo

2,8 %.%
Politické faktory

Ceska republika je od roku 2004 clenem Evropské unie. Vstup znamenal
pfizplisobeni se novym zdkoniim, nafizeni a piedpisim. Znacka se musi jako kazda
spolecnost fidit obCanskym zakonikem, zdkonikem prace, zakonem o dani z piijmu

a zékonem z ptidané hodnoty.

Znacka exportuje své vyrobky do zahrani¢i a snazi se expandovat i na dalsi trhy.
S podporou expertu souvisi Exportni strategie CR pro obdobi 2012-2020. Strategii
schvalila vlada Ceské republiky. Vl1ada chce podpofit eské vyrobee a usnadnit jim vstup
na nové trh. Celd strategie vychazi ze soucasného stavu domaciho i svétového trhu a stavi
na tfech pilifich. A to rozvoji exportu, podpofe obchodnich pfiilezitosti a zpravodajstvi
exportu. Vyroba minerdlnich vod je ovlivnéna politikou a ochranou zivotniho prostiedi.
Znacka vyrabi produkty, které pochazeji z Cisté ptirody. Proto je ochrana pfirody
a zivotniho prostiedi jednou z jejich priorit. Pfi své Cinnosti musi dodrZzovat zakony,

naiizeni a predpisy spojené S zivotnim prostfedim.

8 CTK. CR méla loni nejnizsi nezaméstnanost v EU [online]. 20.11.2017 [cit. 2018-03-05].

Dostupné z: http://www.ceskenoviny.cz
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Ukolem legislativy je ochrana Zivotniho prostiedi a regulace chovani firem. Jiné
zakony se tykaji pfimo vyroby minerdlnich vod nebo jejich dopadu na spotiebitele.
Ptikladem téchto zdkont a natizeni jsou:

e Zékon o ochrané ptirody a krajiny

e Zékon o odpadech

e Zakon o obalech

e Nafizeni vlady pro stanovi vySe zalohy vybranych druhli vratnych zalohovanych
oball

e Vyhlaska o pozadavcich na jakost a zdravotni nezavadnost balenych vod

e Zakon o p¥irodnich 1é¢ivych zdrojich a zdrojich mineralnich vod.

Vzhledem k vysoké poptavce se dalsi regulace tykaji vyuZziti a ochrany pftirodnich
zdroji. Ptirodu je nutné chranit, jeji poSkozeni je ¢asto nenapravitelné. Do budoucna mize
dojit ke zménam regulaci tykajicich se recyklace pouzitych oball. Ochranci Zivotniho
prostfedi stale tla¢i na vyrobce a poZaduji pouziti recyklovatelného materidlu pfi vyrobe

plastovych lahvi. Cht&ji tim zredukovat plastovy odpad.®®

5.1.2 Analyza odvétvi

Trh s nealkoholickymi napoji je soucasti odvétvi potravinaiského primyslu.
Pro vymezeni trhu je rozhodujici produkt, ktery se na ném nabizi. Tim je vyroba
a distribuce nealkoholickych napoju. Pro dal$i pokracovani je nutné vymezit kategorie,
které pod nealkoholické napoje spadaji. Trh nealkoholickych napoju tvoii vody, limonady,
dzusy, sirupy, ledové cCaje a energetické néapoje. Na ceském trhu roste spotieba
nealkoholickych népojii. S naristem spotieby souvisi zlepSeni doméci ekonomiky a ochota

spotiebitelll vice utradcet. Za minuly rok dosahla spotfeba nealkoholickych népoji skoro

87 Ministerstvo Zivotniho prostiedi. Platné pravni predpisy [online]. [cit. 2018-03-05].
Dostupné z: https://www.mzp.cz

88 MANERT, Oldtich. Zemi zaplavuji miliardy PET lahvi rocné [online]. 29.6.2017 [cit.
2018-03-06]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz
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2,3mld litra. Na celkové spotiebé se nejvice podili limonady, ty tvotily 57 %. Naopak

spotfeba balenych vod ¢inila téméf jednu Stvrtinu, sirupl 15 % a dzust pouze 5 %.%°

Situace na trhu je takova, ze béhem letnich mésict lidé piji spiSe vodu, naopak
Vv chladnégjsich mésicich preferuji spiSe népoje slazené. Pro Cesky trh plati, Ze spotiebitelé
radi zkousi nové napoje. V souvislosti se zdravym Zivotnim stylem se dnes poptéavaji

napoje se snizenym energetickym obsahem.

Konkurence je na trhu vysoka. Na trhu s nealkoholickymi napoji vystupuje velky
pocet vyrobct, ktefi si konkuruji. V oblasti vyroby stolnich vod je dilezité rozliSovat
jednotlivé kategorie. Stolni vody zahrnuji kategorii pfirodnich minerdlnich, pramenitych
a kojeneckych vod. V produkci stolnich mineralnich vod si konkuruji pfedev§im znacky
Magnesia, Mattoni, Podébradka, Hanacka kyselka, Ondrasovka a Korunni. Zcela odlisnou
kategorii tvofi mineralni vody z pfirodnich lé¢ebnych zdroji, a to Vincentka, Mlynsky
pramen, Saratice, Rudolfiiv pramen, aj. V produkci dzust si konkuruji znacky Granini,
Relax, Aquila Fruttimo, Toma, Cappy, aj. Do skupiny znacek ledovych ¢aju patii Aquila,

Lipton, Rauch, Fuzetea, Pfanner, aj.

Nejvétsimi firmami s nealkoholickymi napoji u nas jsou Coca-Cola HBC a Kofola
a. s. Mezi vyrobce mineralnich a pramenitych vod s nejvétsim podilem na trhu patii KMV.
Spolec¢nost tvoii portfolio nékolika znacek. Mezi né patii také znacka Mattoni, na kterou

jsou aplikovany dalsi kapitoly diplomové prace.

5.1.3 Analyza konkurentu

Trh mineralnich vod je u nds pomérné nasycen. Na trhu je ¢im dal mén¢ prostoru
pro vstup novych znacek. Pokud by vstoupila novd znacka na trh, ostatni by musely
vynalozit vétsi usili pro udrzené své pozice na trhu. Cela situace by se dotkla také cen
jejich vyrobkil. Proto, aby si znacky udrZely svoji pozici, musi ¢asto kopirovat vse, co je
uspesné. Je pro né jednodussi piijit s nécim, co ma Uspéch nez vymyslet nové alternativy.
Népad jednoho se dotkne vyroby dal§iho. Dobrym piiklad jsou PET lahve, které jsou
stoprocentné recyklované. Dal§sim je ergonomicky vzhled lahvi se specidlnim uzavérem
pro snadné osvézeni béhem sportovnich aktivit. Poslednim piikladem jsou ochucené

mineralni vody. Znac¢ky neustale ptichazeji s napady novych ptichuti a rozsSifuji tim svoji

6 GRICOVA, Andrea. Spotieba nealkoholickych ndpojii v Cesku roste [online]. 11.8.2017
[cit. 2018-03-04]. Dostupné z: https://www.denik.cz
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nabidku. Vyuzivaji tak potencial, ktery trh mineralnich vod ma. Dulezitym vychodiskem je
fakt, ze poptavka prevysSuje nabidku. Tu siln€ ovlivituje trend zdravého zivotniho stylu.
Dnes spousta zakaznikti chce vyrobky, které jsou bez ptidanych cukrii, umélych sladidel
a konzervantt.

Na trhu piasobi hned n€kolik vyznamnych vyrobcd, jejichz hlavnim produktem je
stolni mineralni voda. Dominantni postaveni ma spolecnost KMV, do které patii skupina
znacek zaméfenych na vyrobu minerdlnich vod, konkrétné znacky Mattoni, Magnesia,
Podébradka a Hanicka Kyselka.”® Témto dale konkuruji mineralni vody Ondrasovka
a Karlovarska Korunni. Minerdlni vody vSech vyrobcl pochdzeji z pfirodnich chranénych
zdroji. Nekteré jsou sycené a obohacené kyslikem uhli¢itym, jiné jsou nesycené. Firmy
vyrabi své napoje S riznym obsahem mineralti. Slabé mineralizované vody jsou vhodné
Kk pravidelné konzumaci, ostatni obsahuji mineralnich latek vice a mély by byt pouze

doplitkem pitného rezimu.
Magnesia

Magnesia je piirodni minerdlni voda z oblasti Slavkovského lesa. Produkty
obsahuji vysoky obsah hoi¢iku, ktery mé ptiznivé U¢inky na lidské télo. Pfispiva
K normalni Cinnosti svalli a ke sniZzeni unavy a vyCerpani. Mimo to ma také pozitivni
ucinky na nervovou soustavu Clovéka. Mezi jeji priority patfi ochrana pfirody a Setrné
chovani k zivotnimu prostiedi. Vyrdbi stoprocentné recyklovatelné ldhve vcéetné vicka
a etikety. Pfispiva do syst¢tmu EKONOM, coz je systém na tfidéni a recyklaci odpadu.
Diky tomuto systému u nas dochazi k recyklaci sedmi lahvi z deseti. Investovala také
do technologie vyroby, aby snizila mnozstvi plastu potfebného k vyrobé lahvi.
Pfi navrhovani lahvi mysli na design i na jejich prakti¢nost. Soucasti jejiho portfolia je
piirodni mineralni voda, ktera se prodava ve specialni ergonomické lahvi. Hlavni kategorii
portfolia produktli predstavuje Magnesia ptirodni: neperlivd, jemné perlivda a perliva.
Spotiebitel ma moznost vybéru mezi mensim 0,5 a vét§im 1,5 litrovém baleni. Soucasti
této kategorie je Magnesia GO. Jde o pfirodni nesycenou mineralni vodu ergonomické
sportovni lahvi s praktickym uzavérem. Lahev ma specialni tvar, diky kterému dobie

padne do ruky. Dalsi kategorii je Magnesia RED. Ochucena mineralni voda bez umélych

