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Anotace

Cilem bakalarské prace Psychologie reklamy balenych mineralnich vod je analyzovat
trh s balenou mineralni vodou a vyhodnotit vliv reklamy a dalSich marketingovych
nastrojii na spotiebitele. Prace se vénuje vnimani a hodnoceni image jednotlivych
znacek mineralni vody. Cesky trh s nealkoholickymi napoji prochazi mnoha zménami.
Prace se vénuje tradi¢cnim znackam, ale i novinkdm mezi mineralnimi vodami.
Vystupem marketingového vyzkumu bude zjiSténi, jak jsou tyto znacky a jejich reklamy
vnimany spotrebiteli a nakolik tedy ovliviiuji jejich nakupni chovani. Zabyva se tim,
které typy spotl se libi, které si spotiebitelé pamatuji a jsou proto schopny ménit
spotrebitelské chovani.

Klicova slova: reklama, marketingova komunikace, spotrebitel, vnimani, znacka,
televizni reklamni spot, mineralni voda

Annotation

The aim of this bachelor's thesis Psychology of Advertising Bottled Mineral Water is to
analyze the market for bottled mineral water and to evaluate the influence of
advertising and other marketing tools on consumers. The work is devoted to the
perception and evaluation of the image of individual mineral water brand. The Czech
soft drink marketis currently undergoing many changes. The study is devoted not only
to the traditional brands, but also to brands newly on the market. The outcome of this
marketing research is to find out how commercials of these brands are perceived by
consumers and to what extent they influence consumers' purchasing behavior. It
studies which types of commercials are liked, remembered and are therefore able to
change customer's (or buyers') behavior.

Keywords: advertising, marketing communication, consumer, perception, brand, TV
commercial, mineral water
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1. UVOD

Reklama je vSudypritomna, je stalou soucasti kazdého dne nas vSech. V 90. letech
minulého stoleti, po letech absence trznitho prostredi a pouhém pokukovani po
zahrani¢ni reklamé, byli vSichni la¢ni po kazdém novém reklamnim pocinu. Situace se
zménila, jsme reklamou presyceni. Prepindme kandly, obracime stranky casopist,
reklamu mnohdy viibec nevnimame, védomé na ni ani nereagujeme. Denné se s ni
presto setkavame i na ulicich a lavickach, na plakatech a letacich, na koncertech
i predvadécich akcich, na dopravnich prostredcich i v supermarketech. Reklama chce
zaujmout, osloviti okouzlit, ale hlavné presvédcit. Jeji existenci si urcité uvédomujeme
zejména pri sledovani oblibenych pofadii, kdy béhem dlouhych blokli odchazime varit
kavu, zalit kvétiny nebo sledujeme socidlni sité. V dnesni dobé, kdy nas reklama
obklopuje takika na kaZdém kroku a nepretrZité na ndas plsobi, presvédcuje nas
o kvalité reklamovaného produktu nebo sluzby, je celkem jisté, Ze na nas jisty vliv mit
bude. Ten se bude samoziejmé liSit clovék od ¢lovéka. Snahou firem je zakaznikovi
ukazat, Ze pravé jejich vyrobek je ten nejlepsi. Reklama hleda cesty, jak zakaznika
nalakat a presvédcit, ale zejména primét ke koupi.

KdyZ jsem premysSlel o reklamé, chtél jsem si ovérit, jestli nevnimame jen reklamu
drahych aut, novych znacek alkoholu a reklamu na podpiirné prostredky erekce, ale
zda zlistava v naSem povédomi i reklama na obycejné véci, které béZné kupujeme,
béZné je pouzivame i konzumujeme. Zacal jsem premyslet o mineralni vodé. Konec¢né
rozhodnuti podpofrila spousta novinek v této oblasti. Jedna se napriklad o zmény
a nové cesty vobalové technologii. Vramci udrzitelnosti dochazi od roku 2019
k ,prebarvovani“ PET lahvi a standardizaci jejich barev. To by mélo napomoci snazsi
recyklaci. Dalsim dvodem, ktery mé vedl k vybéru balenych mineralnich vod, je
presouvani vedoucich pozic spoletnosti na trhu s mineralnimi vodami. Nejvétsi
producent minerdlnich vod ve stfedni Evropé, spoleCnost Mattoni 1873, je
,pronasledovan“ spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko, ktera déla v posledni dobé
v segmentu balenych vod také velmi Uspésné tahy a své portfolio rozsifuje nejen
v oblasti mineralnich vod.

Cilem mého prizkumu je zjistit, jak lidé, ktefi jsou konzumenty balené mineralni vody,
znaji a vnimaji jednotlivé znacky mineralni vody a podle jakych kritérii nakupuji
zminéné produkty. V neposledni fadé byli dotazovani na znalost sloganii, log a reklam.
V Uvodu je dotaznik zaméren na znalost, preferenci znacek mineralnich vod obecné.
Nasleduji otazky, které mapuji povédomi a znalost jednotlivych znacek, a to predevSim
jejich logo, lahve, slogany, firemni barvy a reklamni spoty. Zajima mé, jaky typ reklam
na mineralni vodu zlstdva v povédomi lidi, které emocni apely podporuji nejen
pozitivni vazbu ke znacce, ale i zapamatovatelnost reklamy.

Y4

Teoreticka Cast prace se zaméruje na problematiku reklamy a na nastinéni propojeni
reklamy s oborem psychologie. Chce tedy upozornit na vyuzivani psychologie pfi

1



tvorbé ucinnych marketingovych koncepci a reklamnich kampani. Druha, prakticka
¢ast, je vénovana marketingovému Setreni. Ve vyzkumné casti popisuji cil Setfeni,
hypotézy a pouzité metody. Je zde teoreticky predstaven pojem mineralni voda, jeji
déleni a dale jsou uvedeny nejznaméjsi balené mineralni vody na ¢eském trhu, jejich
minulosti souc¢asnost, nové trendy, jejich charakteristika a reklamni spoty. Primarnim
zdrojem informaci je dotaznikové Setieni, zamérené na vyhodnoceni znalosti a vinimani
jednotlivych znacek mineralnich vod a jejich reklamy. Pro zpfesnéni cile vyzkumu
potom slouZi rozhovor. Samotny zavér je pak vénovan celkovému vyhodnoceni
realizovaného prizkumu. Bakalarska prace vyuziva metod literarni reSerse, analyzy,
deskripce, komparace, dotaznikového Setfeni a rozhovoru. Na zakladé provedené
analyzy jsou uvedeny navrhy vztahujici se k moZznostem tvorby ucinnych reklamnich
spotii na mineralni vodu.



I. TEORETICKA CAST

2. REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

2.1 REKLAMA

Reklama je vSudypritomny fenomén. Slovo reklama vzniklo z latinského ,reclamare”
(znovu volat ¢i kricet), to také odpovida zplisobu obchodovani drobnych obchodniki.
[ kdyZ se zplisob prezentace béhem staleti zménil, pojem reklama zilistal. Podle
Americké marketingové asociace AMA je reklama definovana jako ,kaZdd placend
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora.“ (Vysekalova et al., 2012, s. 20-21)

Zakon 40/1995 Sb. (Zakon o regulaci reklamy) reklamu definuje nasledovné:
sReklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni (i jind prezentace S$irené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky,
pokud neni ddle stanoveno jinak...“ (Zakony pro lidi, ©2022) JednoduS$e receno, reklama
je povaZzovana za komunikaci s komerc¢nim cilem. Z marketingového pohledu
umoZnuje prezentovat produkt svyuZitim piisobeni zejména na emoce i smysly
¢lovéka.

2.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

K néstrojim vyuZivanym v komunika¢nim mixu miiZeme zafadit vSechny formy
komunikace, které prispivaji k dosaZeni cili, tedy k ovlivnéni poznavacich, motiva¢nich
a rozhodovacich procesti téch, na které chceme piisobit ve shodé s nasSimi zaméry.
Vysekalova et al. (2012, s. 20) uvadi tyto formy propagace ¢i komunikace:

e reklama (advertising),

e osobni prodej (personal selling),

e podpora prodeje (sales promotion),

e prace s verejnosti (public relations),
e piimy marketing (direkt marketing),
e sponzoring,

e nova média (new media).



Marketingovy mix se tedy skldda z péti hlavnich komunika¢nich nastrojt, které jsou
pouZivané firmami pro dosaZeni reklamnich a marketingovych cilt.

e Reklama - jako nejviditelnéjSi a nejvice pouzivany nastroj marketingovych
komunikaci spociva v neosobni komunikaci a prezentaci produktu firmy placenou
formou. Reklama, jejimz cilem je primét zakaznika kurCitému chovani, zejména
k ndkupu, je jednim z péti zdkladnich ndastroji marketingové komunikace. Pospisil
a Zavodna (2012) uvadéji, ze reklama je nejpouzivanéjsi, nejviditelnéjsi, nejdrazsi,
nejstarsi a nejmasovéjsi prostredek marketingové komunikace. Reklama miiZe mit
mnoho forem (inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama
v kinech, audiovizualni snimky), dokaZe oslovit Siroky okruh verejnosti, ale jedna se
0 jednosmérnou neosobni komunikaci.

Reklama piisobi na cilovou osobu piedevsim ve stddiu poznavani (zavadéni) produktu
nebo firmy na trh, ve stadiu zralosti reklama sdéluje nové informace o produktu.
Reklama miiZe byt velmi nédkladna. ,Nadndrodni spole¢nosti investuji do reklam takové
cdstky, které mnohdy prevysuji hruby ndrodni produkt mensich zemi. Takovéto investice
se nejvice tykaji vyrobciti alkoholickych i nealkoholickych ndpoju, 1éki, automobili,
mobilnich operdtorti ¢i kosmetickych firem. Tyto podniky jsou ochotny vénovat reklamé
nékdy i pres 14 % ze zisku.” (Ptikrylova, 2019, s. 74)

e Osobni prodej - ucelem je nejen prodej produktu, ale i vytvareni vztahu mezi
zakazniky a prodejci firmy. Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobkii nebo
sluzby pfi osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o primou
formu, oboustrannou komunikaci ,tvari v tvar, ktera ma za cil nejen prodat produkt,
ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu.
Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moZznost okamzité zpétné vazby (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s. 43).

e Podpora prodeje - jedna se o souhrn aktivit, které maji za ukol stimulovat
prostiednictvim dodate¢nych podnétii prodej vyrobkd a sluZeb. Probihaji jen po
¢asové omezené obdobi s nutnou ucasti spotiebitelli. Podle Kotlera et al. (2007, s. 883)
si pod pojmem podpora prodeje miiZeme piedstavit slevy, kupony, bonusy, soutéze,
alei:

o vzorky (nabidky urcitého mnoZstvi produktu na vyzkouSeni),

o kupdny (certifikaty, které spotrebitellim zajisti slevu pii ndkupu urcitého
produktu),

o vraceni penéz (nabidka vraceni Casti kupni ceny tém spotiebiteltim, ktefi
vyrobci poSlou doklad o koupi),

o zvyhodnéna baleni (zlevnéné nabidky uvedené vyrobcem pfimo na Stitku nebo
baleni),

o bonusy (zboZi nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi
urcitého produktu),

o reklamni predméty (uzitkové pfedméty potiSténé nazvem inzerenta rozdavané
spotiebitellim jako darky).



e Public relations - vytvareni pozitivnich vztahii s vefejnosti, jsou to vlastné veskeré
¢innosti, jimiZz se firma snazi ziskat vefejnost na svou stranu. Svoboda (2009, s. 16)
uvadi, Ze public relations se nejpresnéji z anglictiny do ceStiny preklada jako vztahy
s verejnosti. Dale autor tento pojem definuje: ,Public relations jsou socidlné-
-komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace ptisobi na vnitini i vnéjsi
verejnost se zdmérem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi
obéma vzdjemného porozuméni a diivéry. Public relations organizace se také uplatiiuje
jako ndstroj jejiho managementu.”

e Pfimy marketing — dlikladny vybér cilovych zdkaznikl a pfimy kontakt s nimi, cilem
je vyvolat dialog se zakaznikem ¢i klientem a ziskat okamZitou zpétnou vazbu.

Vysekalova (2012, s. 24) hovori rovnéZ o sponzoringu, ktery se uplatiiuje v posledni
dobé stale Castéji zejména v oblasti sportu, kultufe, dokonce i v socialni oblasti. Tento
nastroj marketingové a komunika¢ni politiky sméfuje zejména k vécnym dartim.
Sponzor poskytuje finance nebo produkty, jako protisluzbu dostava sluzbu, ktera mu
pomiZe dosdhnout marketingovych cil. ,,Sponzoring miiZeme definovat jako obchodni
vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluZeb a jedincem, akci &i organizaci, které
na opldtky nabizeji prdva a asociace, jeZ mohou byt komercné vyuZity. Jednd se o ndstroj
tematické komunikace, kdy sponzor pomdhd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt
a sponzorovany pomdhd sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.“ (Prikrylova,
Jahodova, 2010, s. 130)

Novym jisté perspektivnim prostiredkem marketingové komunikace je internet. Nova
média, tedy predevSim reklama na internetu, nabizeji nové moZnosti, ale otviraji
i prostor pro dialog. Kromé prouzkové reklamy ¢i reklamnich titulki (bannert) je
z komunikac¢niho hlediska diileZitd i prezentace na webovych strankach. Vysekalova
etal. (2012, s. 25) tvrdi, Ze reklama na internetu ma bezesporu sva specifika, ale i zde
jde o komunikaci mezi lidmi se v§emi jejich vlastnostmi, emocionalnimi i racionalnimi
pristupy. DileZita je prezentace na webovych strankdch firmy. Pro hodnoceni
internetové stranky je dllezity predevSim jeji obsah, aktualnost a provedeni.
Dilezitym faktorem pozitivniho prijeti a opakovanych navstév webovych stranek je
samoziejmé také zajem o urcitou problematiku ¢i produkt. Mezi dal$i komunikacni
kanaly internetového marketingu patfi: bannerova reklama, e-mail marketing,
reklama ve vyhledavacich, spotrebitelské soutéze apod.



2.3 VYVOJ REKLAMY

»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pdkou obchodu, nebot' neni uménim zboZzi
vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona
byla pro vsechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne. “ (Sindler, 1906, s. 9)

Jeji vznik je spojen s pocatkem produkce vice vyrobkil a sluZeb, neZ bylo nutné pro
pokryti vlastni potireby. NejstarSim prostfredkem reklamy byl zajisté lidsky hlas.
Obchodnici jeden pres druhého kriceli a vychvalovali své zbozi. MoZna proto se této
Cinnosti zacalo fikat reklama (z latinského reklamare, kriceti). JizZ ze starovékého
Egypta jsou doloZeni takzvani vyvolavaci, ktefi se vZdy postavili na vyvySené viditelné
misto, odkud vykrikovali kulturni, ¢i politické novinky, do nichZ vkladali sva reklamni
sdéleni. Pozornost si zajiStovali i bubnovanim. Tyto propagatory lze povaZovat za
predstupen masové reklamy, nebot méli za ukol na trziStich presvédcovat a informovat
verejnost o prednostech své nabidky. Zhmotnélou reklamou pak byly vyvésni Stity na
hostincich a domech. Pfedstavovaly symboly rtiznych fremesel a obchodu. Firemni tity
se dochovaly jiZ v Pompejich, starofimském mésté zpustoSeném pred dvéma tisici lety.