" REDAKCE CTK. Trhu s minerdlkami v CR dominuji Karlovarské minerdlni
vody [online]. 21.10.2016 [cit. 2018-03-06]. Dostupné z: https://zpravy.idnes.cz
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sladil a konzervanti. Spotiebitel ma na vybér z nasledujicich pfichuti: jahoda, malina,
brusinka a grep. Timto produktem znacka reagovala na trend zdravého Zivotniho stylu.
Napoj je prodavan v plastovych lahvich o objemu 1,5 litru. Pouze ptichuté¢ malina a jahoda
je mozné zakoupit vmensi 0,5 litrové lahvi. Posledni kategorii z portfolia znacky je
Magnesia Extra. Ta je vytézkem =z pfirodniho I1é¢ivého zdroje a obsahuje téméf
dvojndsobné mnozstvi hoiciku. Dostupna je pouze ve vybranych prodejnach
nebo lékarnach a je vyrabéna v 0,7 litrové lahvi.

Jméno znacky je spojovano s podporou literarni a filmové tvorby. Magnesia je
partnerem ceny Magnesia Litera a filmovych cen Cesky Lev. Podili se také na filmové
tvorbé a podporuje vychazejici studentské filmy. Kromé sponzoringu a PR aktivit se
prezentuje také online. Oslovuje vefejnost prostfednictvim socialnich siti: Facebooku,
Youtube a Instagramu. Reklamy v televizi jsou nejéast&ji spojovany s Ceskym Lvem
a vystupuji v nich sami herci. Do paméti spotiebitelti se dostala diky sloganu Magnesia,

sila piirodniho hot¢iku.”
Podébradka

Podébradka je vyrobcem piirodnich a minerdlnich vod. Patii mezi tradi¢ni ceské
vyrobce a je soucasti KMV. Jako prvni zacala vyrabét ochucenou mineralni vodu. Dnes
znacka dodava své vyrobky na doméci i zahrani¢ni trh. Hlavnim distribu¢nim kanalem
na ¢eském trhu jsou maloobchodni jednotky. Podébradka je dodédvana do vSech obchodu.
Spottebitel mé také moznost zakoupit jeji vyrobek na lazenské kolonad¢ v Podébradech
Vv jeji ptivodni podobé.

Produkci znacky tvoti pét skupin produktl. Vyrabi poctivé limonady, ochucené
mineralni vody, Podébradku Prolinie, pfirodni mineralni vodu a poctivé toc¢ené limonady.
Kwvili velké konkurenci a konkurencnimu boji na trhu musi neustdle vymyslet dalsi
kategorie produkti anebo nové prichuté téch stavajicich. Poctivou limonadu vyrabi
Vv prichutich: citronada, kola s citronem, kola, malinovka a oranzada. Poctivé limonady
tvofi kategorie ochucenych jemné perlivych vod. Spotiebitel si mize vybrat z téchto
pfichuti: citron, pomerané, citrusovy mix bilé hrozny, Svestka, malina, lesni plody

a zahradni mix. Pfirodni mineralni vodu jemné perlivou nebo perlivou. Jako jedina tak

"t Magnesia [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.magnesia.cz
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nenabizi neperlivou variantu. Dalsi kategorii je mineralni voda Prolinie, ktera je bez kalorii
a konzervantu. Dostupna je v prichuti: citron, pomeran¢, grep, limetka, malina
a mandarinka. Tyto kategorie produktii se vyrabi o objemu 0,5 a 1,5 litru. Poslednim
produktem je poctiva ¢epovana limonada. Ta je uréena pro restauracni zafizeni a tradi¢ni
hospody. Majitelé téchto zafizeni si mohou vybrat ztéchto cepovanych limonad:
malinovka, kola a oranzada. Posledni dobou vSichni vyrobci minerdlnich vod vylepSuji
a navrhuji novy design plastovych lahvi. U Podébradky tomu neni jinak. V roce 2016 se
rozhodla pro zménu designu etiket. Napoje znacky je mozné zakoupit ve vSech typech
maloobchodnik jednotek.

Z pohledu marketingové komunikace je oproti konkurujicim zna¢kam pozadu. Lidé
si ji nejcastéji vybavuji ve spojeni s reklamou v televizi. Nejznaméjsi reklamou je divka
na kole. Kté se firma po nékolika letech vratila a natoCila novou verzi. Reklama je
zakoncena sloganem Vice chuti do zivota. Ani na socidlnich sitich neni znacka moc
aktivni. M4 jen svij kanal na Youtube, kde 1idé mohou shlédnout veSkeré reklamni spoty

a udet na Facebooku. Tam ptidava ptispévky v kontextu s jejim sloganem.”?
Hanacka kyselka

Dal§im vyznamnym vyrobcem mineralnich vod u nas je Hanacka Kyselka, ktera je
dalsi znackou spolecnosti KMV. Firma vyuzivd nejmodernéjsi technologie, aby udrzela
vysokou kvalitu svych vyrobki. Do jeji produkce patii pfirodni i ochucené mineralni vody.
Ptirodni minerdlni voda se vyznacuje vysokym obsahem jodu a vyrdbi se pouze v 1,5
litrovém baleni. Naopak ochucené vody jsou k dostani ve dvou velikostech baleni.
Spottebitel si mize vybrat mezi 0,5 a 1,5 litrovém baleni. Ochucenou mineralni vodu
vyrabi s prichuti: citronu, pomerance, grepu, lesnich plodu, visn€, maliny, brusinky a aloe,

limetky, bilych hroznii a zahradni smési.”®

Ondrasovka

Znacka patii k nejstarSim vyrobciim prirodnich minerdlnich vod u nés. Jiz
v minulosti byla velmi oblibena a lidé ji davali pfednost pfed jinymi napoji. S vyrobou

ochucenych mineralnich vod zacala v roce 1954. Vyrobené népoje dodava do meziskladu,

2 podébradka [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: https://www.podebradka.cz
3 Handcka kyselka [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: https://www.hanackakyselka.cz/

41



které ma rtizné na izemi Ceské republiky. A to v Praze, Brné& anebo Olomouci. Své sklady
ma nejen u nas, ale také v zahrani¢i. Dalsi sklady ma ve Vidni v Rakousku a na Slovensku.
Jde o to, aby dostala své vyrobky ke spotiebiteli co nejdiive. Distribu¢nim kanalem jsou
velkoobchody a maloobchody. Dnes je dodavana do vsech obchodnich fetézcil.

Produktové portfolio znacky se sklada ze dvou produkti, pfirodnich a ochucenych
mineralnich vod. Produkuje ptirodni mineralni vodu neperlivou, jemné perlivou a perlivou.
Neperliva je urCena pro sportovce a pro déti. Je také idedlni ingredienci michanych napoju.
Jemné¢ perliva se doporucuje kjidlu a perlivd svyvazenym pomérem minerald
pro kazdodenni Spotfebu. Vyjimecnost pfirodnich népojl spociva v nizkém obsahu sodiku,
ktery je obsaZen v dostate¢ném mnoZstvi v jinych potravinach, tudiz ho neni tolik potieba.
Ma vysoky obsah vapniku, ktery ma piiznivy vliv na vyvoj déti a je prospésny star$im
ro¢niktm, které trapi problémy s kostmi. Napoje se staci do plastovych lahvi o objemu pul
a jednoho litru. Ochucené mineralni vody tvofi dvé skupiny napojt, a to jemné perlivych
a neperlivych. Prichuté¢ jemné perlivé jsou: zahradni smés, malina, lesni plody, citron,
pomeran¢, mandarinka, mata s citronem a limetka s citronem, grep, rybiz a tonic. Nabidka
pfichuti neperlivych ochucenych vod je pomérné nizs$i. Vyrdbi se ptichut' limetka
S citronem a visenl se zlutym cajem. Ochucené mineralni vody jsou vyrabény pouze v 1,5
baleni.”

Marketingové aktivity znacky jsou spojené predevsim s komunikaci na socialnich
sitich. Znacka vystupuje pod svym uctem na Facebooku, kde se svymi piispévky snazi
podpofit pitny rezim a trend nealkoholickych michanych ndpojii. Mimo vyhlaSuje rtizné
ankety a soutéze. DalS§im kandlem pro komunikaci je Youtube. Znacka se vénuje také
sponzorstvi. Je generalnim partnerem fotbalového projektu OndraSovka Cup. Ten vznikl
v roce 2013. Projektu se zacastni profesionalni fotbalové kluby. Postupem casu se projekt
zacal medializovat. Nejdiive pfimym pienosem v TV, poté mu byl zfizen vlastni Youtube

kanal.”

"4 Ondrdsovka [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.ondrasovka.cz/
5 Ondrdsovka CUP [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.ondrasovkacup.cz/
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Korunni

Znatka patii mezi nejvyznamnéj§i vyrobce mineralnich vod v CR. Na trhu
mineralnich vod je tfeti nejsilngj$i znackou u nas. Vyrdbi balené piirodni vody a ochucené
mineralni vody. Mimo to vyrabi také sirupy. Jeji vyrobky jsou dostupné na trhu Ceské
1 Slovenské republiky. Spottebitel ma moZnost zakoupit vyrobky na maloobchodnim trhu.
SnaZi se o neustalé zlepSovani kvality svych vyrobkl a pfichadzet s novymi napoji na trh.
Pti vyrobé se drzi aktualnich trendi a investuje do novych receptti. Novinkou je sklenéna
ldhev piirodni mineralni vody reprezentujici moderni ¢esky produkt. Sklenéna lahev je
urcena pro vybrané restauracni zafizeni a kavarny. Lahev se vyrabi pouze v jedné velikosti,
a to 0,33 litru. Znacka Korunni se rozhodla spojit své jméno se segmentem gastronomie
a potvrdit tak své postaveni na trhu balenych vod u nas. Symbolem znacky je unikétni
design vicka, ktery ma tvar korunky. Jako jedind na ceském trhu pouziva specificky
uzavér, ktery svym tvarem dobfe padne do ruky, neprokluzuje mezi prsty a usnadni
otevieni napoje. Slo o spojeni design a praktické vlastnosti.

Hlavnim produktem znacky je pfirodni a ochucena mineralni voda. Do skupiny
pfirodnich minerdlnich vod patii minerdlni voda perlivd, jemné perliva a neperliva.
Produkty jsou dostupné v plastovych lahvich o velikost 0,75 a 1,5 litru. Vedle plastovych
lahvich jsou produkty dodavany také v lahvich sklenénych o objemu 0,33 litru. Lahev ma
symbolizovat moderni ¢esky vyrobek. Druhym produktem jsou mineralni vody ochucené.
Také jsou neperlivé, perlivé anebo jemné perlivé. Perlivou reprezentuje pouze ptichut
malina. Jemné¢ perliva se vyrdbi v tradi¢ni pfichuti citronu a pomerance, dale také s pfichuti
manga, bilych hroznii, c¢erveného pomerance, bezinky, tfeSn¢, energetického
a multivitaminového napoje. Nekteré z produkti jsou k dostani pouze u vybranych
prodejcti. Prichut’ lesnich plodl je mozné zakoupit pouze v prodejnach Lidl, a Cerveny
rybiz pouze v prodejné¢ COOP. Je mozné zakoupit mensi 0,75 anebo vétsi 1,5 litrové
baleni. Dalsi skupinou produktového portfolia jsou sirupy. Sirupy s vysokym obsahem
ovoce Vkombinaci néckolika ptichuti: pomeran¢ s granatovym jablkem, broskev
a nektarinka, bortvka s brusinkou a malina v kombinaci s citronem. Vedle tradi¢nich
ovocnych sirupil vyrabi také sirupy vitaminové. Vyrobu znacky ovlivnil trend zdravého
zivotniho stylu a rozhodla se na to reagovat vyrobou sirupt prospésSnych pro zdravi
Clovéka. Ty obsahuji latky pfispivajici ke sniZeni unavy a pomahaji zvySit pozornost

¢loveka. Jde o latky, které slouzi télu jako stavebni material.
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Znacka prezentuje sebe a své vyrobky na socidlnich sitich. Pro komunikaci vyuziva

Facebook, Instagram a Youtube. Znama je také diky reklamé v televizi.”

5.1.4 Analyza zakaznika

Znacka se snazi o pokryti celého trhu a vyrdbi takové produkty, které uspokoji
vSechny skupiny spotiebiteld. Jedinou vyjimkou jsou kojenci a batolata. Ti nejsou jeste
schopni vylu¢ovat mineralni latky z organismu.

ZnaCka svymi produkty reaguje na soucasné trendy a preference spotiebiteli
balenych vod. Spotiebitelé se pii vybéru balenych vod rozhoduji podle nabizené kategorie
produktu, slozeni anebo velikosti baleni. Tomu znacka pfizplisobuje svoji nabidku.
Kategorie ptirodnich produkti je urcena spottebiteli, ktery chce napoj pro kazdodenni
spotfebu. Dale také spottebiteliim, kteti pozaduji mineralni vodu s riznym stupném syceni
anebo dodrzuji zdravy zivotni styl. Pfirodni neochucené¢ vody nejvice poptavaji starsi
kategorie spotiebitelti. Naopak mladsi kategorie preferuji spiSe ochucené mineralni vody
a rozhoduji se podle pfichuti. Toho si je znacka védoma a kazdy rok rozsifuje nabidku
o dalsi pfichut’. Znacka se snazi odlisSit nabidku ochucenych mineralnich vod a tim oslovit
dalsi segment. Dnes vyrabi ochucené perlivé i neperlivé mineralni vody, které¢ se lisi
nabidkou pfichuti. Znacka neopomnéla ani aktivni skupinu spotiebitelll a dnes vyrabi
produkt Mattoni GO. Lahev produktu je vyjime¢na ergonomickym tvarem a specidlnim
uzavérem, ktery usnadni osvézeni béhem sportovnich aktivit.

Jinou skupinu tvofi spottebitelé se zdjmem o ochranu zivotniho prosttedi. Ochrany
prirody a zivotniho prostfedi patii k sou¢asnym tématim spolecnosti. To samé pozaduji
od vyrobcl balenych vod. Chtéji, aby jejich vyroba byla Setrnd k zivotnimu prostredi.
Na to znacka reagovala recyklovatelnymi PET lahvemi svych vyrobkl. U extra jemné
mineralni vody je PET lahev stoprocentné recyklovatelnd a vyrobena ze tficeti procent
z rostlinného materidlu. Dal§im reakei bylo navrhnuti nového dna u PET lahvi. To pfispélo
k poklesu pouzitého plastu pro jejich vyrobu. NejaktualnéjSim tématem na trhu
nealkoholickych napojl je trend zdravého Zivotniho stylu. S tim souvisi tlak na snizovani

obsahu cukru v napojich. Pro tuto skupinu spotiebitelti nabizi napoj Mattoni Schorle. Jde

’® Korunni [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.korunni.cz/
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0 kombinaci ovocné stavy a perlivé mineralni vody bez piidaného cukru, umélych
sladidel, konzervantd a barviv.

Od letosniho roku je znacka vyhradnim distributorem spolenosti PepsiCo v Ceské
republice. Jedna se o spojeni nejvétsi firmy na domacim trhu a druhé nejvétsi na globalnim
trhu. To je prilezitost pro ziskani dalsi skupiny spotiebiteld, ktefi preferuji spotiebu
sladkych perlivych nédpoji, dzusti ¢i pramenitych vod. A to piedevSim ziskani vétsiho

poctu mladsi generace spotiebiteld.
5.2 Marketingovy mix znacky

5.2.1 Produkt

Hlavni kategorii z portfolia produktii znacky je Mattoni pfirodni. Pfirodni mineralni
voda z panenské piirody s vyvazenym obsahem piirodnich mineralt. Lisi se obsahem
mineralt. Je pfirodni neperlivd, jemné perliva a perliva. VSechny je mozné zakoupit
Vv tradi¢nich sklenénych nebo plastovych lahvich. Napoje prodadvané v plastovych lahvich
jsou dostupné v mensim 0,5 a vétSim 1,5 litrovém baleni. Pfirodni neperlivou vodu je
mozné zakoupit ve specialni ergonomické ldhvi ur¢ené pro sportovni aktivity o objemu
0,75 litru. Pfirodni voda prodavana ve sklenénych lahvich je urCena pro restauracni
zafizeni a bary. Ta se prodava v mensi 0,33 litrové a vétsi 0,75 litrovém baleni. Znacka
pfi vyrobé svych produktl jedna Setrné k zivotnimu prostiedi. Proto investovala do novych
technologii vyroby plastovych lahvi. Dnes nabizi jeden ze svych produktii ve stoprocentné
recyklovatelné plastové lahvi. Tim produktem je jemné perlivd mineralni voda. Jedinym
rozdilem oproti ostatnim lahvim je jeji mensi objem. Jemné perliva voda v této specidlni
lahvi se nabizi pouze 0 objemu jednoho litru. Dalsi skupinou vyrobki jsou ochucené
perlivé a neperlivé napoje. Jde 0 spojeni neodolatelné ovocné chuti a vyvazeného obsahu
mineralu v nékolika riiznych pfichutich. Poslednim produktem je jable€ny napoj Mattoni
Schorle. Napoj je dostupny ve dvou piichutich. Tyto skupiny ochucenych napoju se

prodévaji pouze v plastovych lahvich o objemu 0,5 a 1,5 litru.”’