Dilezitym zlomovym okamZikem je vyndlez knihtisku v poloviné 15. stoleti. Doslo
k vyraznému zlevnéni vSech tiskovin, které se tak staly dostupnéjsimi. Obchodnici
a remeslnici mohli tisknout rozmanité letaky, aby se ve svém okoli zviditelnili.
Vychazeji noviny, v nichZ je i prvni inzerce. Dal$i etapou nového stylu reklamy se staly
dodnes oblibené plakatovaci sloupy, jejichZ historie za¢ina psat v Berliné roku 1855.
Priimyslova revoluce s sebou prinesla vzriistajici vyrobu zboZi, které bylo nutné
prodat. Reklama se rozvijela spolu s nejmocnéjSim médiem té doby - novinami.
Dokonce vychazely i specialni inzertni noviny a vznikaly i prvni ilustrované letaky.
V rakouskych zemich jesté v 19. stoleti o cenach i mnoZstvi nékterych béznych vyrobki
rozhodovaly cechy, nékteré dokonce zakazovaly jejich reklamu. Prevladalo
presvédceni, Ze kvalitni zboZi se chvali samo a reklamu nepotrebuje, dokonce se
nadmeérné vychvalovani a lakani povaZovalo za nemravné. V roce 1880 némecKky filozof
J. H. Wehle definoval reklamu jako ,,placenou chvdlu a jarmarecni ndtlak na kupujiciho“.
(Foret, 2011, s. 255)

Za rok zrodu moderni reklamy v celé Rakousko-uherské monarchii je povazovan rok
1860, kdy vesel v platnost novy liberalni Zivnostensky rad, ktery uvoliioval podminky
propagace a vyroby zboZi. Ve svété zatim vznikaly prvni reklamni agentury jiZ v prvni
poloviné 19. stoleti. Ta uplné prvni byla zaloZena roku 1841 ve Spojenych statech.
Posledni desetileti devatenactého stoleti byla reklama spjata se zavedenymi znackami
vyrobcili, ty mély napomoci odbytu zboZi. Plivodné ruc¢né malované plakaty se
s prichodem techniky litografie koncem 18. stoleti zacinaji tisknout ve velkych
nakladech nejprve Cernobile, od objeventi sitotisku pak i barevné. Na vyvoj plakat mél
vliv i malit Alfons Mucha, ¢esky malif, grafik a designér obdobi secese.

Na prelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalsi reklamni nastroje, rozhlas a kino. Od roku
1926 se k nim pridava televize. V tehdej$im Ceskoslovensku televize zatala pravidelné



vysilat 25. tinora 1954. [ kdyZ v obdobi 1945-1989 u nas reklamni primysl témér
neexistoval, presto i tady plisobily propagacni firmy, predevSim Incheba, Brnénské
veletrhy a vystavy, Made in Publicity (fungujici pti CTK), Art Centrum a zejména
Merkur a Rapid. Posledni dva jmenované propagacni podniky zajiStovaly i nataceni
prvnich televiznich spotii, pracovaly pro piehlidky, vystavy aj.Jejich ¢innost podléhala
kontroldm a schvalovacim fizenim, proto realizace téchto projekti byla velmi pomala.
Vyznamnym ukolem byla spoluprace Rapidu s Mercurem na svétovych vystavach
Expo. Rapid, reklamni agentura navazujici na svou tradici z 50. let, méla na starost
zejména propagaci Ceské produkce v zahrani¢i. Merkur zajiStoval témér vSechnu
reklamn{ produkci na tizemf tehdej$iho Ceskoslovenska, vénoval se tiskové a televizni
reklamé, vyrobé plakatdi, ale i tvorbé vyloh, praci pro vnitfni trh. Nelze nezminit
fenomén Ceskoslovenské reklamy, objevujici se na televizni obrazovce od roku 1967 az
do roku 1989. Jednoducha animace Eduarda Hoffmana predstavujici pana Vajicka
upozoriiovala na predél mezi vysilanim a reklamnim blokem v Ceskoslovenské televizi.
V podvédomi lidi tak tato postavicka vejcitého tvaru pozdvihla diileZitost reklamy.

Ve svété se v padesatych letech rozvijela i klasicka reklama na zbozi. Vznikaly i reklamy
dnes regulované, napriklad reklama na cigarety Marlboro s typickym obrazkem
kovboje a napisem: ,Chut svobody a dobrodruZstvi.“ Sedmdesata a osmdesata 1éta se
stala symbolem nahoty v reklamé. V této dobé se reklama zacala globalizovat
a predmétem reklamy se staly Spickové svétové mddni znacky, které jsou znamy
dodnes. Sokovy téinek reklamy s sebou pfinasi devadesata léta. Kdo nechce zaniknout
a byt ztracen v zaplavé reklam, musi se umét prosadit a byt zapamatovatelny
(Vysekalova et al,, 2012, s. 38-45).

Moderni reklama pouzivda kromé osvédcenych prvkii, tedy momentu piekvapeni,
opakovani nazvu vyrobku, také nové prvky zahady, tajemna, nejasnosti. Reklamni
kampaii je rozclenéna na nékolik fazi, nejprve neni ziejmé, o jakou znacku, reklamu se
jedna, v dalsi ¢asti reklamni kampané je znacka odhalena. ,Svét reklamy se méni. Stard
marketingovd paradigmata prestdvaji platit a jsou nahrazovdna novymi. Koncepce
reklamy je jind neZ pred pdr lety, stejné jako postaveni jednotlivych médii a jejich
fungovdni. Méni se nejen nosice reklamniho sdéleni, ale také reklamni formdty, strategie
o jednosmérnou, masovou komunikaci firmy smérem ke spotiebiteliim. Do ,zlatych”
zdsad uspésné reklamy vzdy patrilo, Ze nejdrive je nutné upoutat pozornost prijemce
reklamniho sdéleni a ndsledné jej presvédcit, aby si zakoupil propagovany produkt.
A pokud toho chceme dosdhnout, musime zvolit kreativni reseni reklamniho sdéleni, které
soucasné musi poskytnout jeho recipientovi nutné informace obsahujici benefity, kterym
tézko odold.” (Svétlik, 2017, s. 22). Z vySe uvedenych skutec¢nosti vyplyva, Ze reklama
existuje priblizné stejné dlouho jako lidstvo samo, postupné se od velice jednoduchého
zplisobu komunikace ve formé vyvolavani na trZisti vypracovala na propracovany
systém komunikace, ktery funguje dnes.



2.4 TYPY REKLAMY

2.4.1 REKLAMA PODLE CiLE

Reklamni komunikace musi mit cil. JelikoZ se reklama jako nastroj marketingovych
komunikaci rychle méni, musi respektovat aktudalni trendy a vyuZzivat nejmoderné;si
prostredky komunikace. Cile se mohou ménit v zavislostech na aktualnich trendech,
ale i podle prani zadavateld. Ty zakladni cile jsou neménné: informativni,
presvédcovaci a pripominaci cil reklamy. Kazda reklama ma svou funkci a cil, av§ak
vZzdy maji spoletny ukol upoutat pozornost a propagovat urcité sdéleni.
Machkova (2015, s. 171-172) uvadi ¢tyti zakladni typy reklamy dle jejiho cile:

a) Informativni reklama

Informativni reklama ma za ukol informovat. Konkrétné se jedna o poskytnuti
informace spotrebiteli o tom, Ze se na trhu objevil novy vyrobek, sluzba nebo firma,
a proto se vyuziva prevazné v tzv. zavadéci fazi zZivotniho cyklu vyrobku. Hlavni cil
spoc¢iva v informovani zakaznika o parametrech, vlastnostech a vyhodach daného
produktu. U¢elem je vyvolat prvotni spotiebitelfiv zdjem, ktery idealné vede ke vzniku
poptavky. Informativni reklama se vyuZziva i v dal$ich fazich Zivotniho cyklu vyrobku,
a to v pripadé rtiznych inovaci, dopliikovych sluZeb nebo v souvislosti se zménou ceny.

b) Presvédcovaci reklama

Cilem této reklamy je presvédcit spotrebitele o vyjimecnosti nabizeného produktu ¢i
sluzby, dosahnout lepsiho postaveni vyrobku a firmy na trhu a také rozsirit poptavku.
Tento typ reklamy nachdzi uplatnéni ve fazi riistu vyrobku vcetné zac¢atku faze jeho
zralosti. Dil¢im cilem je presvédcit zakaznika o pozitivech vyrobku a ovlivnit jeho
rozhodovaci proces. Tato reklama vstupuje do hry v pripadé zvySeného konkurenc¢niho
boje.

c) Pripominkova reklama

Pripominkovou reklamu vyuzivaji marketingové tymy ve fazi dospélosti, respektive
zralosti vyrobku. Je diileZité, aby navazovala na predchozi reklamni aktivitu podniku
a podporovala udrZeni pozice na trhu. Z nazvu je patrné, Ze ma tento typ reklamy za
ukol udrZet v povédomi spotrebiteli produkt, sluzbu ¢i znacku. Jednim z hlavnich cilt
je podporovat zakaznickou vérnost produktu.

d) Srovnavaci reklama

Reklamni ¢innost firem ¢asto zmifiuje jméno konkurenta a jeho vyrobky. Dle zakona je
moZno jméno konkurenta v reklamé pouzit, pakliZe se jedna o pravdivou informaci
a jsou porovnavany vyrobky i sluzby uspokojujici stejné potreby, reklama neni
klamava. Za definovanych podminek je pripustna, v opacném pripadé jde
o nekalosoutéZni jednani. Upravena je v ustanoveni § 2980 obcanského zakoniku.
Tento typ reklamy vyuzivaji spiSe firmy, které nezastupuji funkci lidra na trhu. Snazi se
poukazat na pozitiva svého vyrobku, nejcastéji v podobé nizsi ceny.
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2.4.2 REKLAMA PODLE MEDIA

Svédomity vybér média v reklamni komunikaci je velmi diileZity krok. Je nutné, aby se
reklama stala efektivnim komunika¢nim prostifedkem, aby oslovila ty recipienty, které
chceme zaujmout ve spravny ¢as a na spravném misté. Vybér médii vyZzaduje
dokonalou znalost produktu, cilového publika, ale i médii.

Reklamu lze taktéz délit podle média, prostirednictvim kterého se Sifi:
a) Reklama v tisku

Tento typ reklamy se fadi mezi nejstarsi, Casto se lze setkat také s pojmem inzerce. Tisk
je vhodny pro vécna a informativni sdéleni zejména ve fazi uvadéni na trh. Inzerce neni
nakladna jako televizni reklama. Je zde moZné presné zaméreni na cilové skupiny
a diky dlouhodobé diivéfe maji ¢tenafi diivéru i v reklamy v nich uvedené. Ctenafi
mohou také reklamé vénovat individualné dlouhy Cas a k reklamé se vracet. Inzerce
miiZe reagovat velmi pruzné na konkurenci, vyvoj v produktech i sluzbach. Mezi
nejvyraznéjSi nevyhody patfi presycenost novin inzerci a nizky potencial
u zakaznikdl do 20 let. Uinnosti reklamy v tisku vyuZivaji zejména lokaln{ inzertni
periodika, ktera jsou dodavana zdarma.

b) Televizni reklama

Televize ovliviiuje nejvétsi pocet potencionalnich zakaznikd. Je velice u¢innym typem
reklamy, ktera plisobi na vice smyslli najednou. BEhem pozorovani reklamniho spotu
vnima nas mozek obraz, pohyb, zvuk a text. Z hlediska nakladii patri televizni reklama
k tém draZz$im, nebot televizni stanice poZaduji vysoké castky za poskytnuti
reklamniho prostoru béhem vysilani. Na druhou stranu ale prostredky za praci
profesionalli a vysilaci ¢as rozpocitané na hlavu jsou nepatrné. Tento efekt vSak miiZe
byt oslaben jeji stru¢nosti, ¢as vétSiny televiznich reklam neni del$i nez 30 sekund, coZ
je Cas inzerenta na to, aby sdélil vSe podstatné. DalSim negativhim momentem, ktery
sniZuje uc¢inek reklamy, jsou bloky reklamnich spoti, kdy klesa pozornost divéka, spot
miiZe zapadnout. Pokud je potrad prerusen reklamnim blokem, divaci prepinaji
televizor na jiné programy, nemaji chut reklamu sledovat. Ta je navic nékdy velmi
dlouha.

c) Rozhlasova reklama

V porovnani s televizni reklamou je rozhlasova reklama levna, coZz je dano
jednoduchosti jeji vyroby. UmoZiiuje velice presné zacilit na urcitou skupinu
posluchacii podle véku, zajmi, regionti, to s sebou na druhou stranu nese jistou
nevyhodu v podobé mensitho poctu oslovenych poslucha¢ii. Plusem je moZnost
opakovani reklamy, navic v riiznych ¢asech. Rozhlas je ¢asto vyuZivan jako kulisa pfi
praci, cestovani apod. Z tohoto dlivodu se poslucha¢ nemusi vzdy plné soustredit na
obsah sdéleni. Reklamni sdéleni $ifené pouze prostrednictvim zvuku ma své vyhody
i nevyhody. Slova, hudba, zvukové efekty podporuji posluchacovu predstavivost, ale
tato reklama je omezené pouzitelna u produkti, které je treba vidét (jejich barva, tvar,
pohyb aj.).



d) Internetova reklama

Internet jako interaktivni médium s moznosti multimedialni prezentace a s dynamicky
rostoucim poctem uZivatelli je vyhleddvanym prostorem pro umisténi reklamy.
Internetova reklama, dostupna témér pro vSechny, predstavuje efektivni nastroj
osloveni Sirokého okruhu potencidlnich zdkazniki za pomérné nizké naklady. Pozitivn{
je aktualnost a rychlost prenosu sdéleni. ,Jisté se vdm jiZ stalo, Ze jste si prohliZeli na
internetu néjaky produkt, shdnéli knihu &i ddrek pro zndmého. Za pdr hodin vam na jinych
strdnkdch zacala vyskakovat bannerovd reklama s danym nebo podobnym produktem.
A témér jisté kaZdy znd pojem cookies. Cookies, zjednodusené receno, uklddaji informace
o tom, jak dany c¢lovék uzivd internet. Diky nim si umi server uloZit informace o vasi
ndvsteve, jako je nastaveni jazyka ¢i prohliZené strdnky. DokdZe poté rozlisovat jednotlivé
ndvstévniky webu a uklddat si jejich uZivatelské predvolby a dalsi. Diky této funkci pak
slouZi cookies mimo jiné i k cilené reklamé.“ (Dolezalova, 2019) Prostrednictvim
internetu lze tedy vyuZzit znalosti o zakaznikovi a oslovit konkrétni cilovou skupinu.
Internetova reklama vyuziva nastroje, jeZ mohou byt v jinych médiich realizované jen
obtizné. Mezi tyto nastroje patii multimedialnost, kdy zakaznik vhima obraz, zvuk i text
reklamniho sdéleni, dale pak hypertextovost, ktera spociva v zobrazeni vice
reklamnich odkazli na jedné strance, tedy v moZnosti podivat se na problém z vice
stran. Kladem je velmi nizka cena, nejefektivnéjsSi zpétna vazba (dana interaktivitou,
okamzZitou reakci), trvala pristupnost reklamniho sdéleni, mozZnost okamzitych uprav
reklamniho sdéleni. Internetova reklama neni vhodnd pro osloveni ¢asti seniort.
V oblasti internetové reklamy panuje vysoka konkurence, a proto maji zadavatelé
tendenci vyuZzivat stale agresivnéjsi metody.

e) Vnéjsi (venkovni) reklama

Je to jedna z nejstarSich forem reklamy, vzpomernime si na vyvésni Stity na domech
stredovékych femeslnikli. Reklama se rozviji a diky tomu se vyuZiva stdle vice volnych
ploch pro propagaci. Vnéjsi (outdoorovou) reklamu Ize spatftit témér na kazdém kroku.
Forma tradi¢nich plakati zlistala zachovana a k nim se pridavaji citylighty, billboardy,
bigboardy, megaboardy aZ gigaboardy, kde je reklama znazornéna pres celou budovu.
Podle Jaroslava Svétlika (2016, s. 107-111) miizeme hovofitaZ o 15 formach venkovni
reklamy (lavicky, zastavky MHD a jiny méstsky mobiliar, interiér i exteriér prostredkt
hromadné dopravy, reklama na jizdenkach, stfechach, mostech, reklamni hodiny,
chodici reklamy aj.). V souvislosti s vnéjsi reklamou je hojné vyuZivana kreativita
a velikost, ¢imzZ lze 1épe upoutat pozornost a vybudovat povédomi o znacce. Mezi
nejvétsi vyhody patii jeji dlouhodobé plisobeni, venkovni reklama je vidét stdle,
24 hodin, sedm dni v tydnu, cely mésic, pfiCemZ miiZze oslovit pocetnou skupinu
piijemctl. Setkava se také s kritikou, protoZe odvadi pozornost ridi¢li a je ¢astou
pri¢inou dopravnich nehod. Reklama je v§udypritomn3, ale neméla by byt otravna.