" Produkty [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz/produkty
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Vrstvy produktu

e Jadro — jadro vyjadiuje zakladni uzitek a divod koupé produktu spotiebitelem. Ten si
pfirodni mineralni vodu kupuje z divodu uhaseni Zizné.

e Fyzicky produkt — u mineralnich vod se fyzickym produktem rozumi charakteristické
znaky produktu. Charakteristickym znakem je pfedev§im vyvdzeny obsah minerali.
Vzhled plastovych lahvi navrzenych ve spolupraci s ¢eskymi a svétovymi designéry.

e Rozsireny produkt — piedstavuje vyhody produktu. Vyhodou ptirodni mineralni vody
je moznost koupé€ specidlné navrzené lahve s ergonomickym tvarem pro snadné

osvézeni béhem sportovnich aktivit.

5.2.2 Place

Produkty znacky jsou dostupné nejen u nas, ale také v riznych zemich svéta. Poté,
co si spolecnost svymi produkty podmanila ¢esky trh, expandovala i do zahrani¢i. Dnes
vyvazi do 20 zemi nejen v Evropé. Vyznamné postaveni na trhu balenych vod zaujima
v sousednim Slovensku, Rakousku a Mad’arsku. Dal§imi staty, kam dovazi své produkty

jsou Némecko, Bulharsko, Spojené staty, Spojené Arabské Emiraty a Cina.

Obrizek 6 Distribuce znacky za hranice CR

Zdroj: Mediaf, 2018

Vyrobni misto spole¢nosti sidli v Kyselce u Karlovych Varu. Distribuce na nas
1 zahranicni trh probiha prostfednictvim nepiimych distribu¢nich cest. Piedtim, nez se
produkty znacky dostanou ke kone¢nému spotiebiteli, hraji dtlezitou roli meziclanky.
Spole¢nost dodava své produkty do velkoobchodii, odkud jeji produkty ve velkém
odebiraji maloobchodni jednotky. Velkoobchodni jednotky maji své vlastni sklady,
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z kterych dodavaji produkty do svych provozoven. Jindy jsou produkty distribuovany
piimo do maloobchodi, kde jsou dostupné kone¢nému spotiebiteli. Maloobchody
ptredstavuji hypermarkety, supermarkety, samoobsluhy a online prodejci potravin. Ten ma
moznost zakoupit produkt jednotlivé, nebo v baleni po Sesti kusech. Dnes ma spotiebitel
moznost zakoupit produkty také v prodejnich automatech umisténych na vefejnych

i nevefejnych mistech.”

5.2.3 Price

Rozhodujicim faktorem pro stanoveni ceny je postaveni spole¢nosti na trhu. Znacka

Mattoni zaujima ptedni postaveni na trhu balenych vod u nas, proto nemusi pfi ur¢ovani
ceny nasledovat ceny konkurence a rozhoduje o cené sama.
Hlavnim vyrobkem znacky je piirodni minerdlni voda neperlivd, jemné perliva
a perlivd. Cena je pro vSechny varianty ptirodni vody stejnd. Pro srovnani ceny byly
vybrani zastupci hypermarketl, supermarketti a online prodejcli potravin prodédvajicich
piirodni mineralni vodu na Ceském trhu. Prvnim skupinou jsou hypermarkety, sem patii
obchodni fetézce Tesco a Albert hypermarket. Do skupiny supermarketii se fadi obchodni
fetézec Billa a Albert supermarkety. Posledni skupinou jsou internetové obchody, tu
reprezentuji prodejci Rohlik.cz a Kosik.cz. U téchto tii skupin obchodl funguje jista
kolegidlnost mezi obchodnimi partnery. To znamena, Ze ve chvili, kdy se pro snizeni ceny
rozhodne jeden prodejce z dané skupiny, ostatni obchody jeho krok nasleduji.

Tabulka 1 Cena
Pfirodni voda Mattoni

Obchod 15l0ittu | 0,5 litru
Albert hypermarket 13,90 K¢ 9,90 K¢
Tesco 13,90 K¢ 9,90 K¢
Albert supermarket 13,90 K¢ 9,90 K¢
Billa 13,90 K¢ 9,90 K¢
Rohlik.cz 14,90 K¢ X
Kosik.cz 15,90 K¢ 14,90 K¢
Prumérna cena 14,40 K¢ 10,90 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

8 Mattoni. O spolecnosti [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz/
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5.2.4 Propagace

Dilezitou soucasti marketingového mixu je propagace znacky a jejich produkta.

Zaméfuje se zejména na televizi, PR aktivity, podporu prodeje a internet.

Propagace na internetu probiha prostiednictvim vlastnich internetovych stranek
a socidlnich médii. Znacka vyuzivd k propagaci svych produktl popularni a oblibena
socialni média dnesni doby, Facebook a Instagram. Obsah obou médii je zcela odlisny.
Kazdé médium je spojovano s jinym produktem nebo jinou situaci. Facebook poukazuje
na zdravy zivotni styl, zatimco Instagram je spojen s prémiovym obsahem a piispévky
z gastro oblasti. Znacka se zaméfuje predevSim na PR aktivity sportovnich a kulturnich
udalosti. Jeji jméno je spojovano s tadou bézeckych projektli a narodni basketbalovou
ligou. Diive byla spojovana s piedanim filmovych cen Cesky lev, dnes je generalnim
partnerem &eské hudebni ceny Cesky slavik. Prostiednictvim televize a reklam informuje
spotiebitele o novych produktech, novém a stylovém designu lahvi nebo uvedeni nové
prichuté. Cilem televiznich reklam je dostat znacky a jeji produkty do povédomi zdkaznika
nebo zakaznikovy konkrétni produkt produkt piipomenout. Posledni reklama je
inspirovana pohadkovym piibéhem Kraska a zvife. Reklama méla zdkaznikovi
pfipomenout tradi¢ni produkt a uvést novy slogan. V reklamé se objevila znama ceska
topmodelka Linda Vojtova, ktera svadi boj o mineralni vodu se Ivem. Podpora prodeje je
velmi dulezita. Jde piedevSim o podporu V misté prodeje, kde se spotiebitel rozhoduje,
jaky produkt nebo znacky si vybere. Podpora prodeje musi byt jednoducha a srozumitelna.
Nejcasteji jsou vyuzivany propagacni materidly nebo zvyhodnéné cenové nabidky. Dale
znacka zapojuje spotiebitele do riznych akci a poradd zabavné hry. K tomu, aby znacka
oslovila vetejnost a dostala se do jejich povédomi nepouziva jen tradi¢ni nastroje. Snazi se
oslovit vetfejnosti fadou zajimavych a neobvyklych zptsobi. Pfikladem jsou dvé zajimaveé
kampané spojené s ovocnym napojem Mattoni Schorle. Prvni kampan se odehravala
na socialni siti a méla nekolik fazi. Cela kampan probihala na socialni siti Facebook, kde
se ptali, jak uzivatelé davaji svoji lasce stavu. Tém, kteti se do projektu zapojili pomohla
vytvofit jablko s osobnim vyznanim lasky. Dale byla vybrana nejhez¢i vyznani, pro které
byla vytvofena specidlni Sablona, kterou zahradkari nalepili na nezrald jablka. Piisobenim
slune¢nich paprskii se vyznani postupné objevovalo na kazdém dozravajicim jablku.

Po obdobi sklizné byla tato jablka rozeslana svym majitelam. Smyslem projektu bylo
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udélat z pfirody soucast samotné kampané. Cely projekt Sel ruku v ruce shodnotami
znacky a mél za kol pfipomenout, Ze napoj obsahuje pouze &isté ptirodni suroviny.”

Obrazek 7 Propagacni kampan

Zdroj: Facebook, 2015

Druhy projekt spojeny s timto ovocnym ndpojem mél poodhalit samotny proces
jeho piipravy a jeho hlavni ingredience. Jednalo se o interaktivni projekt s nazvem Vyrob
si Schorle. Uzivatelé byli pomoci specialniho odkazu pfesmérovani na webovou stranku,
kde si sami vymackavali §t'avu z Cerstvych jablek, kterou poté smichali s mineralni vodou.
Smyslem projektu bylo ukazat uzivatelim, ze napoj obsahu polovi¢ni podil ovocné stavy

a stejny podil mineralni vody.®°

" Zamilovand jablka. E15.cz [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z: http://media.e15.cz

8 vyrob si Schorle, Mediar.cz [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné z:
http://galeriereklamy.mediar.cz
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Obrazek 8 Kampan Vyrob si Schorle

MATTONI

Sechole. |

TVOJE NOVA VASEN
)

Vyrbb si Schorle!

Prvni jablecny strik od Mattoni

Zdroj: Mediat, 2018

Znacka Mattoni je hlavnim partnerem projektu, jehoz cilem bylo vytvofit pfijemné
misto V priletové hale na letiSti Vaclava Havla. Misto pro obcerstveni a odpocinek
dostupné nejen turistim, ale i v§em cestujicim. Novy prostor je uréen pro cestujici, ktefi
¢ekaji na své lety nebo se naopak ze svych cest vratili, a nejen pro né€. Bar je urCeny také
tém, ktefi cekaji na pfilet svych ptatel nebo zndmych. Pivodnim zdmérem bylo také
vyuziti tohoto prostoru pro uvitani znamych osobnosti a jejich navratu domi. Bar je
otevien kazdy den, pouze na noc je uzavien. Zajimavou soucasti je sténa s fotografiemi
navstévnik. Ti maji mozZnost vypuj€it si u persondlu fotoaparat Polaroid a vyfotit se.
Snimek pak mohou poslat svym zndmym se vzkazem, Ze uz jsou v Praze nebo jej umistit

na sténu a sdilet tak s ostatnimi sviij piibéh.8

81 Mattoni Bar na letisti Vaclava Havla. Interiér roku [online]. [cit. 2018-03-07]. Dostupné
z: http://www.interierroku.cz
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Obrazek 9 Mattoni Bar na letisti Vaclava Havla
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Zdroj: internetova stranka soutéze Interiér roku, 2017

Jak jiz bylo zminéno vyse, znacka je generalnim partnerem hudebni soutéze Cesky
slavik. Soucasti soutéZe je nova kategoric Hvézda internetu. Tato kategorie byla poprvé
vyhlasena vroce 2012 v ramci nejznaméjsi hudebni soutéze u nds. Vitéz této kategorie
dostane stotisicovou odménu, kterd bude slouzit k financovani jeho umélecké tvorby.
Muze ji pouzit napiiklad k propagaci a prosadit se tim mezi konkurenci v oblasti hudby.
Smyslem celého projektu je podpofit mladé hudebni talenty. Vitéz této kategorie piebira
vedle finan¢ni odmény také designovou trofej navrzenou slovenskym designerem.
Pro propagaci hudebni udélosti znacka zvolila nejen tradi¢ni, ale také digitalni kampan
ve spolupraci s nejznaméj$imi ceskymi youtubery. Cilem kampané bylo ptredstavit mladsi
generaci internetovou anketu a odkézat ji k hlasovani. Po ukoneni hlasovani se obsah
zamétoval vice na slavnosti veCer a mél motivovat divaky ke sledovani pfenosu. B€hem
kampané¢ byli divaci oslovovani nejen pomoci videi, komunikace probihala také
prostiednictvim dalSich socialnich siti. Znacka vi, ze pokud chce oslovit mladsi cilovou

skupinu musi jit s dobou. V&ii v kreativni marketing, progresivni ptistup a inovace.

Dale je dlouholetym pofadatelem svétové soutéZze v michani nealkoholickych napoja.
U prilezitosti této soutéze se sejdou nejlepsi barmani z celého svéta a cely vecer doprovazi
hudebni a zabavny program. Smyslem celého projektu je podpora zdravého Zivotniho

stylu.
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6 Vlastni vyzkum

Samotny vyzkum probihal od 7. do 14. biezna 2018. Pro vyzkumnou ¢ast prace bylo
vyuzito kvantitativniho Setfeni na téma Vliv znacky na kupni rozhodovani spotiebitele.
Respondenti byli osloveni pomoci online dotazniku, ktery se skladal z kombinace
uzavienych a otevienych otazek. Z celkového poctu 22 otazek bylo 21 povinnych. U jedné
otazky zalezelo na ptedchozi odpovédi. Pro vyzkum dané problematiky bylo osloveno
celkem 130 respondentl. Z celkového poctu oslovenych respondentii se vyzkumu

zudastnilo 108 z nich.

6.1 Cilova skupina respondentii

Cilovou skupinou vhodnych respondentt byli spottebitel¢, kteti nepracuji ve vyrobé
balenych vod ani se nepodili na jejich distribuci. Pokud by respondent v jedné z téchto
oblasti pracoval, mél by k dispozici informace, které by mohly vysledek Setieni zkreslovat.
Dotazniky byly rozesilany prostfednictvim zprav na Facebooku a emailu. Z celkového
poctu oslovenych respondentti se vyzkumu zac¢astnilo 108 z nich. Na otazky odpovédélo

75 % zen a 25 % muzi., to je v absolutnim vyjadieni 81 Zen a 27 muzi.

Nejpocetnéjsi cilova skupina, kterd se vyzkumu zicCastnila se pohybuje v rozmezi 25 az 34
let. Do této skupiny respondentd patii 36 znich. Druhou nejvétsi skupinou jsou
respondenti ve véku 45 az 54 let (22). Dalsich 20 respondentti z kategorie 35 az 44 leta 16
respondentli z kategorie do 24 let. Nejmensi skupinu tvoii respondenti z v€kové kategorie

55 az 64 let a vice. Pfesnéji se vyzkumu zucastnilo 14 respondentii z téchto dvou kategorii.

Pievazna vétsina respondent (82) je zaméstnana. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
studenti. Ze skupiny studentii odpovidalo 14 respondentd. Dale se vyzkumu zacastnilo 6
respondentli v dichodu a 4 respondenti na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené. Pouze 2

respondenti jsou nemaji zddni zaméstnani.

Nejvétsi procento dotazanych pochazi ze Stredoceského kraje, to je celkem 55
respondentli. DalSich 43 respondentl Zije v Hlavnim mésté. Déle se vyzkumu zcastnili 3
respondenti z Libereckého kraje a 2 z Pardubického kraje. Shodny pocet respondenti byl
ze Zlinského, JihoGeského, Karlovarského, Jihomoravského a Usteckého kraje. Vyzkumu

se zucastnil pouze jeden respondent z kazdého kraje.
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni dotazniku bylo rozdéleno na dvé ¢asti. Prvni ¢ast byla zamétena
na vyrobce balenych vod a kupni chovani spotiebitele. Ve druhé ¢asti se otazky tykaly

znacky, na kterou je zaméiena prakticka ¢ast diplomové prace.

Dotaznik zacdinal otdzkou, jaké nealkoholické népoje respondenti nejcastéji kupuji.
Smyslem této otazky bylo zjistit tfi nejvice spotfebovavané skupiny balenych vod.
Respondenti méli na vyber pét moznosti, z nichz mohli vybrat maximalné tii. Z odpovedi
vyplyva, Ze nejcastéji nakupujici ptirodni neochucené vody. Do skupiny neochucenych
vod patii mineralni a pramenité vody. Druhym nejcastéji kupovanym napojem jsou dzusy.
Na tfetim misté nejvice kupovanych napoju jsou perlivé slazené napoje, do kterych spadaji
naptiklad kolové napoje. Tyto vysledky hraji ve prospéch zkoumané znacky. Podle
poslednich vysledkii pravé tyto polozky tvoii nejvétsi procento na celkové spotiebé
nealkoholickych napojit u nés. Znacka je od roku 2018 oficidlnim distributorem vyrobkt
PepsiCo v Ceské republice, do jejiz portfolia spadaji ovocné a zeleninové dzusy znacky
UGO 1 kolové napoje. Na dal$im misté jsou ochucené vody a nejméné kupovanym
balenym napojem jsou ledové Caje. Na prvnich tfech mistech se tedy umistily ndpoje
z produktového portfolia zkoumané znacky. Hlavnim aspektem, ktery ma vliv na vybér a
spotfebu napoju je veék. Kategorie spotiebitelit do 24 kupuje spise slazené perlivé napoje
nez prirodni mineralni vody. Naopak kategorie 54 a vice nekupuje slazené napoje skoro

vubec.

Graf 1 Nejcastéji kupované balené vody

Jaké nealkoholické napoje kupujete nejcastéji?

8%
m Pfirodni neochucené
15%
m Dzusy
Perlivé slazené
napoje
15% Ochucené vody

m Ledové Caje

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani



Druhéd otdzka zjiStovala vztah spotiebitele k minerdlnim vodam. Tato otdzka byla
uzaviena a spotiebitel mél na vybér ze dvou moznosti. Slo o to zjistit, zda ma spotiebitel
rad mineralni vody ¢i nikoli. Z celkové poctu respondenti ma 91 znich K mineralnim
vodam kladny vztah. Pouze 17 z nich uvedlo, ze minerdlni vody nema rado. S tim muze
souviset nedostate€na znalost respondentll s vyrobci mineralnich vod a jejich produkty.
Kdy mtze dochazet ke spotiebé mineralnich vod bez toho, aniz by spotiebitel védel, jestli

se jedna o mineralni nebo pramenité vody.

Dalsi otazka byla zaméfena na znamost vyrobci mineralnich vod. Respondent m¢l
uvedené nejvétsi vyrobee na domacim trhu a jeho tikolem bylo ty, které zna. Je ziejmé, ze
V tomto pfipad¢ si respondenti vybavili vice znacek. AvSak nejvétsi pocCet respondentl
oznacilo znacku Magnesia a Mattoni. Dal$i zname znacky, ne tak zndmé jako ty piedchozi
jsou Podébradka, Korunni, Hanackd Kyselka a OndraSovka. Ukézalo se, ze spottebitelé
znaji jiné znacky, které nebyly uvedené. Vysledky potvrzuji, ze respondenti znaji

predev$im vyrobce mineralnich vod v CR s dlouholetou tradici.