10



2.5 REKLAMA JAKO KOMUNIKACE

Jedna se o typ komunikace, kdy tviirce reklamy (zadavatel) vysila sdéleni piijemci
(spotrebiteli). Prostrednictvim komunika¢niho procesu dochazi k cilené vyméné
informaci. Pfedani daného sdéleni by mélo probihat co nejefektivnéjSim zptisobem.
V roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces:

KDO rika - CO - Jakymi prostfredky - KOMU - S jakym ucinkem

Zakladnimi prvky komunikace jsou odesilatel (komunikator) a pfijemce (komunikant).
Zprava a médium tvoii komunikacni néstroje. DileZitym prvkem je zakdédovani
predavaného sdéleni (komuniké) do symbolické formy vyjadieni a nasledné
dekodovani zpravy prijemcem, tedy interpretace. Zejména kdédovani a dekédovani
prinaseji problémy, miZe dojit ke zkresleni ¢i Spatnému pochopeni zpravy. Soulad
kédovaciho procesu s dekddovacim je nezbytné dileZity pro efektivni komunikaci.
Komunikaé¢ni proces je provazen riznymi ruchy, tzv. komunika¢nimi Sumy.

Odesilatelem (komunikatorem) zpravy je subjekt odesilajici zpravu, sdéleni — miiZe to
byt podnik, osoba, skupina, organizace ¢i odborna agentura profesionalné se zabyvajici
komunikaci. Z psychologického hlediska je diilezité upozornit na to, Ze za témito
anonymnimi skupinami jsou konkrétni lidé, ktefi pri tvorbé reklamniho poselstvi do
néj vkladaji své osobni nadzory, postoje, zkuSenosti, svlij pohled na svét. Reklama miiZe
odpovidat predstavé a o¢ekavani tviirce, ale nasledna reakce zdkaznika je jina. Zdroj by
mél byt pro prijemce néjakym zplsobem diivéryhodny, kompetentni, aby se mohl
prijemce ztotoZnit se sdélenim zdroje. Pro minimalizaci téchto chyb se provadéji
psychologické pretesty i nasledné propagacni vyzkumy, které nam zajistuji nezbytnou
zpétnou vazbu. Zprava (sdéleni) je urcity souhrn informaci, které by v prijemci mély
vyvolat psychické procesy odpovidajici zaméru sdélovatele.

Zprava je soubor symbolii urc¢itého vyznamu, ktery je prostrednictvim komunika¢niho
média pienasen od odesilatele k prijemci. Sdéleni je kédovano z diivodli prevedeni
myslenky (zpravy) do symbolické formy (slov, obrazku, znak, fotografii apod.).
Sdéleni mliZe obsahovat racionalni i emocionalni pohnutky. Kazda ze zprav ma obsah
a poselstvi totiz nebude zprava asi prili§ ucinna. Vyznamna je rovnéZ osobnost
piijemce, protoZe kaZzdy prijemce na stejnou zpravu miiZe zareagovat rozdilné. Obsah
i forma zpravy by méla byt vytvorena na zakladé urcené cilové skupiny a méla by
odpovidat o¢ekavani prijemce.

Médium (informa¢ni kanal) je komunikacni prostredek, kterym se prenasi sdéleni od
odesilatele k prijemci. Spravné zvoleny kanal sdéleni podporuje, nespravné zvoleny ho
miiZe poSkodit. Nositelem sdéleni je tedy médium. VSechna média maji svoje technické
parametry, které ovliviiuji proces hromadného sdélovani v obou smérech, ale
komunikator ani pfijemce na toto nemaji vliv. Pfijemce se mliZe sam rozhodnout, jestli
si bude prohliZet denni tisk a ¢asopisy, nebo bude reklamu poslouchat v radiu. Tistény
projev dovoluje prijemci vybrat si dobu vnimani poselstvi, u ostatnich sdélovacich
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prostiedkii urcuje tuto dobu sdélovatel (televize, rozhlas apod.). Velmi malo lidi
vyhledava reklamy zamérné, proto je diileZité nacasovani vysilanych sdéleni. Reklamni
sdéleni ur¢ené détem asi nebudeme umistovat do panskych ¢asopisti a reklamu na
hygienické potreby na sportovni kanal. Uprostfed dopoledni pohadky nebudeme
sledovat reklamu na kondomy. Komunikac¢ni kanaly mohou byt odesilatelem tizené
a kontrolované (napr. placend reklama) i nekontrolovatelné (napf. vysledky
spotiebitelskych testii v nezavislém Casopise, pomluva ze strany konkurence, pochvala
z ust zakaznika). VétSinou se jedna o neosobni komunika¢ni kanaly, jako jsou
hromadné sdélovaci prostiedky (napf. televize, noviny, ¢asopisy, prostiedky venkovni
reklamy - billboardy), telefon nebo internet. MiiZe se jednat rovnéZ i o osobni kanaly,
kde k prenosu zpravy dochazi osobnim kontaktem (napf. prodejci firmy, ktefi
kontaktuji kupujici, socialni - sousedé, pratelé, ktefi s potencialnimi zakazniky hovofti).

vjemovy filtr

sdéleni (zkuSenosti,
zakédované ) - dekédované postrehy, \
P sdéleni > 1nf0rm131cn1 —> sdéleni » z3jmy, postoje, y
kanal hodnoty, cile) T
, Projev E
umysl - verbalni R
- neverbalni P
OSOBNOST dojem R
E
odesilatel psychické procesy ffiemee T
1z C LA A
(komunlkato psych]cke stavy (komunikant .
A} psychické E

vlastnosti

ﬁu

<— Sum —_—
—> zpétna vazba <

Obr. 1: Priib&h komunika&niho procesu
Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 31

Prijemce (komunikant, recipient, cilova skupina) podstatné ovliviiuje nejen priibéh, ale
i ucinky komunika¢niho procesu. Prijemce, tedy subjekt komunikace, v pojeti
marketingové komunikace byva nejcastéji oznacovan jako zakaznik, spotiebitel,
distribuc¢ni €lanek, ten kdo ovliviiuje ndkupni rozhodnuti a postoje. Pfrijemce musi
sdéleni dekddovat. Prijemce deSifruje vyznam zakdédovaného sdéleni, vylozi si ho,
interpretuje. Vysekalova zdiraziuje (2012, s. 32-33), Ze pfijemce musime vnimat ve
tfech rovinach:

e prijemce jako osobnost s individualnimi postoji, nazory, hodnotami;
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e prijemce jako ¢lena skupiny, ktera ovliviiuje kazdého prijemce, ale spoluurcuje
i vybér a plisobeni masovych sdéleni;

e prijemce jako ¢lena spolec¢nosti, jejiZ hodnoty, normy, vyspélost spole¢nosti
ovliviiuji obsah sdéleni i jeho prijeti a zpracovani.

Komunika¢ni Sumy vznikaji v celém komunika¢nim procesu, jsou zplisobeny jak
vnéj$im prostiredim, tak osobnosti odesilatele i pFjemcem zpravy. Sumy jsou faktory,
které mohou negativné ovlivnit komunikacni proces ve stadiu dekédovani a zpétné
vazby. Vznikaji na zakladé toho, Ze marketingova komunikace je zaroven soucasti
odehrava v konkuren¢nim prostredi, které s sebou prinasi riziko zmateni, zamén,
piekryvani podnikovych sdéleni. Sum vytvareji nepldnované poruchy ze strany
komunikatora i technické nedostatky média, ale i psychologické charakteristiky lidi
jako prijemcti komunikovaného sdéleni (osobni vlastnosti a schopnost chdpani, nalada,
citové rozpoloZeni). Jde o to, aby byl pfijemce s komunikatorem naladén na stejnou
vinu a aby prijemce opravdu slySel to, co mu bylo Fe¢eno. Zdroje Sumii mohou byt
rovnéZ technické povahy (tiskova chyba, prenosova porucha, pouziti nevhodnych
symbolli a médii apod.). Odezva je reakce piijemce po dekdédovani sdéleni. Chovani
prijemce v souvislosti s odezvou na sdéleni je velmi téZké odhadnout. Reakce vychazi
z nejriznéjsich pohnutek piredevsim psychologického charakteru. Proto se pro vyzkum
chovani spotrebitelli vyuZivaji nejriiznéjsSi metody a nastroje, zejména z oblasti
psychologie a sociologie. Zpétna vazba je velmi dllezitym prvkem komunika¢niho
procesu. V pripadé osobni komunikace je reakce prijemce bezprostiedné zaznamenana
a odesilatel mtZe ihned reagovat. U neosobni formy komunikace se pouZivaji
prostredky pro zjiStovani zpétné vazby dle druhu pouZzitého média (Vysekalova et al.,
2012, s.33).

Karlicek a Kral (2011, s. 33) uvadéji vysledky vyzkumu jedné zahrani¢ni agentury,
ktera na vzorku 22 tisic televiznich reklam vyhodnotila efektivitu pochopeni
reklamniho sdélenf na pouhych 55 %. Mira nepochopeni marketingového sdélenti je
vy$8i, nezZ bychom ocekavali.

2.6 REKLAMA A SPOTREBITELE

Jak jiz bylo uvedeno, reklama je velice silny nastroj marketingové komunikace, ktera
probiha v trznim prostiedi, kdy je samoziejmym cilem prodavajiciho prodat produkt
stavem v trZzné orientované ekonomice je situace, kdy se zajmy protichtidnych stran
stietnou a obé strany jsou ochotny vyménit sviij soucasny statek za protihodnotu
nabizenou druhou stranou.

Nutnosti pro zadavatele reklamy, respektive jeji tvlirce, je znalost spotrebitele, tedy
cilové skupiny. Je tfeba zaujmout ve spravny ¢as a na spravném misté. Presné
nadefinovana cilova skupina je zakladem efektivni reklamni komunikace. PospiSil
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a Zavodna (2012) prirovnavaji trh daného produktu ¢i sluzby k velké skupiné
spotiebiteldi, ktefi se od sebe 1isi vékem, pohlavim, zaméstnanim, Zivotnim stylem,
svymi prijmy, potfebami, zajmy, mistem bydli$té. Firma se nesnaZi oslovit v§echny
zakazniky na trhu, ale pouze jejich urcitou ¢ast. Hleda na trhu vyznamné skupiny
zakaznikl a rozhoduje se, kterou skupinu (segment) trzné oslovi. Na segment orientuje
pak také sviij marketingovy mix. Popsany pristup nazyvame cilenym marketingem.

2.6.1 SEGMENTACE TRHU

Trh tvori velka skupina spotiebiteli. Aby mohlo dojit k uspokojeni potieb jednotlivych
spotiebiteldi, ovlivnéni jejich ndkupnich rozhodnuti, prizplisobeni produkti
predstavam spotrebitelii a v neposledni fadé také k ziskani konkurenc¢ni vyhody,
provadi se tzv. segmentace trhu. Spociva ve vymezeni nékolika spole¢nych znakl
a nasledném rozdéleni spotiebitelii do tzv. segmentl. Jednotlivé segmenty se musi od
sebe navenek liit, ale vnitfrné musi byt homogenni. Homogenita a heterogenita
segmentll je zasadni predpoklad trZzni segmentace. PoZadavek vnitfni homogennosti
predpoklada, Ze zakaznici si maji byt co nejvice podobni svymi projevy na trhu
(preferencemi, chovanim apod.). PoZzadavek heterogennosti naopak znamen3, Ze se
jednotlivé segmenty navzajem musi od sebe co nejvice odliSovat. Podle nazoru
Jakubikové (2013, s. 162) je segmentace trhu ,koncepcni rozmisténi trhu na relativné
homogenni skupiny spotrebiteltl, sdilejici jednu nebo vice spolecnych vyznamnych
vilastnosti, s cilem lépe vyhovét kaZdé z nich. Segmenty se miiZou lisit svymi potiebami,
charakteristikami a ndkupnim chovdnim. Je mozZné na né pusobit modifikovanym
marketingovym mixem."

Znaky, podle kterych se provadi segmentace trhu podle PospiSila a Zavodné (2012):

e Demograficka segmentace — mezi demograficka hlediska radime vék, pohlavi,
velikost rodiny a jeji Zivotni cyklus, vzdélani, naboZenstvi, rodinny stav,
narodnost, povolani apod. Demograficka kritéria jsou v marketingu pouZivana
nejcastéji.

e Geografickd segmentace - predstavuje rozdéleni trhu podle geografickych
faktori (narody, staty, regiony, zemé, mésta, kraje atd.). Firma se rozhoduje, zda
upiednostni lokalni ¢i velkoplosné pilisobeni. Nezbytnou podminkou je
dodrZovani tradic a zvykl odliSnych narodnosti. Tuto marketinkovou taktiku
¢lenéni trhu na rtizné geografické jednotky vyuZzivaji zejména velké firmy.

¢ Ekonomicka segmentace - urcuje se podle vySe piijmii, mnoZstvi ptijcek, uspor
apod., podobné majetkové poméry ovlivni vybér produktu i jeho mnozstvi.

e Psychografickd segmentace - spotrebitele rozliSujeme podle osobnosti
(podnikava, autoritativni, spokojena, cilevédoma, dominantni, uzaviena,
spoletenska, ambiciézni apod.), podle prisluSnosti k urcité socialni skupiné
(bohati, stredni tfida, chudi), podle Zivotniho stylu (vegetariani, cestovatelé,
jogini, sportovci, fanouSci apod.), podle charakteristik jeho jednani ve vztahu
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k danému produktu nebo podle chovani. Casto se pouZiva &lenéni trhu podle
znakli osobnosti. Kupujici se rozdéluji podle znalosti vyrobku, postoje
k vyrobku, reakce na vyrobek, podle chovani spotfebitele ve vztahu k vyrobku
(oc¢ekavani uZzitku, stupenn uspokojeni potieb, stupen vérnosti vyrobku ¢ci
znace, postoj k vyrobku apod.). Zivotni styl a socialn{ zajisténi jsou velmi tzce
spojeny se zajmem o urcité vyrobky a s nakupnim chovanim.

Kazdy segment musi byt pristupny, méritelny a identifikovatelny, dale musi mit
spoletné vlastnosti a také odezva na marketingovy mix by méla byt obdobna.
Hubinkova (2008) definuje cilovou skupinu jako skupinu, jeZ svym stylem Zivota
(jednani, Zzivotni poslani, Zivotni prostredi), svymi postoji k urCitym vécem
a preferencemi vychazi vstric nabidce daného produktu.

2.6.2 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE

Spotrebitele neovliviiuje pfi nakupnim chovani jen reklama a ostatni nastroje
marketingové komunikace. Existuje nes¢etné mnozstvi faktort, jeZ ptisobi na chovani
spotiebitele. PospiSil a Ziavodna (2012) prejimaji Kotlerovo déleni faktort
ovliviiujicich spotrebitelské chovani, faktory déli podle stupné dileZitosti do péti
skupin (viz obr. 2), kaZda skupina obsahuje vycet nékolika dal$ich faktord.

PospiSil a Zavodna (2012) nezarazuji pod pojem spotiebitelské chovani pouze samotné
chovani souvisejici s wuzivanim urcitého produktu. Ve skutetnosti se jedna
o podmnoZinu kaZdodenniho chovani jedince, kterého ovliviiuje fada faktord, z nichZ
Zalezi vSak rovnéZz na typu produktu, spotiebitel jinak jedna ptri nakupu levného
produktu kazdodenni spotfeby neZ pri nakupu nemovitosti, automobilu, kde bude
mnohonasobné vice zvaZovat, radit se se zbytkem rodiny, nebo s odbornikem v dané
oblasti.

Obr. 2: Faktory ovliviujici chovani spotrebitele
Zdroj: Kotler, 2004, s. 271
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2.6.3 SPOTREBITEL A SPOTREBNI CHOVANI

Poznatky z obecnych typologii osobnosti ¢lovéka jsou modifikovany a preneseny ve
zjednoduSené formé do typologii spotrebitele. Podle Zdrazila (2000, s. 16) je
spotrebitel pouze subjekt, ktery je kone¢nym uZivatelem vyrobku nebo sluZby,
urcenych pouze pro jeho osobni (kone¢nou) spotiebu. Segmenty trhu i jednotlivi
spotrebitelé se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim chovanim.
JJestliZe pro volbu vhodné marketingové orientace na daném trhu potrebujeme nutné co
nejlépe poznat spotrebitele, znamend to, Ze potrebujeme zndt jejich spoti'ebni chovdni.”
(Koudelka, 2006, s. 5)

Typologii, podle kterych je moZné tridit spotiebitelské chovani, je mnoho
(temperamentova, konstitu¢ni, typologie analyzy Zivotniho stylu, typologie primo
vazané na nékteré slozky spotiebniho nebo nakupniho chovani aj.). Ve své praci uvedu
novou studii SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOUR 2003 spole¢nosti INCOMA
Research a GfK Praha. Diferencuje se strana nabidky i poptavky, dochazi k rychlé
segmentaci trhu v fetézcich i v maloobchodu. Kazda ze skupin spotiebitelti ma jiné
piredstavy o nakupovani a primérny zakaznik se ztraci. Vyzkumy rozlisuji sedm typt
spotrebiteli s odliSnym ndkupnim chovanim, kaZdy typ se vykazuje odliSnym Zivotnim
stylem i psychikou, tedy trvalejsimi charakteristikami spotiebitelli. Podle celkové
orientace nakupnich preferenci a zplisobu rozhodovani Ize uvedené nakupni modely
rozdélit do dvou obecnéjSich skupin na moderné a tradi¢né orientované.

Modely moderné orientovanych podle Vysekalové etal. (2011, s. 243):

e Ovlivnitelni - charakterizuje je emotivni rozhodovani, ¢asto jsou ovlivnéni reklamou
a atraktivnim vzhledem, zkou$i nové znacky a vyrobky, vétSinou mladi lidé
s vysokoSkolskym nebo stfedoSkolskym vzdélanim, obvykle rovnéz s vy$Simi ptijmy.

e Narocni - kladou vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho
mista, opét mladsi lidé vysokoSkolsky vzdélani nebo s maturitou a vy$$imi prijmy,
¢asto obyvatelé satelitli a center vétsich mést.

e Mobilni pragmatici — zakladaji si na tom, aby cena odpovidala hodnoté zboZi, nakupuji
ve velkoploSnych prodejnach v del$ich intervalech, ale vétSich objemech, jezdi autem,
nejcastéji lidé stiredniho véku s nadpriimérnymi piijmy a vysokoskolskym vzdélanim.

Do tradi¢né orientovanych patii podle Vysekalové etal. (2011):

e Opatrni konzervativci - charakteristi¢ti racionalnim konzervativnim rozhodovanim,
nakupuji osvédcené vyzkouSené vyrobky, nediivéiuji reklamé, nezaméiuji se tolik na
cenu, zejména starsi muzi, lidé s nizs§im vzdélanim a nizkymi ptijmy, ¢asto dlichodci.

e Settivi —jejich snahou je minimalizovat vydaje, nakupuji jen to, co skute&né potiebuiji,
typicka je vyrazna orientace na cenu, akce, slevy a vyprodeje, starsi lidé se zakladnim
vzdélanim a nizkymi pfijmy, dlichodci Zijici v malych domacnostech.

16



e Loajalni hospodyiiky - zaméfeny na socidlni stranku ndkupd, ocenuji prijemny
personal, uprednostiuji malé prodejny vesnic a menSich mést, necestuji za nakupy,
vSechny vékové kategorie s niz§im vzdélanim.

e Nenarocni flegmatici - nezalezi jim na cené ani prodejné, necestuji, nakupuji
v nejblizSich prodejnach.

Zastoupeni Celkova nakupni
Typ nakupujicich v populaci orientace
Ovlivnitelny 15 %
Naroctny 16 % moderni
Mobilni pragmatik 16 % 47 %
Opatrny konzervativec 12 %
Setiivy 13 % tradi¢ni
Loajalni hospodyiika 12 % 53 %
Nenaroc¢ny flegmatik 16 %

Tab. 1: Zastoupeni typd mezi ¢eskymi nakupujicimi, upravend tabulka
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 244

Vysledky SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR ukazaly, Ze neexistuji zakaznici
typicky ,diskontni“, , hypermarketovi“ a podobné. KaZzdy maloobchodni format
a kazdy retézec ma urcitou specifickou strukturu zakaznik, ale vidy se jedna
o kombinaci nékolika ptrevazujicich typli (Marketingové noviny, ©2003).

Typologie ceského spotrebitele STEM/MARK vychazi z vyzkumu stejnojmenné
agentury. Vyzkum byl provadén od roku 1994, byly zde zkoumany spotiebni navyky,
sledovanost médii, vnimani znacek, jejich image a vliv znacek na nakupni rozhodovani.
Na zakladé charakteristik spotfebnich Zivotnich styli, sociodemografickych
a psychografickych ukazateli bylo popsano Sest zakladnich segmenti a dvé
mimoiadné skupiny (Vysekalova, 2011, s. 251):

e Zrali jsou spotrebitelé orientovani na principy. Maji dostatek hmotnych i nehmotnych
zdrojii, jsou psychicky vyrovnani, spokojeni, vzdélani, sdobrym zaméstnanim.
Zaméruji se na praktické vyuziti a funk¢nost produktu, jeho hodnotu a také trvanlivost.

e Vérici jsou spotrebitelé orientovani na principy, ale jejich zdroje jsou omezené. Maji
smysl pro spravedlnost a uznavaji tradi¢ni hodnoty. V nakupnim rozhodovani jsou
konzervativni. Upfednostnuji kvalitni domaci vyrobky, se kterymi maji zkuSenost.
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e Uspé&sni jsou spottebitelé orientovani na kariéru. Maji nadbytek zdrojii, vaZi si svého
postaveni. Maji smysl pro konstruktivni jednani. Pfi nakupnim rozhodovani se
zaméruji na drahé zndmé produkty, aby dali najevo sviij Uispéch. Je pro né dileZity
image.

Vv

e Driti jsou spotrebitelé orientovani na status, ale jsou v zaméstnani podrizeni, praci
vénuji mnoho energie za ucCelem zabezpeCeni rodiny. Jejich zdroje jsou oproti
uspésnym spotiebitelim omezené. Hlavnim smyslem je pro né ziskani materialniho
zabezpeceni, kterym by potvrdili svlij tispéch a spolecenské postaveni. Voli levné
imitace luxusniho zboZi.

e Hledajici jsou spotiebitelé orientovani na aktivity. Maji dostatek zdrojii, ktery jim
umoziiuje experimentovani, zmény, tito lidé plni elanu zdravé riskuji, chtéji vse
vyzkouSet. Snadno se nadchnou pro novinky, voli kratkodobé zabavné produkty.

¢ Praktici jsou spotrebitelé orientovani na Ciny. Jejich zdroje jsou neprilis vysoké, ale
dokaZou si se vSim poradit, jsou energicti. Nejsou prili§ zaméreni na materialni
hodnoty. V ndkupnim rozhodovani davaji prednost produktiim s jasnym praktickym
a funk¢nim vyuzZitim.

Mimo psychograficky profil jsou umisténi dva extrémni segmenty - realizatori
s nadbytkem vSech zdrojii a bojujici s nedostatkem vSech zdroji.

Nadbytek \_’/
zdroji

1‘ Orientace Orientace Orientace
na ¢iny na stav na principy
z d — ]
 puepaici 7| wspisni| 3
p————— p—  ———]
C|prakmicr EZ pRict |
' —

Nedostatek zdroju

Obr. 3: Segmentace populace CR podle Zivotnich styld STEN/MARK
Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 251
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2.6.4 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE

Proces rozhodovani ma pét po sobé jdoucich fazi, vSechny tyto faze se vyskytuji témér
u kazdého nakupu. (Kotler, 2007, str. 337). PospiSil a Zavodna (2012) uvadéji rovnéz
téchto pét fazi. V prvni nutné fazi spotrebitel zjistuje pocit urc¢itého nedostatku, néco
mu schazi. Snazi se svou potrebu uspokojit. Tuto potiebu miiZe vyvolat i vnéjsi podnét,
napriklad reklama ¢i jina forma marketingové komunikace. Druhou fazi je hledani
informaci, nyni ma spotrebitel zajem o dany produkt a pracuje s vnitinimi informacemi
(ziskané drive), pridava k nim informace zvnéjSiho okoli, at uz je na nakupu
zainteresovan silné (sam si informace vyhledava), nebo nema vyrazny zajem
(informace ziskava pasivné). Nasleduje faze hodnoceni moZznych alternativ, spotrebitel
hleda vyhody jednotlivych znacek, hodnoti vlastnosti produktl a priklada jim stupen
dileZitosti. Vyznamnou roli ma presvédceni o znacce, image spolecnosti miize do
znaéné miry informace zkreslit. Ctvrtad fize patfi nakupnimu rozhodnuti, které
vétSinou sméfuje k nakupu oblibené znacky, coZ je povazovano za idealni stav.
V posledni fazi ponakupniho chovani spotrebitel hodnoti produkt i proces nakupu,
poskytuje recenzi dalSim potenciondlnim zajemclim na zakladé své spokojenosti ¢i
nespokojenosti. S ponakupnim chovanim se uzce souvisi pojem tzv. kognitivni
disonance, jinymi slovy nespokojenost zptisobena ponakupnim konfliktem, spotrebitel
na jednu stranu citi spokojenost s uskute¢nénym nakupem, ale na druhou stranu citi
litost, priSel o benefity jinych znacek (Kotler, 2007). Nicméné z hlediska reklamy plati,
je mnohem levnéjsi udrzet si stalé zakazniky neZ ziskat nové.

3. SMYSLOVE VNIMANI A JEHO SLOZKY

Vnimani reklamy za¢ind u smyslového vnimani, kdy je informace zaznamenana
a zpracovana naSimi smyslovymi organy. Poté dochazi ke zpracovani, utiidéni,
zarazeni do spravnych kategorii, doplnéni o dosavadni poznani, o této daldi fazi
hovofime jako o kognitivnim vnimani. Pomoci na$i pozornosti, paméti,
obrazotvornosti a dal$ich ¢initelt kognitivni poznani abstrahuje a zobectiuje danou
skute¢nost, umoziiuje uvédomit si vyznamové souvislosti a vztahy. Obé urovné
vnimani miZeme oznadit jako aktivni proces. Clovék vnima a zpracovava jen to, co je
pro néj diilezité. ,Vnimdni je selektivni proces, vnimdme a zpracovdvdme podnéty podle
diileZitosti, kterou pro nds maji, na zdkladé naseho hodnotového systému, potreb, zdjmd,
olekdvdni i predchozich zkuSenosti. Do vnimdni se promitaji i vlivy socidlniho prostredi.”
(Vysekalova etal., 2011, s. 26)
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3.1 ZRAKOVE VNIMANI

Obecné plati, Ze pri vnimani nejrozmanitéjSich reklamnich podnéti je nejcastéji
vyuzivan zrak a sluch, nejméné potom hmat. Udava se, Ze 80 % informaci ziskavame
zrakem. Zrakovou soustavu tvofi oci, optické nervy a nervové drahy vedouci od
kaZzdého oka ke kilife mozkové, kde se v zadni ¢asti tylnich (okcipialnich) lalokli naléza
zrakové centrum. Zrakové ustroji umoziiuje vnimani jasu, barev, velikosti, tvaru,
a vzdalenosti predméti. Zrakovymi receptory jsou vysoce specializované svétlocivé
buriky, tycinky, které umoZziuji ¢ernobilé vidéni a vidéni za tmy a za Sera, barevné
vidéni ndm umozZiuji ¢ipKky. Oko je nejdiilezitéjsi ¢idlo pro orientaci v prostoru. Okolni
prostiedi, které miizeme vidét, aniZ bychom pohnuli hlavou nebo o¢ima, se nazyva
zorné pole. I kdyZ se divame na svét obéma ocima, vidime pouze jediny obraz. Zorna
pole obou ofi se ¢astetné prekryvaji a v rozsahu 120° umoziuji takzvané binokularni
vidéni, které hraje rozhodujici roli pfi utvareni prostorového viemu. Nicméné vSechny
prvky z celkového obrazu nevnimame stejné, aktivné vydélujeme tzv. figury, které jsou
v centru pozornosti a zajmu €lovéka, ostatni se stava pozadim, které je méné ostré,
subjektivné nedilezité. Proto by reklama méla vyuzivat barvy a tvary jako prostiedky,
které reklamé pomohou vystoupit z pozadi a stat se figurou. Vysekalova (2012, str. 93)
zdlraznuje: ,,Reklama by méla piisobit kontrastné ve zrakovém poli prijemce, neméla by
v ném splyvat a zanikat v ném.”