Tabulka 2 Nejvice znamé zna¢ky mineralnich vod

1. Magnesia

2. Mattoni

3. Podébradka

4. Korunni

5. Hanacka kyselka
6. OndraSovka

7. Jiné

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani
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Otazka ¢.4 byla zaméfena na produkty zkoumané znacky. Otézka byla uzaviena
a respondenti m¢li na vybér ze dvou moznosti. Respondent mél odpovedét, jestli zna
¢i neznd produkty znacky Mattoni. Produkty znacky zna celkem 104 respondentti, pouze 4
Z nich produkty znacky neznaji. Vysledek muze byt disledkem kvalitni marketingové

komunikace a dostupnosti vyrobki.

Dale bylo zjistovano ndkupni chovani respondentii. Cilem bylo zjistit, zda se
spottebitelé rozhoduji o produktu pfedem nebo az na misté. Respondent mél na vybér ze tii
moznosti. Pro respondenty je charakteristické rozhodovat se o koupi predem. Avsak jedna
skupina se rozhoduje pfedem o produktu i znaéce, druhd pouze o produktu. Celkem 40
respondenttt dopfedu vybira produkt i znacku. Dalsich 38 respondenti si doptedu vybere
produkt, ale ne znacku. Zbylych 30 respondentt si vybira produkt az na misté. Proto je
dilezité, aby vyrobci propagovali své vyrobky nejen mimo prodejny, ale vyuzivali
propagacni materidly také na prodejni plose. Z vysledkid vyplyva, ze se spotiebitelé
rozhoduji spiSe o produktu nez znacce. AvSak rozhodujicim faktorem ndkupniho chovani

je vk spotiebitele.

U kategorii do 34 let hraje dileZitou roli znacka. Spotiebitelé do 34 let nakupuji
pfedem vybrany produkt i1 znacku. Spotiebitelé vékovych kategorii 35 let a vice maji

vybrany pouze produkt nebo vybiraji produktu az na misté.

Graf 2 Kupni chovani spottebitele

Jak byste charakterizoval/a svoje nakupni
chovani

= Nakupuji piedem
vybrany produkt i znacku
37%

= Nakupuju ptedem
vybrany produkt, ale
nemam vybranou znacku

= Nemam vybrany produkt
ani znacku

35%

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani
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Dalsi otazka zjistovala, co je pro respondenty nejvice dulezité pii koupi balenych
mineralnich vod. U této otazky méli respondenti zaSkrtnout faktory, které jsou pro né
rozhodujici pfi koupi. Celkem bylo uvedeno Sest faktorli a respondent mohl vybrat
maximalné tfi z nich. Nejvice se respondenti rozhoduji podle ceny. Tuto moznost oznacilo
To potvrzuje charakteristick¢é chovani Ceskych spottebiteli na ceském trhu, kde se
spottebitelé de€li do dvou skupin. Jedna se orientuje na cenu, pro druhou je rozhodujici
z celkového poctu. Velikost baleni je rozhodujicim faktorem pro 27 a typ baleni pro 15
respondentli. Pouze 10 respondentd uvedlo, Ze je pro né rozhodujici vzhled lahve.
U spotiebitelt do 35 let mé& na ndkupni chovani velky vliv znacka. Naopak u spotiebitelli

od 44 let je rozhodujici slozeni a cena.

Tabulka 3 Faktory ovliviyjici koupi balenych vod

1. Cena
2. Znacka
3. Slozeni

4. Velikost baleni

5. Typ lahve

6. Vzhled lahve

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

Otazka zjistujici, jakou velikost baleni spotfebitelé nakupuji nejcastéji, navazovala na
otazku ohledn¢ faktor rozhodujicich pii koupi. Napoje jsou na trhu nabizeny v rtiznych
velikostech. Spotiebitel mél na vybér ze ¢ty moznosti. Celkem 81 respondentt uvedlo, ze
nejvice nakupuji baleni o objemu 1,5 litru. DalSich 13 z nich vybralo baleni velikost 0,75

litru a 11 respondentii nejvice kupuje pul litrové baleni. Pouze 3 respondenti preferuji
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velké dvoulitrové baleni. Znacka své produkty nabizi témét ve vSech velikostech baleni.

Vyjimkou je nejvetsi dvoulitrové baleni, to jediné v nabidce chybi.

Graf 3 Nejcastéji kupovana velikost baleni

Jakou velikost baleni kupujete nejcastéji?

3% 10%

=051
= (0,751
=151
21

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

U dalsi otazky byl pouzit sémanticky diferencidl. V otdzce byly vybrany
charakteristické rysy a vlastnosti znacky, které respondenti porovnavali. Rozhodnuti méli
znazornit na $kale od 1 do 5. VSechny odpovédi byly poté zpruimérovany. U prvni otazky,
ktera se tykala zndmosti byla primérméa hodnota 1,3. TudiZz respondenti souhlasi
S tvrzenim, Ze znacka je na domacim trhu zndma. Dale se m¢l spotiebitel rozhodnout, zda
je znacka Ceska nebo zahrani¢ni. Primérna hodnota je 1,7, to znamena, Ze respondenti
spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze znacka je ¢eska. U pozice na trhu se respondenti ptiklanéli
k tvrzeni, Ze znacka ma spiSe silnou nez slabou pozici. Primérnd hodnota u tohoto tvrzeni
je 1,7. Dale respondenti hodnoti firmu spiSe jako spoleCensky odpovédnou. Primérna
hodnota je 2,4. Dalsi tvrzeni se tykalo kvality produktti. Priimérna hodnota u tohoto tvrzeni
je 1,9 a respondenti produkty zkoumané znacky hodnoti spiSe jako kvalitni. Posledni
tvrzeni bylo zaméfené na ceny produkti. Tady se respondenti nepfiklani ani k jednomu

tvrzeni.
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Tabulka 4 Jak spotiebitel vnima zna¢ku Mattoni
Znama
Ceska
Tradicni
Silné pozice na trhu
Spolecensky odpoveédna
Kvalitni

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

Dale byla zjistovana znamost ¢eskych vyrobct. Respondenti méli znacky sefadit na
stupni 1-6. Poté byly hodnoty zprimérovany. Cim mensi primérna hodnota, tim je znacka
znaméjsi. Z dotazniku vyplyva, Ze nejznaméjsi znackou je Mattoni. Hned za ni je znacka
Magnesia. Méné zndmé jsou znacky Podébradka a Korunni. Nejméné zndmé az neznamé
jsou Hanacka kyselka a OndraSovka. Tato otdzka navazovala na otazku €. 3, stim
rozdilem, Ze zde respondenti méli moznost vyrobce setadit. Z jednotlivych dotazniki je
patrné, ze zndmost uvedenych znacek je ovlivnéna vékem spotiebitele. Veékové kategorie
od 44 let a vice maji vétsi povédomi o vyrobcich Ondrasovka a Hanacka kyselka. Naopak

mladsi vékové kategorie znaji pfedevSim nejvetsi vyrobee na trhu.

U dalsi otazky byly zjistovany preference spotiebitell. Cilem otazky bylo zjistit, které
z uvedenych znacek nejvice preferuji. Své preference meli sefadit na stupnici od 1 do 6.
Odpovédi byly poté zprimérovany. Opét plati, Ze ¢im nizS§i primérna hodnota, tim je
znacka vice preferovand. Nejvice preferovanou je znacka Mattoni. Druhou nejvice
preferovanou je Magnesia. Mén¢ preferované jsou Podeébradka a Korunni. Naopak
nejméné preferované jsou Hanacka kyselka a OndraSovka. Vysledky potvrzuji, Ze znacka

-----

produkti.
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Druhd ¢ast vyzkumu se zaméfila pouze na zkoumanou znacku. Tato ¢ast zainala
otdzkou na znamost produkti konkrétni znacCky. Respondent mél uvedené vsSechny
produkty, které znaCka nabizi a mél zaSkrtnout ty, které zna. Nejvice spotiebitela (93)
uvedlo perlivou vodu. To miize souviset s tim, Zze perlivd voda byla prvnim produktem
znacky, tudiz si spotiebitelé nejvice pamatuji. Neperlivou zvolilo 90 respondentii a jemné
perlivou 89 o0sob. Jedna se o produkty, které jsou na trhu nékolik let. Proto jsou
u spotiebitell tolik znamé. DalSich 68 respondentt vi, ze do produkti znacky patii také
ochucené¢ mineralni vody. Produkt Schorle oznacilo 34 osob. Produkt je na trhu relativné
novy, proto neni u spotiebitell tolik znamy. Za zvySenim povédomi u produktu miize byt
také zminovana propaga¢ni kampan s jablky. Mattoni Sport vybralo 30 respondentd. Jedna
se produkt, ktery je na trhu uz delsi dobu a je propagovany pomoci sportovnich aktivit.
Proto tento produkt vybrali nejspise respondenti se zajmem o sport. Posledni produkt Extra
jemna oznacilo jen 9 osob. Produkt je na trhu sice delsi dobu, ale je nabizen pouze v jedné

velikosti baleni.