3.1.1 VNIMANI BAREV

Svét kolem nas vidime barevné, protoze predméty odraZzeji dopadajici svétlo. Svétlo je
tedy viditelné elektromagnetické zareni, ¢lovék ho vnima jen v omezeném rozsahu.
Kazda barva odpovida urcité vinové délce svétla. Lidské oko je schopno rozlisit az 200
odstini. V oblasti reklamy hraji barvy a jejich psychologické vyznamy velice diileZitou
roli. Nesou s sebou specifickou symboliku a na zakladé toho vzbuzuji v ¢lovéku jisté
asociace, pocity a emoce. Napriklad oranzova se spojuje s predstavou slunce, s bohatou
urodou a bohatstvim obecné, Cervena barva vyvolava vzruseni a v negativnim vyznamu
zlobu, zast, nendavist. Barvy miiZeme obecné rozdélit na nepestré (¢erng, bila a Seda)
a pestré (vSechny ostatni). Plati zde pravidlo, Ze nepestré barvy zintenziviiuji intenzitu
pestrych barev, napf. Zluta barva lépe vynikne vedle Cerné neZz vedle Cervené.
(Vysekalova et al,, 2012, s. 94-95).

Pocatky psychologie barev jsou pricitany némeckému spisovateli Johannu Wolfgangu
Goethovi. Podle Goetha je barva ,zdleZitosti duse, projevuje se jako sila, kterd spojuje
Clovéka se silami vesmiru, a jeji ucinky podléhaji zdkonitostem prirodnich jevii.“
(Petinkova, 2006, cit. podle Vysekalova, 2012, s. 94) Goethe je autorem pravidla
barevné harmonie na zakladé tzv. komplementarnich dvojic. Popsal i zakladni
psychologické vyznamy jednotlivych barev. Jeho rozdéleni barev na teplé a studené je
platné dodnes.

Roku 1903 ziskal profesor Nils Finsen Nobelovu cenu za medicinu. Tvrdil, Ze barevna
chvéni, ktera prochazeji lidskym télem, v ném mohou vyvolat vyrazné reakce. Barvy
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ovliviiuji na$ vegetativni systém. Tzv. teplé barvy (Zluté, cervené, oranzové) nas
podnécuji ke zvySené Cinnosti. Stoupa nam krevni tlak, zrychluje se puls, zvySuje se
svalové napéti. Mame také vétsi chut k jidlu a jsme citlivéjsi k vnimani zvuki. Studené
odstiny (zelena, modra) maji ucinek opacny - uklidiiuji a vyvolavaji utlum télesnych
funkci. Fyziologické pilisobeni barev I1ze prokazat mérenim télesnych reakci.

Barvy neptisobi jen na télo ¢lovéka, ale vyvolavaji v nas pocity a asociace. KaZdy vjem
prochazi v nasem mozku sloZitym filtrem zkuSenosti, védomosti a zazitk. Ackoliv
existuji individualni rozdily ve vnimani barev, obecné vyznamy jsou shodné. Nejvice se
zabyval vyznamy barev Max Liischer (Miculkova, 2014):

Cervena barva byla ve vét$iné kultur barvou nejdtileZit&jsi a symbolizovala nejastéji
krev a ohen, pozdéji se stala symbolem lasky a vasné. Slaby tuto barvu odmita, Cervena
je totiz vyrazem Zzivotni sily, aktivity. Prednost ji davaji lidé cilevédomi, energicti
a tvorivi. Po strance fyziologické zvysSuje tep, krevni tlak a rychlost dychani. Povzbuzuje
chut k jidlu, sexualitu, a dokonce posiluje agresivitu.

Modra je barvou klidu, uspokojenti, vérnosti a souladu. Maji ji radi lidé citlivi, s bohatym
vnitinim Zivotem, preferujici Zivot beze zmén. Modrou odmitaji lidé povrchni, ktefi
maji strach se ponofit do svého nitra. Modra barva evokuje sladkou chut.

Zelena je barvou protichtidnych barev modré a Zluté, proto velmi zaleZi na jejich
poméru. Byla vzidy symbolem Zivota, znovuzrozeni, mladi, svéZesti, prirody, jara
a nadéje. Ale i zelena ma svou temnou stranku: je to barva zlych duch@i a démont.
Zelena je barvou téch, ktefi stoji za vSech okolnosti na svém a neleknou se zadnych
prekazek.

Zluta je barva nadéje, touhy po radosti a po rozkosi. Pfipomina sluneéni za¥, a proto
mivad podobné vyznamy jako slunce, predstavuje Zivot a energii. Zlutd plisobi
povzbudivé. Je to barva zmény, dere se dopfedu za v§im novym. Na druhé strané je
zluta symbolem zarlivosti a pychy, ale také napriklad zrady, barva JidasSe. I tato barva
ma svou odvracenou tvar.

Bila je barva neurcitd, spojuje se s piredstavou ctnosti, nevinnosti, ¢istoty a cudnosti,
symbolizuje novy zacatek. S odmitanim této barvy se setkavame ziidka, vétSina lidi
k ni ma spiSe nevyhranény postoj. Byva spojovana se zacatkem Zivota, ale také s jeho
koncem. Bila je dodnes barvou smutku v zemich Orientu, kde symbolizuje prevtélovani
dusi a znovuzrozeni.

Cerna je barvou tmy, symbolem smutku, v na$i kultufe symbolem zaniku a smrti.
JestliZe bila znamena v nékterych kulturach konec spojeny se zatatkem néceho nového,
¢erna symbolizuje pouhy zanik, odkud neni navratu. Obecné to je barva neStésti,
smutku, ale také magie a zla, ve stfedovéku to byla barva odrikani. U mladych je mdédni
zaleZzitosti a barvou protestu.
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Kombinace barev

Barvy délime na nepestré (Cerna a bild) a pestré (ostatni). Existuje nékolik pravidel
platnych i pro tvorbu reklamy. Intenzitu pestrych barev zvySime pouZitim nepestré
(napf. ¢erna zvysi uCinek modré vice, nezZ kdybychom pouZili cervenou). Na jedné plose
by mély prevazovat dvé pestré barvy, dal$i dominujici barvou by méla byt ¢erna nebo
bilad. Podle Vysekalové et al. (2012, s. 100) by reklamni tviirci méli dodrzovat dalsi
pravidla kombinace pestrych barev, které vychazi zbarevného Sestnactiihelniku
(napf. pouZziti komplementarni, tedy kontrastni protilehlé barvy, pouZiti analogickych,
tedy sousednich barev, dodrzovani vybéru barev z jedné ¢tvrtiny, popiipadé polovin).

Symbolika barev se uplatiiuje v naSem Zivoté v nejriiznéjsich podobach a vyznamech.

3.1.2 PRIRAZENI BAREV JEDNOTLIVYM OBLASTEM PODNIKANI

Pouziti barev vreklamé ssebou nese velky potencial. Kazdou barvu totiZz mame
podvédomé spojenou s urcitou emoci, ¢ehoZ by mél tviirce reklamy, grafik nebo
designer vyuZit. PfestoZe plisobeni barev mliZe byt subjektivni (kaZzdy z nas vnima
jednotlivé barvy jinak), urcité aspekty plati v obecné roviné pro vSechny barvy stejné.
Napriklad modra je nejoblibenéjsi barvou u vSech vékovych kategorif, u muzii i u Zen.

OranZova a Zluta barva loga ma prildkat pozornost (lkea, Fanta, McDonald’s).
Oranzova barva je v psychologii barev spojena s kreativitou, dobrodruZstvim,
nadSenim a Stéstim, patfi mezi optimistické barvy. Jeji slavné znacky jsou Fanta,
Amazon nebo logo Skupiny CEZ. Zluta barva, oznaovana také jako barva slunce,
evokuje stejné jako oranZova barva radost, optimismus, pocity diivéryhodnosti,
rychlosti a svobody. Zaroven Zlutd i cervena piisobi jako vystraZna barva zatéZujici oko,
jeji pouziti by se tedy nemélo prehanét. VyuZziva se hodné v energetice (PraZska
plynarenskd, veletrh Izoterm), prodejen s nabytkem (Ilkea) a v potravinach
(McDonald’s), protoZe stejné jako ¢ervend barva podnécuje chut' k jidlu. Zlutou barvu
pouzivame s védomim, Ze je potieba vénovat pozornost kontrastu, aby byla zachovana
Citelnost znacky.

Cervena barva je z psychologického hlediska vnimana jako nejintenzivnéjsi barva.
Predstavuje akci, vzruSeni, energii a dravost (Puma, Vodafone Netflix). Vyvolava také
chut k jidlu (rychlé obCerstveni KFC), asto jsou to loga energetickych napojii (Red Bull,
Coca-cola).

Modra piisobi seriézné, vyvolava pocity jistoty. Najdeme ji na logach bank a finan¢nich
titad@ (Allianz, CSOB, Modra pyramida, Banka Creditas). Modrou barvu lze povaZovat
za barvu logiky, psychologie, védy, universit a $kol. Modra jako barva mote a letni
oblohy se vyuZivd i v cestovnich kancelafich (Cedok, Fischer). Knim rovnéZ
jednoznacné naleZi barvy asociujici letni pohodu, slunce, konkrétné jsou nejcastéji
uvadény barvy oranZova (barva tepla, slunce, pohody), Zluta (teplo, pisek).

Cerna je barvou sofistikovanosti, luxusu a elegance. OdraZzi i autoritu a stabilitu. Jako
soucast identity ji voli predevSim luxusni moédni a kosmetické znacky nebo
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automobilky (Prada, Chanel, Kalvin Clein, Gucci, Adidas, Puma, Nike). Jedna se
o oblibenou barvu luxusnich produktli pro muZe (automobilky, tifeba Mercedes Benz,
Apple, kofeinové napoje a energetické napoje).

Kralovska fialova plisobi tajemnym dojmem. Tato u Zen oblibend barva evokuje luxus
a zdlrazinuje jemnost (¢okoldda Milka). PouZiva se zejména v luxusni kosmetice.
Zelena predstavuje vnitini klid a Cistotu. Symbolizuje ptirodu, harmonii, bezpeci.
V psychologii barev je spjata s prirodou a zdravim. Je tedy volbou relaxac¢nich sluzeb,
zdravotnictvi nebo prirodnich produktl. Zelena je spojovana s plodnosti a nese v sobé
sexualni podtext (pivo Tuborglakalo na, obnaZenou“ party), je barvou ekologie (Strana
zelenych). Casto je spojena se zdravym Zivotnim stylem (Activia). Zelen4 je také barvou
penéz, cehoZve svych vizualnich identitach vyuzivaji nékteré banky. Slavna zelend loga
jsou Heineken, Starbucks Cofee, Android.

Dalsi barvou je zlata. V psychologii barev je spojena s bohatstvim a uspéchem. Je to
barva sebevédomych lidi a znacek, zlata loga jsou o prestizi, exkluzivité a prvotiidnosti.
Slavnymi znac¢kami jsou Rolex, Lamborgini, Versace.

RiZova barva je spojena s Zenskosti, ale jednotlivé odstiny maji rtizné pouZiti.
V tmavsich odstinech je to barva vSestranna (T-Mobile). V sou¢asné dobé je spojovana
s kampani proti rakoviné prsu (Avon). RlZovou barvu maji zejména kosmetické
vyrobky a sluZby. Barvy pouZité v této oblasti musi piisobit svéZe, odpocinkové. Je to
zejména bila (barva Cistoty), riZova a svétle modra (pastelova, jemna), svétle zelena
byt vZdy sparovano s jinou barvou (jako pozadi) a potom bude tato barva dominovat.
Nicméné bila znamena prestiz, jednoduchost.

Logo ukazuje bezesporu tvar znacky, rika, kdo jsme. Je vyznamnou soucasti brandingu.
Pozornost bychom méli vénovat i mnoZstvi barev. Sta¢i pouZzit dvé barvy, nebo
kontrastni ¢ernou a bilou. Dostate¢ny kontrast je dileZity, logo musi byt Citelné. Je
dobré ucinit konkurenc¢ni vyzkum, abychom se odlisili od barev konkurence. Naprtiklad
s pravnimi kancelaiemi jsou spojovany barvy, které predstavuji seriéznost, dlistojnost,
konzervativnost a jistotu, tedy vlastnosti, jeZ lidé od pravnikl ocekavaji. Jsou uvadény
modra, Cernd a Seda barva. Pri tvorbé tedy vybereme dvé barvy, nebo jednu
v kombinaci s bilou. Pri tvorbé loga je dilezity i tvar (zaoblené tvary vyvolavaji
pozitivni pocity, hranaté pocit stability) a fonty (obla pismena jsou jemnéjsi, hranata
plisobi muZsky). Tvary, barvy i font by mély spole¢né vytvaret souhru, kterd sdéluje
konec¢ny dojem o znacce (Mediaguru, ©2012).
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Obr. 4: Barvy v reklamé a jak s nimi pracovat

Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/barvy-v-reklame-a-jak-s-nimi-pracovat/

3.2 SLUCHOVE VNIMANI

Auditivni podnéty jsou vreklamé velmi dilezité. Asi 18 % podnétd je vnimano
sluchem. Tyto podnéty vyuziva predevSim rozhlasova a televizni reklama. Sluchem
vnimame nejen mluvené slovo, ale i hudbu a nejriizné;jsi zvuky, jejich hlasitost, rytmus,
vySku. Zvukové viny, které prochazeji zvukovodem, naraZi do bubinku, ten se
rozechvéje avibrace prenasi pres kladivko, kovadlinku a tfrminek ve stfednim uchu
do hlemyzdé, specialniho systému vnitiniho ucha. Tam na vibrace reaguji smyslové
buriky, informace o zachyceném zvuku vedou pomoci sluchového nervu k dal$imu
zpracovani do mozku. Clovék je schopen vnimat frekvence ptibliZné od 20 aZ% 20 000
Hz, nejcitlivéji ale reaguje na frekvence od 500 do 2000 Hz. Pro rozhlasovou reklamu
z toho vyplyva, Ze by méla vyuzivat optimalniho pasma pravé s frekvenci v rozmezi
500 aZ 2000 Hz, zejména pro dlleZita sdéleni. MenSi intenzita zvuku v tomto pasmu
navozuje i psychologicky lepSi podminky pro udrZeni, koncentraci pozornosti.
Zakladnimi auditivnimi podnéty reklamy jsou hudba a re¢ (Vysekalova, 2012, s. 101).

Jazyk je soucasti témér kazdého reklamniho sdéleni. Velmi ¢asto se obrazové a verbalni
podnéty kombinuji, mély by dohromady tvofrit jednotu. Nejprve vnimame obraz, mél
by byt vZdy doplnén verbalnimi informacemi, které zvySuji efektivitu reklamniho
sdéleni.
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k poZadovanym reakcim piijemct reklamy.
e Na konkrétni podnéty si lidé vzpomenou lépe neZ na abstraktni.
e Obrazové informace maji vétSinou vétsi aktivacni potencial nez jiné reklamni
podnéty.
e Verbalni podnéty si 1épe lidé vybavi, kdyZ je vnimaji ve spojeni s obrazovou
prezentaci.
e Velmi uc¢inné je soucasné plisobeni na zrak a sluch, které se uplatiiuji pfri
vnimani nejcastéji.
Hudba ovliviiuje ndladu a ma vliv na spottebitelské chovani ¢lovéka. Hudba miZe jisté
ovlivnit emocionalni vyznéni reklamy. Volbou mollové ¢i durové téniny, typem
melodie, tempem, dokonce i volbou instrumentace ovlivnime proZitky pfi percepci
hudby. Pokud pouZijeme vreklamé vhodnou hudbu, na zakladé klasického
podminiovani se muZe dostavit takovy moment, Ze produkt sdm o sobé i bez
pritomnosti hudby vyvola prijemny pocit. Studie agentury Millward Brown prokazala,
Zze hudba ma schopnost upoutat pozornost a ma vliv na dlouhodobou
zapamatovatelnost a celkové pozitivni prijeti reklamy (Vysekalova, 2012, s. 170).