Tabulka 5 Nejznaméjsi produkty znacky

1. Perliva

2. Neperliva

3. Jemn¢ perliva
4. Ochucena

5. Schorle

6. Sport

7. Extra jemna

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 navazovala na ptfedchozi otazku. Cilem bylo zjistit nazor spotrebitelil
na ochucené mineralni vody. Spotiebitelé méli na vybér ze tif moznosti. Skoro polovina
(45) uvedla, ze preferuje ptirodni minerdlni vody. DalSich 40 spottebiteli zaskrtlo, ze
zalezi na prichuti. Znacka kazdy rok pfichazi na trh s dalsi ptichuti. Jde o to vybrat

jedine¢nou pfichut’, kterou nema konkurence. Dalsi osoby (23) uvedly, ze ptichod
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ochucenych mineralnich vod na trh byl dobry ndpad. Ochucené mineralni vody nejvice
ocenuji respondenti do 24 let. Vysledek odpovida piedchozi otdzce, kde spotiebitelé
uvedly pfirodni vody jako nejznaméjsi produkt. Divodem muze byt nedostatecna

propagace ochucenych vod nebo absence nabidky ochucenych vod bez ptidaného cukru.

Tabulka 6 Nazor na ochucené mineralni vody

Jaky je Vas nazor na ochucené mineralni vody?

Zalezi na pfichuti

Te to dobry ndpad

0 10 20 30 40 50
Zdroj: Vlastni zpracovani, vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13 se ptala, co si respondenti spojuji se znackou Mattoni. Jednalo se
o jedinou otevienou otazku, u které respondent mohl uvést kratkou odpoveéd. Nejvétsi
pocet respondentl (32) uvedl, ze si znacku spojuje s jejim logem orla. Logo znacky je stale
stejné, méni se jen jeho graficka podoba a barevnost. Druhou nejcastéjsi odpovédi (25) je
znamy slogan Mattoni uz neni. DalSich 20 respondentii si vybavi televizni reklamu.
Reklama je nejpouzivangjsim propaga¢nim nastrojem firmy. Shodny pocet (8) dotazanych
uvedl Ceského lva a Ceského Slavika. Znacka uZ je generalni pouze hudebni soutdZe, ale
lidé si ji stale spojuji s pfedanim filmovych cen. Pouze 4 respondenti si vybavuji Mattoni

Koktejl Festival. Dalsich 12 respondenti uvedlo jiné odpovédi.
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Tabulka 7 Nejcastéji vybavované asociace

1. Logo

2. Slogan

3. Televizni reklama

4. Cesky lev, Cesky slavik
5. Koktejl festival

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala, zda si respondenti vybavi nastroje marketingové komunikace
znacky. Na tuto otazku 93 respondentli odpovédélo ano, Ze si ndstroje vybavi. Pokud
respondent odpovédél, nasledovala otazka zjist'ujici, o jaké nastroje se jedna. Respondent
mohl uvést vice nastrojii. Nejvice si vybavuji reklamu, sponzoring a online marketing.
Kategorie do 24 let a 54 let znaji zejména reklamu. Skupina respondentd z kategorie 25 az
44 let vnimaji i jiné nastroje propagace. Jedna se predevS§im o spotiebitele
s vysokoSkolskym vzd&lanim. Jak jiz bylo fefeno, reklama je nejpouzivanéjSim
propagacnim nastrojem a firma do néj investuje velké mnozstvi penéz. Dale je partnerem
a sponzorem mnoha spolecenskych akci, a to kulturnich 1 sportovnich. Dnes je nedilnou
soucasti marketingové komunikace i online marketing. To je jedna z moznosti, jak oslovit
nejmladsi generaci. Zbylych 15 respondentti odpovédélo ne. Jednalo se o respondenty

z kategorie 54 let a vice.

61



Graf 4 Propagace znacky Mattoni

3%

6%

= Reklama

® Sponzoring

2204 = Podpora prodeje
Online marketing

63% = Public relations

Zdroj: Vlastni vyzkum, vlastni zpracovani

Posledni otazka se tykala zdravého Zivotniho stylu spotiebitelii. Cilem bylo zjistit, zda
respondenti dodrzuji nebo nedodrzuji zdravy zivotni styl. Méli na vybér ze tii moznost,
odpovédi ano, ne nebo obcas. Pfevazna vétSina (62) odpovédéla, Zze zdravy Zivotni styl
dodrzuje pouze obcas. Celkem 29 osob uvedlo, Ze dodrZzuje zdravy Zivotni styl a pouze 17
znich odpovéd€lo, ze zdravy Zzivotni styl nedodrzuje nikdy. Vysledky souvisi

s ptedchozimi odpovéd’'mi respondenttl, kdy uvadi, ze nejvice preferuji ptirodni vody.
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7 Vysledky a doporuceni

7.1 Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti je provedena na zakladé kli¢ovych faktorti uspéchu.
Ke kazdému faktoru je pfifazena vaha a nasledné je kazdy vyrobce ohodnocen body
na stupnici 1-5, kde 1 je nejlepsi. Vahy jsou pfifazeny podle vyznamnosti jednotlivych
faktorti. Vynasobenim boda s vdhami se vypocte skore. Jejich seCtenim se ziska celkova

konkurenéni pozice.

Tabulka 8 Analyza konkurenceschopnosti

Vaha Mattoni Magnesia | Podébradka
Kvalita slozeni 0,2 0,4 0,4 0,6
Propagace 0,3 0,3 0,6 1,2
Znamost 0,2 0,2 0,4 0,6
Inovace 0,2 0,4 0,6 0,4
Velikost baleni 0,1 0,2 0,2 0,3
Celkem 1 1,5 2,2 31

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce Cislo 5 jsou na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setfeni uvedeni tii nejveétsi
vyrobci mineralnich vod. Porovnavané faktory jsou: slozeni, propagace, znamost, inovace
a velikost baleni. Podle celkového skoére konkurencni sily se jako nejvice
konkurenceschopna jevi znacka Mattoni. Podle vysledkti dotaznikového Setfeni vysla jako
nejznamejsi. Nejvyznamnéj$im faktorem jejiho tspéchu je propagace produktti. Hlavnim
propagacnim nastrojem je reklama a sponzoring. Potencial také vidi v nastupu socialnich
siti, které nabizi stdle vice zplsobli moznosti komunikace s vefejnosti. Z vysledkl je
patrné, Ze u n€kterych faktorii mé stale prostor pro rozvoj a zlepSeni. SloZeni napoju je
VvV dotaznikovém Setfeni hodnoceno jako vysoce kvalitni. Népoje obsahli vysoky podil
minerald prospésnych pro zdravi spotiebitelti. Na druhou stranu dominujicim trendem
na trhu je zdravy zivotni styl a znacka nabizi pouze jeden produkt, ktery vyhovuje tomuto
pozadavku. U Siroké nabidky ochucenych népoju alternativu bez obsahu cukru zatim

nenabizi. Zde je tedy prostor pro inovaci. Pravé inovace je dal$im rozhodujicim faktorem
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uspéchu. Dilezitd je inovace nejen produktu, ale i vyrobnich technologii. Znacka vyrabi
produkt cisté piirody. Proto investuje do svych technologii, aby byl dopad na Zzivotni
prostfedi co nejmensi. U produktu jemné perlivé minerdlni vody pfisla s lahvi, ktera je
vyrobena z rostlinného materialu. Dopad na Zivotni prostiedi se snazi eliminovat i pomoci
nového tvaru lahvi, u jehoZ vyroby je spotfeba plastu mnohem niz§i. Spotiebitelé se ¢asto
rozhoduji 0 produktu v zavislosti na velikosti baleni. Nejvice kupované je 1,5 litrové baleni
a 0,5 litrové baleni. Avsak stale vice spotiebiteli pozaduje baleni o objemu 0,75 litra.
Znacka ma ve svém portfoliu produkty, které nabizi rovnéz ve velkém i mensim baleni.

Naproti tomu nabizi pouze jeden produkt o velikost 0,75 litru.

7.2 Zhodnoceni a doporuceni

Trhu mineralnich vod dominuje znacka Mattoni. Druhou nejsilngjsi pozici na trhu ma
Magnesia. Silnou pozici ma také Podébradka, ktera predstavuje mensi hrozbu
nez Magnesia.

V poslednich letech roste na ¢eském trhu spotieba nealkoholickych napoja. Trhu
dominuji limonady a balené vody. Tuto skutecnost potvrzuje dotaznikového Setteni,
kde 34 % respondentii uvedlo mineralni vody jako nejcastéji kupovany nealkoholicky
napoj. V soucasné dob¢ udavaji trend na trhu nealkoholickych napojii dvé skuteCnosti:
trend zdravého Zivotniho stylu a ochrana zivotniho prostiedi. Dllezity neni jen samotny
vyrobek, ale také jeho obal a baleni. Dnes je ochrana Zivotniho prostfedi jednou z hlavnich
priorit vyrobci balenych vod. PouZivaji recyklovatelné lahve a snazi se sniZovat spotfebu
plastu pouzitim rostlinného materialu.

Povédomi o znacce Mattoni mezi spotiebiteli dopadlo pozitivné. Témét vSichni
spotiebitelé (96 %) znaji znacku i jeji produkty. Zndmost znacky jde ruku v ruce
S propagaci. Znacka je znama svoji aktivni propagaci. To potvrzuje 86 % respondentd,
ktefi si znacku spojuji s konkrétnimi propagacnimi nastroji. Nejvice vnimaji reklamu
Vv televizi, pofadani sportovnich a kulturnich akci a aktivitu na socialnich sitich. Pomoci
televizni reklamy informuji o novych produktech nebo piichutich. Mezi nejznamé;jsi
spoletenské udalosti patii Cesky slavik nebo Koktejl festival. Velky podet respondenti
také zmitioval predavani filmovych cen Ceského lva, se kterym byla znatka v minulosti
spojovana. Naopak socidlni sit¢ propaguji produkty ve spojeni se zdravym zivotnim

stylem. Casto také vybizi vefejnost k aktivni u¢asti a vyhlasuji rizné soutéze.
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Spotiebitelé vnimaji znacku jako tradi¢niho vyrobce s piednim postavenim na trhu
mineralnich vod. Jeji produkty jsou zndmé kvalitou i cenovou dostupnosti. Pro spotiebitele
jsou rozhodujici faktory pii vybéru balenych vod cena, znacka a kvalita slozeni. Celkem
40 % respondentli nakupuje piedem vybranou znacku i produkt. Dal§im vyznamnym
faktorem je velikost baleni. Spotiebitelé (75 %) nejvice preferuji nejveétsi 1,5 litrové baleni.
Druhou nejvice kupovanou velikosti je 0,75 litru. Nejznaméjsi produkty znacky jsou
prirodni a ochucené mineralni vody. Tyto ndpoje jsou nabizeny v mensim pullitrovém
1 vétsim 1,5 litrovém baleni. Naopak ve stiedni velikosti baleni vyrobce nabizi pouze jeden
napoj, ktery je navic spojovan se sportovnimi aktivitami.

Znacky je znamé a oblibend u vSech veékovych kategorii. Jeji produkty jsou urcéené
pro kazdou z nich. Na své si pfijdou starsi lidé i ti nejmladsi. Na zakladé vysledku byly
odhaleny jist¢ mezery a prostor pro dal$i rozvoj a zlepSeni. Aby si znacka udrzela

dominantni pozici, méla by vénovat pozornost nasledujicim bodiim:
1) Propagovat mén¢ znamé vyrobky (Schorle, Extra jemna)
2) Rozsifit nabidku napoji v 0,75 litrového baleni
3) Uvést na trh jedine¢né prichuté, které nenabizi konkurence

4) Rozsifit své portfolio o produktu bez pfidané¢ho cukru a umélych sladidel

65



8 Zavér
Diplomové prace se zabyvala vlivem znacky na kupni chovani spotfebitele. Tato
problematika byla zkouména v kontextu spotfeby minerdlnich vod. Cilem prace bylo

zjistit, jaké aspekty ovliviiuji rozhodovani spottebitele a urcit, jakou vahu ma znacka

spole¢nosti mezi témito aspekty.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze hlavnimi aspekty pti koupi balenych vod jsou
pfedevsim cena, znacka spolecnosti, kvalita sloZeni a baleni. Pro spotiebitele je cena stale
vyznamnéj$i nez samotnd znacka. Proto je pro budovani silné pozici na trhu dilezity
vhodné nastaveny marketingovy mix. Jde o to nabizet takovy produkt, ktery trh pozaduje

pii adekvatnich cené, distribuci a propagaci.

Znacka Mattoni si je védoma dilezitosti jednotlivych aspekti pii rozhodovani
zékaznika. Proto je jednim z nejvyznamnéjich vyrobcti mineralnich vod v Ceské
republice. Béhem svého plisobeni si zde vybudovala povést tradi¢niho vyrobce kvalitnich
napoji. I pres své dominantni postaveni na trhu neustale pracuje na svém rozvoji a snazi se
neustale zlepSovat. Jeji konkurencni vyhodu tvoii kvalitni produkty, propagace
a technologie vyroby. Produkty jsou ur€eny pro vSechny skupiny spotiebitelti a neustale
prace na vyvoji dalSich produktl a rozsifeni nabidky piichuti. Do povédomi spotiebitell se
snazi zapsat nejen svymi produkty, ale také svymi aktivitami. Jméno znacky je soucdasti

mnoha projektd z riznych oblasti.
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Piiloha 1: Recyklovatelna lahev

Zdroj: Karlovarské mineralni vody 2018
Priloha 2: Logo znacky

Zdroj: Facebook, 2018

Priloha 3: Vlakova doprava

MATTONI .

Zdroj: Mattoni, 2018
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Priloha 4: Instagram

< mattonicz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 5: Facebook

HLAVNI STRANKA INFORMACE FOTKY H

5 To se milibi () KomentaF &> Sdilet

Mattoni
@ 25. listopadu - & Uﬂ)

A odkud prameni vade dobra nalada?

=

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 6: Dotaznikové $etieni

Véazeny respondente,

jsem studentkou 5. ro¢niku oboru Podnikani a administrativa na Provozné ekonomické
fakulté CZU. Dotaznik slouzi k dokonéeni mé diplomové prace na téma "Vliv znaéky na
kupni chovani spotiebitele". Jeho vyplnéni by Vas nemélo stat vice nez 10 minut Vaseho
casu.

Za Vas Cas a pozornost vénovanou tomuto vyzkumu predem dekuji.

Lucie Vorlickova

1. Jaké nealkoholické népoje kupujete nejcastéji? (uved’te max. 3 odpovedi)
"1 Pfirodni neochucené vody
1 Ochucené vody
Tl Perlivé slazené napoje
'] DZzusy
71 Ledové caje
2. Mate rad/a mineralni vody?
1 Ano
1 Ne
3. Jaké znacky mineréalnich vod znate?
1 Mattoni
Magnesia
Podébradka
Korunni

Ondrasovka

(0 Y A 0 N

Hanacka kyselka
1 Jiné

4. Znate produkty znacky Mattoni?
1 Ano
1 Ne
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5. Jak byste charakterizoval/a svoje nakupni chovani?
"1 Nakupuji pfedem vybrany produkt i znacku
"1 Nakupuji pfedem vybrany produkt, ale nemam vybranou znacku
1 Nemam vybrany ani produkt ani znacku
6. Podle jakych faktort se rozhodujete pii nakupu balenych vod? (uved’te max. 3)
1 Slozeni
Cena
Znacka
Vzhled baleni
Velikost baleni

O o O o

1 Typ lahve
7. Jakou velikost baleni kupujete nejcastéji?
1 051
0,751
1151
021

8. Cim se podle Vas znacka Mattoni vyznacuje? (uved'te na $kale 1-5)

Znama 1 |2 |3 |4 |5 |Neznama

Ceska 1 |2 |3 |4 |5 |Zahrani¢ni

Silna pozice na trhu 1 |2 |3 |4 |5 | Slaba pozice natrhu
Tradi¢ni 1 |2 |3 |4 |5 |Inovativni

Spolecensky odpovédnd |1 |2 |3 |4 |5 | Spolecensky neodpovédna
Kvalitni 1 |2 |3 |4 |5 | Nekvalitni

Levna 1 |2 |3 |4 |5 |Draha
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9. Jakou znaCku povaZzujete za nejznaméjsi? (sefad’te na stupnici 1-6, kde 1 je nejvice

znama, 6 neznama)

Mattoni

Magnesia
Podébradka

Korunni

Ondrasovka

I e
NN NN NN
w| w| W W w| w
N R L
ol o o] o o] o
o o o o o o

Hanécka kyselka

10. Kterou z uvedenych mineralnich vod preferujete? (setfad’te na stupnici 1-6, kde 1 je

nejvice preferovand, 6 nejméné preferovand)

Mattoni 1 |2 |3 |4 |5 |6
Magnesia 1 12 |3 |4 |5 |6
Pod¢bradka 1 12 |3 |4 |5 |6
Korunni 1 12 |3 |4 |5 |6
Ondrasovka 1 12 |3 |4 |5 |6
Hanackéd kyselka |1 |2 |3 [4 |5 |6

11. Jaké produkty znacky Mattoni znate?

71 Neperliva 71 Extra jemna 1 Schorle
71 Jemné¢ perliva 71 Sport
71 Perliva "1 Ochucena

12. Jaky je Vas nazor na kategorii ochucenych mineralnich vod?
71 Je to dobry napad
"1 Zalezi na pfichuti
"1 Preferuji pfirodni neochucenou mineralni vodu

13. Co se Vas vybavi ve spojeni se znackou Mattoni? (uved'te stru¢nou odpoved)
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14. Vybavite si n¢jaky propagaéni nastroj znacky Mattoni?

1 Ano
(] Ne (preskocte na otazku €. 16)
15. Pokud ano, jaky?
"1 Reklama
"1 Public relations
71 Sponzoring
71 Online marketing
1 Podpora prodeje
16. Dodrzujete zdravy zivotni styl?
1 Ano
1 Ne
17. Pohlavi

[l Muz
T Zena

1 Do 24 let

11 25-34 let

11 35-44 let
19. Vzd¢lani

[ Zakladni

J

Stredoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

O O

Vyssi odborné

'] Vysokoskolské
20. Zaméstnanecky status

(] Zaméstnany/a
Student/ka
Matetska/rodicovska dovolena
Nezaméstnany/a

V dichodu/invalidnim duchodu

O O O O
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(1 45-54 let
1] 55-64 let

[l 65avice