4. CHARAKTERISTIKY PSYCHICKYCH PROCESU
SPOTREBITELE

4.1 POZORNOST A REKLAMA

Prostiednictvim zdkladnich smyslii vnimame vnéjsi svét. Spotiebitel nedokaZe vnimat
vSechny tyto informace najednou, vnimani je selektivni proces, spotiebitel vnima
podnéty podle dileZitosti, hodnotového systému, potieb, zajmi, ocekavani, podle
predchozich zkuSenosti, podle socialniho kontextu apod. Tento vybér je dan vnitinimi
i vnéjSimi faktory. Tyto faktory ovlivni, které informaci dame prednost pred druhou.
Proto je ziejmé, Ze vyvolani pozornostije v tvorbé reklamy velice dlleZité. , Selektivnost
naSeho vnimdni ovliviiuje psychicky stav, ktery nazyvdme pozornost. Vlivem pozornosti
zamérujeme a soustiredujeme své védomi na vnimany objekt, situaci nebo na urcitou
¢innost.“ (Vysekalova etal., 2012, s. 108)

Pozornost:

e bezdéc¢na - tou reagujeme na ménici se prostredi, podnéty z okoli (neCekany
zvuk, svétlo, pohybujici se objekt), reklama ma vzbudit tento druh pozornosti,
je rychle upoutana, ale stejnou rychlosti i pomiji, je naSim vrozenym
orientatnim reflexem, ktery uZ od pradavna slouzil k zaznamenani Zivotné
dtleZitych zmén v prostiedi;
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e zamérna - soucast védomé psychické regulace (prodejni katalogy), zavisla na
cili a usili jedince, vyZaduje zapojeni viile.

Spotiebitel je ¢asto z dlivodu piesycenosti reklamou nepozorny. Vyzkumy dokazuji, Ze
Clovék je pritahovan velkym, barevnym, neobvyklym, novym, pohybujicim se,
erotickym, aktualnim.

Kvalitu pozornosti miizeme dle Vysekalové et al. (2012, s. 108) mérit z nékolika
hledisek:

e intenzita pozornosti - zavisi na soustfedénosti na dany ukol;
e oscilace pozornosti - kolisani pozornosti;
e trvani — doba, na kterou jsme schopni se koncentrovat na dany ukol;

erozsah pozornosti - pocet podnétli, které dokaZzeme zarovenn pozorovat
(5-9 podnéttil), jejich pocet Ize v reklamé navySovat naptiklad piktogramy;

e prepojovani pozornosti - schopnost pfepojovat pozornost z jednoho prvku na druhy;

e distribuce pozornosti - udrZet pozornost u dvou ¢i vice paralelné provadénych
¢innosti.

V prostredi presyceném reklamami i jinymi podnéty je obtiZné upoutat pozornost
spotrebitele. Reklama se nesmi stat pro Clovéka nevyznamnym podnétem, ktery
okamzité zapomene. Reklama musi davat $anci vyhodg, o kterou stoji za to se zajimat.

4.2 PAMET A ZAPOMINANI

Stejné jako naSe pozornost je i pamét selektivni. ,Pamét’ ndm umoZiiuje zapamatovat,
uchovat a vybavovat si to, co jsme v minulosti vanimali, proZivali a délali, umoZriuje ndm
shromazZdovat zkuSenosti, z kterych vychdzime pri nasem jedndni. Jen na zdkladé
informaci uloZenych do paméti si miiZeme vybavit, Ze tento billboard ndm néco pripomind
nebo Ze motiv pouZity v televizni nebo tiskové reklamé nebo vlastni zkuSenosti s urcitym
vyrobkem se ndm vybavi pri vybéru zboZi béhem nakupovdni.“ (Vysekalova et al,, 2011,
s. 28)

RozliSujeme pamét:

e senzorickou - informace o svété ziskdvame pomoci smyslovych organii, tzv.
analyzatorii, senzorickd pamét uchovava smyslové vjemy na velmi kratkou dobu,
umoziiuje pamatovat si informace ziskané smyslovym vnimanim po dobu 1-4 sekund,
zvlaStnosti je, Ze tato pamét je pfi védomé ¢innosti ovliviiovana pozornosti, ktera v tom
okamziku byva selektivni, zaméfujeme se na to, co je v oblasti naSeho zajmu, na strané
druhé se do senzorické paméti snadno dostavaji podnéty, které maji prvoradou
dileZitost pro naSe preZiti, tato elementdrni pamét umoZiuje kontinuitu celého
procesu vnimani;
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e kratkodobou - ma omezenou kapacitu, odehravaji se zde nejdiileZitéjsi procesy
zpracovani informaci, doba uchovani informace se pohybuje kolem 18-20 sekund a do
tohoto stadia pronikne selektivné jen to, na co je zamérena naSe pozornost, nebo je
dominantou naSeho vnimani, kratkodoba pamét probiha v subkortikalnich
strukturach mozku (pod Sedou kiirou mozkovou), pricemzZ se jedna o specifickou
védomou mozkovou ¢innost;

e dlouhodobou - sem pronikne z kratkodobé paméti jen nepatrny zlomek informaci,
které jsme na zacatku procesu ziskali, tato kone¢na selekce opét zalezi na zaméreni
jedince a kvalité podané informace (kontrastni informace, novost, dileZitost do
budoucna apod.), zde jsou informace uloZeny jako sit, jednotlivé uzly jsou propojeny
asociativnimi spoji, vZdy jsou spojeny informace podobné ¢asovou i prostorovou
podobnosti, podobnym vyznamem nebo emocemi, aktivace urc¢itého pamétového uzlu
aktivuje informace s timto uzlem spojené (Spektrum zdravi, ©2008-2022).

Aby reklama mohla splnit své poslani a mohla se za urcitych podminek znovu
vynofovat, musi se dostat do dlouhodobé paméti. Nezbytnou podminkou pro efektivni
reklamu je proto znovupoznani (pfi nakupovani se nam vybavi informace o produktu
z reklamy). Neméné diileZité jsou asociace utvarené nejcastéji na zakladé podobnosti
nebo kontrastu. Vytvoreni asociaci je pro reklamu diileZité, reklama musi vyvolavat
nejen asociaci vlastnosti produktu, ale i znacky. Pfi vybéru pojmenovani pocitame
s existujicimi asociacemi, napft. Okay Elektrospotrebice (vSe v poradku), Dobra voda,
Big Shock, Sportisimo, TV Nova, Fruitisimo, Slevomat, LEGO (Leg godt! - dansky hraj si
dobre) — akronym, Amazon (nejvétsi feka na svété) apod.

Lépe si pamatujeme to, co je v oblasti naSeho zajmu, logicky sled déjii nez ¢isla, nazvy
atd. UZ Komensky védél, Ze snaz$i pro zapamatovani jsou nazorné a srozumitelné
informace. Nejlépe si pamatujeme prvni a posledni informaci.

Mezi obecna pravidla patfi:

e Lépe se pamatuje smysluplny materidl neZ vyznamové jednotky, které nejsou
usporadany podle vyznamu.

e V paméti se l1épe uchovaji obsahy spjaté s emocionalnim prozitkem neZ obsahy bez
emocionalni odezvy.

e Opakovani zvySuje pravdépodobnost uchovani informace v paméti.

o Clovék si rychleji a trvanlivéji zapamatuje ji% diive vytvorené rozsifujici a dopliujici
obsahy neZ obsahy nové.

e Nepodstatné a nedilezité informace si ¢lovék nezapamatuje tak dobie jako
subjektivné zajimavé a vyznamné informace (Vysekalova, 2012, s. 109-110).

Zapominani je proces zmén v uchovani a ve vybavovani informaci v priibéhu casu.
Proces se liSi podle obsahu paméti (obrazovy materidl, ¢isla, texty). Krivka zapominani
zpocCatku velmi rychle klesa, pozdéji se ustali na relativné nizké hodnoté
a klesani je pozvolné. S faktorem zapominani je dtileZité kalkulovat a reklamni kamparn
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nacasovat. Sdéleni musi byt pro spotrebitele aktualni ve vztahu k jeho potfebam i ve
vztahu k dostupnosti produktu ¢i sluzby. Vyrobek by v dobé reklamni kampané mél byt
jiZ v obchodni siti. Lze pouzit i kampai, ktera by navozovala pocit o¢ekavani.

4.3 UCENI SPOTREBITELE

Ucenim ziskava c¢lovék nové zkuSenosti, které pak vyuziva pri rozhodovacim procesu.
Podle Kotlera (2007) je uceni vysledkem vzajemného plisobeni podnétdi, signalq,
pohnutek, reakci a odmén. Vysekalova (2004) uvadi, Ze zhlediska spotrebitele
hovoiime o:

e uceni podminiovanim - dochazi ktvorbé podminénych reflexii, pfi tvorbé
reflexu dochazi k preneseni reakce organismu z urcitého podnétu na podnét
jiny, pivodné neutralni;

e kognitivni uc¢eni - je mentalni proces reSeni problému prostrednictvim zdmérné
ziskanych informaci;

e uceni socialni - spociva v pozorovani ostatnich spotiebitelli a uchovani téchto
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informaci na pozdéjsi pouziti.

Eric du Plessis (2005) rozlisuje uceni védomé a nevédomé. Pfed zasadnimi ndkupy lidé
shanéji informace, které by jim napomohly koupit spravnou znacku ¢i produkt, studuji
odborné casopisy, internetové stranky a informace o konkurenc¢nich produktech.
Ukolem reklamy je umistit informace do cesty t&ém, ktef{ je aktivné hledaji. P¥i mensich
nakupech nikdo informace nehleda zamérné, ale ziska je nahodné. Nesledujeme
zamérné napiiklad reklamu na avivaz. Reklama je specificka forma komunikace, i z ni
se lidé uc¢i. Odhaduje se, Ze aZ 80 procent z toho, co jsme se naucili, jsme se naucili
nahodné, nikoliv formou védomého procesu ucent.

4.4 MOTIVACE

Pri tvorbé psychologicky ucinné reklamy je motivace klicové téma. Slovo ma ptivod
v latinském ,movere“ (hybati, pohybovati). Motivace je tedy jakasi hybna sila.
»Motivace sama vsak predstavuje vnitini energetizujici sily, které stoji za kaZdym nasim
jedndnim. Ddvd podnét k nastartovdni lidské Cinnosti, urcuje smér a intenzitu motivované
Cinnosti a je také odpovédnd za délku jeho trvdni. V oblasti reklamy to znamend, Ze
podnéty maji vyvoldvat v C¢loveéku aktivitu - nejcastéji ndkup néjakého zboZi“
(Vysekalova et al, 2012, s. 117) Motivace je v souvislosti s reklamou, nebo spiSe
s nakupnim chovanim velmi dtilezita. Pokud zakaznik nema k nakupu daného produktu
motivaci, je nutné v ném motivaci vzbudit. Stejny nazor sdili i Vysekalova. ,V prostredi
presyceném podnéty, které cClovéka stdle k néCemu vybizeji, je nejvétsim problémem
podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skutecnému ndkupu. Je ¢im
ddl tim obtiznéjsi najit dostatecné silny podnét, ktery preklene vzddlenost mezi
ptisobenim reklamy a situaci, kdy se clovék aktudlné rozhoduje o koupi a vybird si
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z nabidky prdvé to konkrétni zboZi, za které je ochoten zaplatit.“ (Vysekalova etal., 2012,
s.117)

Za primarni zdroj motivace miiZeme povaZovat potieby ¢lovéka. Dale jsou pro motivaci
vyznamné emoce, jelikoZ uspokojeni €i neuspokojeni potieb je vazano na prijemné
nebo neprijemné pocity. [ emoce maji vyznam jako zdroje motivace, lidé vyhledavaji
silné prozitky nejen pro uspokojovani svych potreb, ale pro né samotné. Hybnou silou
motivace jsou rovnéZz navyky, zajmy, hodnoty a idealy (Vysekalova et al., 2012).

Freud tvrdi, Ze naSe motivace je zaloZena na tvrzeni, Ze skute¢né psychické sily, které
ovliviiuji naSe jednani, jsou v podstaté neuvédomélé. Napriklad pokud si spotiebitel
koupi nové auto, mliZe si uvédomovat svou potiebu koupé nového auta, ale uz si
nemusi byt védom, Ze skutecnym motivem ke koupi automobilu je jeho hlubsi potieba
vyrovnat se s okolim, nebo ho dokonce preddit.

4.4.1 POTREBY JAKO PRIMARNI ZDROJ MOTIVACE

Rozhodovaci proces zac¢ina, kdyZ spotrebitel pociti potiebu. Potfeby chapeme jako
rozpor mezi soucasnou situaci a ocekavanym stavem. Potreby jsou zdrojem motivace,
nékteré clovéka motivuji k okamZité akci, jiné nikoliv. V priibéhu casu se lidské
potreby, ale i zpiisoby jejich uspokojovani méni. Pokud uspokojime jeden druh svych
potieb, nasleduje touha uspokojit potieby jiného druhu. Tuto skutetnost popisuje
tzv. pyramida potfeb amerického psychologa Abrahama Maslowa. Zakladnu jeho
pyramidy predstavuji potieby fyziologické (Zizen, hlad, sebezachova), vySe jsou
postaveny potreby souvisejici s bezpecnosti (Ukryt, ochrana pred negativnimi vlivy,
bezpeci). DalSim stupném jsou potreby socialni (pocit sounaleZitosti, potreba lasky),
nad nimi je potfeba wuznani(uznani ostatnich, spoleCenské postaveni,
status) a na uplném vrcholu Maslowovy pyramidy je potfeba seberealizace (pocit
sebeuspokojeni, radost z dobre vykonané prace). Maslow definoval jako Sestou uroven
potieb poznavani a porozuméni a sedmou uroven potieb oznacil jako potrebu
estetickych prozitkli. Prvni ¢tyfi stupné poti‘eb oznacuje jako nedostatkové, nad nimi
stoji potieby riistové.

KaZdy jedinec se nejdrive snaZi uspokojit odpovidajicim zplisobem své potreby nizsi
urovné, chce tedy ukojitZizen nebo hlad, teprve potom zalne pocitovat potieby
nadstavbové a tyto ,vy$$i“ potreby zacne uspokojovat. ,Hladovéjici lidé (fyziologickd
potreba) se nebudou zajimat o novinky ve svété uméni (potreba seberealizace), ani o to,
jak se na né divaji nebo si jich ceni ostatni (spolecenské potieby a potreba uzndni),
dokonce si ani nebudou délat starosti, zda dychaji Cisty vzduch (potreba bezpeci).“ (Halek,
2022)

Proto reklama, ktera prezentuje vySSi potreby, projde bez povSimnuti u lidi, ktefi
usiluji o uspokojeni zakladnich potieb. Naopak existuji lidé, ktefi na ukor zakladnich
potireb uspokojuji vy$Si urovné potreb, ale jen v pripadé, Ze alespon ¢astecné své
zakladni potreby uspokojili a jiz prozili uspokojeni zrealizace vyS$Sich potreb
(cestovatelsky sen, nakup staroZzitnosti).
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4.4.2 EMOCE A MOTIVACE

Emoce jsou dal$im velmi vyznamnym zdrojem motivace. H. E. Jones prohlasil, ,Ze kaZdy
Vi, co to jsou emoce aZ do doby, kdy se emoce pokusi definovat.” (Vysekalova, 2014, s. 15)
Emoce jsou pritomné v kazdém okamziku Zivota ¢lovéka, ovliviiuji nas na kazdém
kroku. Verejna encyklopedie Wikipedie definuje emoce (z lat. e-motio, pohnuti) jako
spsychicky a socidlné konstruované procesy, zahrnujici subjektivni zdZitky libosti
a nelibosti, provdzené fyziologickymi zménami (zména srdecniho tepu, rychlosti
dychdni), motorickymi projevy (mimika, gestikulace), zménami pohotovosti
a zameérenosti.“ (Wikipedie, ©2022)

Vétsina psychologli rozlisuje tfi zdkladni komponenty emoci:

e somatickou - fyziologické zmény (tlak, tep, rychlost dychani aj.);
e behavioralni - chovani, jednani a vyraz;

e zazitkovou - zazitek (cit).

Emoce jsou z evolu¢niho hlediska vnimani star$i neZ jednani rozumové, proto jsou
projevy emoci silnéjsi a obtiZné ovlivnitelné. Védci zdlraziiuji, Ze emoce jsou
nedobrovolné, coZ je pro tviirce reklamy velmi diileZité. Evolu¢né mladsi ¢asti mozku
je limbicky systém. Vedle limbického systému se o emoce stara tzv. orbitofrontalni
kortex. Je umistén pfimo za ofima pod prednim mozkovym lalokem. Evolu¢né
nejmladsi ¢asti mozku je neokortex (zvany také koncovy mozek, Sedéa klira mozkova),
ktery je zodpovédny za védomé rozhodovani a vnimani. Projevuje se rozumem,
inteligenci a moralkou. Neokortex umoZiiuje kazdému z nas potlacovat a ovladat
emoce. Televizni reklamy, které se lidem libi, pritahuji vétSi pozornost nez ty méné
oblibené. Pokud toto plati, pak musi limbicky systém néco zreklamy registrovat
a oznacit to pozitivné, aby tuto informaci predal velkému mozku. Lidé musi néjakym
zvlastnim zplisobem védét, zda se jim ta reklama bude libit diive, neZ ji za¢nou vénovat
pozornost. Potom jim jejich predispozice dovoli této reklamé vénovat pozornost
(Plessis, 2007, s. 86).

Emoce v reklamé maji zasadni vyznam, protoZe jsou nepostradatelnou soucast
veSkerych lidskych mySlenek. Emoce ovliviiuji naSe konani, zajistuji, formuji a rid
naSe védomé reakce, ovliviiuji tedy i ekonomické a ndkupni jednani ¢lovéka. Pouhych
10 % nakupniho rozhodovani se ridi racionalitou, zbylych 90 % se fidi nevédomymi
procesy, a to zejména emocemi. Neurologické vyzkumy dokazaly, Ze rozhodnuti
nevznikaji na zakladé racionality a logického mysleni, ale jsou zapri¢inéna emocemi.
Témér vzdy si nekupujeme jen produkt samotny, ale prislib pocitu, ktery nam dany
produkt prinese. Podvédomé se snaZime zpestfovat si Zivot drobnostmi, coZ ¢ini
z emoci ucinny nastroj marketingu. Emoce nejsou opakem rozumu, emoce rozum

dopliiuji. Rozhodovani je tedy urcita kombinace rozumu a emoci.

{
{

30



Neuropatolog Franti$ek Koukolik ¥ika: ,Clovék neni rozumnd bytost, kterd md emoce,
ale emociondlni bytost, kterd obcas mysli.“ (Lostakova, 2020)

Vysekalova fika (2014), Ze se stale vice rozviji tzv. smyslovy marketing, ktery ma za
ukol vzbudit v potencialnim zdkaznikovi emoce skrze riizné smyslové modality, jinymi
slovy pres ovladnuti jeho vnimani zrakem, ¢ichem, sluchem, hmatem a ptripadné i chuti,
a to predevSim v misté prodeje. Moderni marketing jiZ neni a nemél by byt zaméren jen
na racionalitu spotiebitele, ale mél by naopak pracovat semocemi, mél by
u spotrebitelll vytvaret emoce (kladné, ale i zaporné), o vytvorené emoce dale pecovat,
aby si spotrebitel produkt ¢i firmu zapamatoval, aby si ke znatce vybudoval kladny
vztah a stal se loajalnim. Tohoto idealniho stavu lze dosdhnout dobrym emoc¢nim
marketingem. Je védecky dokazano, Ze emoce hraji klicovou roli v fizeni nasi
pozornosti, proto je nepochybnym ukolem reklamy evokovat emoce.
Z psychologickych studii vime, Ze emoce souviseji a také ovliviiuji ostatni psychické
procesy - uceni, pamét, rozhodovani. Emoc¢né zabarvené zaZzitky reklamniho sdéleni si
¢lovék zapamatuje mnohem lépe neZ emocné nezabarvené.

Podle Plessise (2007) plati, Ze reklama vytvarejici emoci pritahne pozornost.

KaZdy z nas je naprogramovan takovym zplisobem, Ze vyhledava to pozitivni, strani se
negativnhimu. ,Emoce jsou diileZitym psychickym fenoménem, ktery patii k nasemu
Zivotu. Neustdle se snaZime proZivat co nejvice prijemného a vyhybat se
neprijemnostem.“(Vysekalova 2014, s. 14) Reklama s pozitivni emocionalni odezvou
vykazuje lepsi dopad. Reklama v souvislosti s danou znac¢kou vyvolava pocity, asociace
a vzpominky, emoce pomahaji stimulovat naSi pozornost, pomahaji vytvaret
a posilovat asociace. VétSinou chceme emocionalnim apelem vytvorit kladné emoce,
nicméné v nékterych pripadech se miizeme setkat s emocemi negativnimi. Mnozi
autori se priklanéji k tvrzeni, Ze vyrazné efektivnéjsi je spojeni produktu s pozitivni
emoci, napiiklad Plessis (2007) nebo Vysekalova (2012). JestliZe se podafi dostatetné
silné prijemné emoce vytvorita spojit je pevné s konkrétnim produktem nebo znackou,
zvySuje se pravdépodobnost, Ze si clovék prirozhodovani o nakupu vybere pravé to, co
tyto kladné emoce navodilo.

Emoce maji nepochybné subjektivni charakter, odehravaji se bezprostiredné v dany
moment. Na stejné situace, tedy reklamy, mohou rtizni jedinci odpovidat odliSnymi
a rizné intenzivnimi emocemi. Jedna reklama vyvold u jednoho pfijemce radost,
nékoho potési ¢i pobavi, jiného necha chladného, nebo dokonce pohorsi. ,Emoce jsou
velmi komplexni jevy, jejichZ charakteristickym rysem je jejich velkd citlivost
a proménlivost. Citlivost emoci na zmény v osobnich a situacnich okolnostech se odrdzi
v tom, Ze bez zjevnych zmén v objektivnich okolnostech se emoce sama mtiiZe promériovat
(na zdkladé subjektivniho hodnoceni situace).“ (Stuchlikova, 2002, s. 11-12)

Reklama sazi na navozeni nevSedni atmosféry a vyvolani piijemnych pocitli. Plisobi na
riizné aspekty osobnosti a probouzi je, podmariuje emoce, touhy a ptani, tim zptisobuje
vy$Si ucinnost reklamniho poselstvi na zakladé proZzitkového profilu vyrobku (Pospisil,
Zavodna, 2012). Legendarni reklama s mopsem Bobikem zroku 2003 je piikladem
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reklamy, ktera vyvolala silné odezvy a stala se kultovni. Prilis silny pfibéh a kreativita
agentury Leo Burnett, v té dobé nejlepsi dilny na ¢eské reklamy, zastinily znacku. Na
tomto prikladu se da rovnéz ilustrovat i jedna z nejvétSich nevyhod emocionalnich
reklam - pouze 20 % divakid dokazalo spravné reklamu priradit ke znacce, v jejich
paméti vétSinou ziistal jen trochu morbidni ptribéh (Horacek, 2015).

»Reklama pracuje s celou $kdlou lidskych emoci. Nevyvoldvd pouze ty pozitivni jako
napriklad srdecnost nebo radost, ale i negativni jako zhnuseni ¢i strach. Prikladem
reklamy vyvoldvajici pozitivni emoce je reklama zaloZend na nostalgii. Zirejmé
nejispésnéjsim prikladem vyuZiti nostalgie v televiznich reklamnich spotech v Cesku
i na Slovensku predstavovala prvni generace tspésnych reklamnich kampani znacky
Kofola.” (Svétlik, 2017, s. 145)

~Emoce délaji jednoznacné reklamy zapamatovatelnymi. Potvrzuji to ivyzkumy IPA,
v nichZ se porovndvaly emociondIni pristup s raciondlnim presvédcovdnim
a informacemi. Zvyseni ziskovosti kampani s Cisté emociondInim obsahem Ccinilo 31 %,
pouze informativni 16 %, smisené kampané zvysily ziskovost o 26 %." (Grancova, 2020)
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Obr. 5: Efektivita kampani
Zdroj: https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/emotional-ads-work-best.htm

Skutetnost, Ze se mozek sklada ze dvou hemisfér, je dobfe znama. V 60. letech
minulého stoleti americky neurobiolog a neurofyzik Roger W. Sperry zjistil, Ze kazda
z hemisfér pracuje odliSnym zptisobem. Vétsina lidi pouZiva prevazné jednu hemisféru,
at uZ pravou (dominantni v prostorovém vnimani, predstavivosti, rozpoznavani barev
a zpracovani hudby, emocich, chutich a viinich, je sidlem nasi kreativity, intuice) nebo
levou (nadvlada ve cteni, psani, pocitani, mysleni, fec¢i, vili, logice, analytickém
pristupu). Idealni je vyuzivat obé hemisféry.

»Reklamni tvirci stdle vice vyuZivaji emotivni apely, provedeni reklamy je plné pribéhii,
humoru, zdbavy atd. A to nejen proto, aby recipienty zaujali, ale také proto, aby se

reklama libila, aby reakce na reklamu byly pozitivni a pozitivni postoj se prenesl ndsledné
i na postoj k propagované znacce.“ (Svétlik, 2017, s. 140)
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5. UCINNOST TELEVIZNI REKLAMY

5.1 TELEVIZNI REKLAMA, JEJI VYHODY A NEVYHODY

Televizni reklama je vlastné placena forma prezentace informaci o vyrobku nebo
sluzbé. Snazi se ziskat vétSinou prostrednictvim kratkého spotu recipienta ke koupi
propagovaného vyrobku nebo sluzby. Ceska vefejnopravni televize je financovana
prevazné z koncesionarskych poplatkii, ale pro komer¢ni televize jsou hlavnim
zdrojem piijmi reklamy.

[ televizni reklama ma své vyhody a nevyhody. Televizni reklamy maji Siroky dosah. AZ
99 % ceskych domacnosti ma televizor, tudiZ i pfi vysokych cenach reklamy jsou
naklady na osloveni zakaznika relativné nizké. Televizni reklamu vnimame vice
smysly. Vysekalova a Mike§ zdiraziuji vyuZziti vizualizace, zvuku, pohybu, barvy,
pripadné styl zachazeni s produktem. Televize je zejména vizualni médium, proto musi
spot vzbudit zajem a pozornost na zacatku. Na tuto zasadu je tfeba dbat, protoZe jinak
zajem divakl upada (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 37).

Srovnavame-li televizni reklamu s venkovni reklamou, rychlost televiznich sdéleni
i jeho zasah je velmi rychly. Televizni reklama je zarovei selektivni, protoZe zasahuje
publikum v riznych vysilacich ¢asech, v riiznych potradech. Na druhé strané je tieba
jmenovat nevyhody. Komer¢ni bloky se neustale prodluzuji, proto divak
bezmyS$lenkovité prepina kanaly zejména na zacatku reklam. Televize jako médium
prinasi vysoké naklady na vyrobu i umisténi reklamy, reklamni Cas je omezen,
nemiiZeme se k reklamé vracet jako v piipadé tiskové reklamy. Televizni reklamy je
potiebné planovat s vétSim predstihem, protoZe nakup reklamnich ¢ast zac¢ina tricet
dni pred zacatkem mésice, ve kterém kampan pobézi (MediaGuru, ©2017). Zarazeni
reklamy v blocich ¢asto zpilisobuje zapadnuti reklamniho spotu.

5.2 VYVOJ, PODOBY A CENY TELEVIZNI REKLAMY

Televizni reklama je jednou z nejbéZznéjSich forem reklamy. Prvni televizni reklama
byla v USA odvysildna v roce 1945 na obrazovkach 8 000 televiznich prijimact. Prvni
reklamy v Ceskoslovensku v rozsahu a% dvaceti minut divaci mohli vidét v kinech.
Priikopnikem hrané reklamy byl Toma§ Bata. Nasledoval rozvoj televizniho vysilan{
v 50. letech. V socialistickém Ceskoslovensku se reklamni tvorbou zabyvaly pfedevsim
dvé firmy — Merkur a Rapid, které byly ve svém oboru nejvétsi.

Mezi symbol reklamni tvorby v socialistickém Ceskoslovensku patfi animované
postavicky Pana a Pani Vajitkovych, které vytvoril animator Eduard Hofman v roce
1967. Objevovaly se na obrazovkach pres dvacet let. Oddélovaly v Ceskoslovenské
televizi reklamy od ostatnich poradii a také jednotlivé reklamy od sebe. Reklamy byly
vysilany pouze tehdy, kdyZ vznikl prostor mezi jednotlivymi porady. Od roku 1990 se
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u nas zacaly objevovat prvni reklamni agentury, v roce 1994 televize Nova odvysilala
prvni kvalitni komer¢ni reklamu.

Pod pojmem televizni reklama si nej¢astéji predstavujeme klasicky komercni televizni
spot. Jeho délka je obvykle od péti sekund do jedné minuty. NejvyuZivanéjsi a cenové
spoty upozornuji na taktické informace (cenova zvyhodnénti), delSi stopaze umoznuji
vypravét obsahlejSi pribéh a tedy budovat image inzerované znacky ¢i produktuy,
budovat emociondlni vazby atd. Televiznim sponzoringem byvaji spoty do deseti
sekund. Komunikovat lze logo, slogan, nazev znacky. Novym reklamnim formatem je
TV Product Placement (doslova preloZeno umisténi produktu), kdy vyrobky nebo
znacky jsou zakomponovany pfimo do televizniho poradu, filmu nebo seridlu. Velmi
efektivnim nastrojem marketingové komunikace je teleshopping. Zaméruje se na
piimy prodej vyrobkil. Nékteré porady, zejména sportovni pienosy, jsou doprovazeny
tzv. injektazi TV poradd, kdy na obrazovce sledujeme komercni vzkazy
(MediaGuru, ©2022).

Aby byla televizni reklama co nejucinnéjsi, je zarazovana do oblibenych poradd,
filmovych novinek, ¢asto k nelibosti divaké. Cim oblibeng&jsi potad, tim del$i reklamni
bloky. , Pri pldnovdni rozpoctu na televizni reklamu je treba vzit v tvahu nékolik
véci: ndklady na vyrobu reklamniho spotu, poZadovanou vysilaci stanici a jeji
sledovanost, ¢as vysildni a samotny druh reklamniho spotu.” (ViViDOS, © 2022)

Televizni market share 2020

Ceska televize
31%

Obr. 6: Televizni market share 2020
Zdroj: https://www.vividos.cz/offline-marketing/televizni-reklama/

Je nemoZné si nevSimnout provazanosti reklamniho sdéleni se zamérenim poradu, do
kterého je reklamni spot zarazen. V romantickém filmu nebude lakat reklama na fizné
pivo, reklama vloZena ve sportovnim utkani nebude predstavovat novy jogurt
a pohadka pro déti nebude zpestifena reklamnim spotem na bolavé klouby. VSe je
z psychologického hlediska velice dobife mifeno na rtizné zajmové a vékové skupiny,
které se v urcitych ¢asech pravdépodobné objevuji pred televizni obrazovkou. Aby se
televizni reklama nezanikla v televiznim vysilani, byly reklamy do roku 2013 o néco
malo hlasit&jsi ne% potady, ve kterych béZely. Slo o prosté upoutani pozornosti.
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Je nezbytné dbat na to, aby byla reklama vysilana na spravné stanici ve spravny (as,
aby bylo osloveno poZzadované cilové publikum. Mohlo by se zdat, Ze jedinym
ukazatelem pro efektivnost je sledovanost. Ale i kdyZ bude reklama perfektné
propracovana s trefnymi texty, miiZze se stat, Ze se bez perfektni znalosti cilového
publika mine u¢inkem. Pokud reklama neoslovi spravnou cilovou skupinu, vysledkem
budou neefektivné vynaloZené finance. Televize je stale nejsilnéjS$im médiem, ale
zaroven velmi drahym, tricetisekundovy spot na televizi Nova stoji aZ 500 000 korun.
Méreni sledovanosti televize zajistuje ATO (Asociace televiznich organizaci), zadavatel
a majitel projektu. V Ceské republice probiha elektronicky pomoci tzv. peoplemetri jiZ
od roku 1997. Od té doby doznalo méreni fady zmén. Realizatorem vyzkumu pro ATO
je vyzkumna agentura Nielsen Admosphere. Zasah je vlastné metrika, tedy pocet
divakd, ktefi méli moZnost zhlédnout televizni reklamu béhem sledovaného ¢asu. Tady
je dileZité spravné naplanovani kampané dle dostupnych dat sledovanosti a GRP.
Gross Rating Points méri velikost osloveného publika danym programem v daném
Case. Jedna se o procento cilového publika, které televizni reklama zasahla, vynasobené
frekvenci jeho vysilani béhem ¢asového planu. (napfr. televizni reklama, ktera je
vysilana pétkrat a dosahuje 40 % cilového publika, by méla 200 GRP, GRP =5 x 40 %)
(ViViDOS, © 2022).

VYVOJ PODILU MEDIi NA VYDAJICH 2008-2018
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Obr. 7: Vyvoj podilu médii na vydajich
Zdroj: https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/04/tv-vs-digital-trendy-vyvoje-podilu-na-trhu/

»Dle zaddni ATO je od ledna 2018 mérena i sledovanost televize na internetu
prostrednictvim digitdlnich zarizeni, jako jsou pocitace, tablety, mobilni telefony Ci chytré
televizory s platformou HbbTV. Takto ziskand data jsou analyzovdna spole¢né
s peoplemetrovymi daty a prindseji informaci o proméndch divdckého chovdni. Svou
klicovou roli peoplemetr neztrdci ani v soucasné digitdini dobé.” (ATO, ©2021)
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5.3 CESTA TELEVIZNI REKLAMY

Diskutovanou otazkou je frekvence uvadéni televizni reklamy. Nékteré vyzkumy
ukazuji, Ze opakovani ma vliv na pamét, ale neovliviiuje postoje k produktu ani
nakupni chovani. Optimalni uc¢innost zavisi na propaga¢nim sdéleni (seznameni
s vyrobkem, vzpomenuti si na znacku, zmény nékterych stranek image apod.).
Skutecné dobré reklamni poselstvi se neopotiebi, sta¢i jen malé zasahy, k opotiebeni
reklamy dochazi podle Vysekalové po patnacti opakovanich, kdy prijemce neni
reklamou osloven. Toto opotiebeni plisobi zejména u nezndmych a nepouZivanych
vyrobki. Objevuje se tzv. tandem-reklama, kdy v ramci jednoho bloku je vysilan rovnéz
zkraceny reklamni spot. Tento zpiisob ptinasi dobrou zapamatovatelnost, netrpi ani
prijeti vlastniho reklamniho poselstvi (Vysekalova et al,, 2012, s. 161).

Reklamni spot je pienasen vizualnim médiem, a proto je obraz jeho diileZitou sloZkou.
Obrazy vtelevizni reklamé jsou vnimany jako prvni. Jsou snaze osvojeny,
zapamatovany. Pozitivhim pfinosem je, Ze prezentuji mnoho informaci ve velmi
kratkém cCase. Obrazy reklamy prinaseji odpovidajici informace o produktu, ale
dopliiujici obrazy svou prijemnou naladou posili pozitivni vztah k produktu, dotvori
naladu. Pritvorbé televizni reklamyje nutné vychazet ztoho, Zejde predevSim
o vizualni médium. Znamou pravdou je, Ze spot proto musi vzbudit pozornost hned
na zacatku, jinak zajem divaki upada.

Rika se, vjednoduchosti je krasa. Plati to i voblasti tvorby reklamniho sdéleni.
Jednoduchost je nékdy lepsi volba neZ slozité komplikované scény, které mohou byt

vivs

neméla byt prilis slozita, méla by byt pfimocara. V co nejkrat$im ¢ase by se divak mél
dozvédét vsechny diileZité informace - nazev produktu, jeho vyhody atd. Jednoduchost
by se méla projevit i v pouZiti slov, ta by méla byt uderna. Dale by reklama méla byt
také:

e inteligentni;

e zabavna nebo vzrusujici;
e vizualné silna;

e lidska;

e pozorna k detailtim;

e jedinecna (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 79).
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V reklamé tviirci nejcastéji pouzivaji:
e obrazové asociace (vyrobek postavime do kontextu s ¢imkoliv);
e obrazové analogie (produkt dame do souvislosti s predmétem srovnani, aby

mél vlastnosti srovhavaného predmétu);
e obrazové metafory (vyrobek postaven na roven s predmétem srovnavanti).

Pfi tvorbé reklamy je diileZitou otdzkou vizualizace. Gaede systematizoval dvanact
principl vizualizace (napf. podobnost, dlikaz, ¢ast misto celku, princip opakovani
a stupniovani apod.).

Halek (2022) hodnoti obrazy v reklamé pozitivné, protoZe:

e ,0brazy jsou vnimdny jako prvni, jsou rychleji osvojovdny neZ
informace verbdlini.

e Jsou lépe zapamatovatelné neZ slova.

e Obrazy dokdZi zprostredkovat vice informaci v kratsim
case a zachycuji soucasné vice vyznamovych prvku.

e Prijemné obrazy navic podporuji kladny postoj k reklamé.“

Je logické, Ze pozitivné a aktivacné na nas piisobi obrazy, které jsou v oblasti naseho
zajmu a potreb. Je znamo, Ze reklamé vénujeme dvé vteriny a jsme schopni si
zapamatovat sedm vyznamovych jednotek z reklamniho spotu, kam musi patrit znacka
a zakladni text. Obraz by mél byt dost jasny, ¢itelny na pozadi. Dobu pozorovani zvySuje
pozorovani lidskych tvari. Pro rozpoznatelnost je diileZité pouzivani stejnych obrazt
(liska pro stavebni spofitelnu CMSS, od biezna 2021 prava a povinnosti CMSS
pirechazeji na CSOB Stavebni spofitelnu spolu s maskotem liskou). Neméné dtileZité
jsou zvukové (akustické) obrazy, tony, zvuky, reklamni melodie, popévKy. Jsou pro
nas mnohem lépe zapamatovatelné neZ reklamni text. Akusticka slozka reklamy jsou
nejen hudebni i nehudebni zvuky, ale i fec. Jazyk, ktery je v reklamé pouZzity, musi byt
zaméfeny na své spotiebitele. Prizplisobeni se realizuje vhodnym vybérem slov,
slovnich obratli, prirovnani, obraznych pojmenovani a dalSich komunikacnich
prostiedkii. Doporucuji se kratké jednoduché véty a také vyjadiovani odpovidajici
a srozumitelné pro danou skupinu, na kterou se marketingové sdéleni zaméruje.

NejsrozumitelnéjsSi a nejefektivnéjsi jsou podle Vysekalové ,casto pouZzivané, v§eobecné
zndmé vyrazy, krdtkd a ,,obraznd “slova.“ (Vysekalova a Mikes, 2007, str. 58)

Neméné diileZitou zvukovou slozkou reklamnich spotii je hudba. I hudba je nositelkou
pestré palety emoci. Tady mliZe reklama pracovat s obrovskym potencidlem moZnosti
hudebnich nélad, hudebnich styl, zvukii hudebnich nastrojt a dalSich vyjadiovacich
prostiredkii hudby jako je melodie, rytmus, tempo, harmonie a hudebni barva.

Opét se tviirce prizplisobuje cili reklamniho sdéleni a vkusu cilové skupiny. VétSinou
sledujeme demografické znaky (pomér muZii x Zen v dané cilové skupiné),

37



psychografické charakteristiky (Zivotni styl dané skupiny), psychologické osobni
charakteristiky (zajmy, potieby, motivace apod. dané skupiny), kulturni zvyklosti
(hodnoty, symboly, ritudly apod. dané skupiny) a jazykové charakteristiky (jakym
jazykem dana cilova skupina hovofti) (Vysekalova a Mikes, 2007, s. 190-191). Pokud
nas reklama v dobrém ¢i negativnim smyslu zaujme, zboZi si zpravidla zapamatujeme.
Potom pocitujeme podvédomé nutkani koupit véc, kterou odnékud zname. Pravé timto
zplisobem ma reklama fungovat, predstavit produkt a zapsat se do povédomi.

Televizni reklama by méla byt schopna nejen primét spotiebitele k nakupnimu
chovani, ale i ke zméné preferenci. David Ogilvy, nazyvany také Otcem reklamy, tvrdil,
Ze Kklicem k Uispéchu je poznat spotiebitele. Roku 1996 sestavil deset typl reklamnich
TV spotf, které maji nadpriimérnou schopnost ménit preference u spotiebitelti (David
Ogilvy, 2007, s. 103-109):

1. Humor - s autorem soubhlasi i dal$i, avSak pokladaji humor za diskutabilni. Toman
(2006) rika, Ze dobry vtip je jako nahota, pritahne pozornost jen na sebe. Udélat dobrou
reklamu je obtizné. Udélat dobrou humornou reklamu je je$té obtiznéjSi. Humor
v reklamé brani opakovani. Humor prodava, avSak pouze hrstka lidi dokaZe opravdu
vtipnou reklamu vymyslet. Oba souhlasi s tim, Ze se o to radéji nemame pokouset,
nevyplati se to.

2. Zabéry ze zivota - vyrobek je vreklamnim spotu predstavovan v prostredi
pripominajicim skutecné prostiedi. Jedna z postav presvédcuje druhou o prednostech
a kvalitach vyrobku, coZ se ji na konci podafi.

3. Vyjadreni spotrebitele - reklama uc¢inné vyuziva vyjadreni ,béZnych lidi“, ktefi
vysvétluji prednosti produktu pred jinou osobou. Zpovidajici osoba oponuje, schvalné
hled4 na produktu nedostatky. Cim je vystoupeni amatérit&jsi, tim piisobi vérohodnéji.
Tento zplisob reklam miiZe zménit vyraznym zptisobem preference znacek.

4. Nazorné ukazky - nazorné demonstruji ucinnost vyrobku a maji schopnost
piresvédeit. Zakon nyni umoZiiuje i v CR srovnavat propagovany produkt s produktem
konkurenc¢nim. Ale je diskutabilni jmenovat vyrobek konkurence. Reklama miiZe byt
méneé diivéryhodna a srozumitelna (reklama pro konkurenci).

5. ReSeni problému - ukdZeme divakovi jeho béZny problém a potom nazorné reSeni
problému pomoci nabizeného produktu.

6. Mluvici hlavy - reklamy ukazuji ¢lovéka, ktery vychvaluje novy vyrobek a poukazuje
na jeho prednosti.

7. Charakteristické postavy — nékteré reklamy dlouhodobé vyuZzivaji charakteristické
animované nebo skute¢né postavy pro vSechny reklamy jednoho produktu, v podstaté
jde o symboly vyrobku. V pripadé, Ze tyto postavy odpovidaji charakteru
propagovaného produktu, pak mohou zvysit schopnost reklamy ménit preference
znacek.

8. Dlivod pro¢ - v reklamé objevi racionalni dlivod, pro¢ by méli spotiebitelé zakoupit
dany vyrobek.
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9. Novinky - uspéch maji reklamy na nové vyrobky, inovace, pokud nejde o novinkuy, je
dobré predstavit nové pouziti vyrobku.

10. Emoce - Ogilvy tika (2007): ,,Reklamy s velkym obsahem nostalgie, ptivabu nebo
i sentimentality mohou byt nesmirné ucinné. VyuZiti emoci miiZe byt stejné ticinné jako
jakykoliv raciondlni apel, zvldsté v pripadech, kdy o vyrobku nemiiZete sdélit Zddné
zajimavé informace. Spotrebitelé potrebuji raciondlni vymluvu, aby ospravedinili svd
emociondlni rozhodnuti. TakZe nezapomerite vZdy néjakou poskytnout.“

Ogilvy nedoporucuje typ reklamy se znamou osobnosti, ktera chvali dany produkt.
Divak tusi, Ze takto je to podle scénare, nikoliv podle vlastniho presvédceni. Divak si
vSimne znamé osobnosti, ale nevzpomene si na dany produkt (tzv. upifi efekt). Ogilvy
také nedoporucuje animované reklamy, které sice ucinkuji na déti, nikoliv na dospélé.
Tento asi nejzndméjsi ,mag reklamy*“ dosahl skvélych vysledkii a svétového uznéni.
»Spotrebitel neni blbec, ale Vase manZelka," je toho diikazem. Neméné diileZitou zasadou
je mit precizni pristup k praci, orientovat se na vysledek a byt kreativni.
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II. PRAKTICKA CAST

6. CIiL VYZKUMU

Cilem vyzkumu je posoudit, jak spotrebitelé vnimaji image jednotlivych znacek
mineralnich vod, jak ovliviiuje jejich postoj a nakupni chovani marketingova kampar,
zejména reklama. Podle Bartové (2002) image znacky tvori tii oblasti: kognitivni
(znalost znacky), afektivni (emocionalni prozivani znacky) a konativni (jak se
spotrebitel ke znacce chova). Vztah racionality a emocionality je jisté diskutované
téma. Pokusim se zjistit, do jaké miry ovliviiuje emocialni ptisobeni reklamniho spotu
jeho zapamatovatelnost, tedy i zapamatovatelnost znacky vcetné jejich charakteristik.
kampané obsahujici pouze informace o produktech. Budu sledovat, jaky vliv ma
vnimani reklamy na postoj ke znacce a nasledné nakupni chovani.

6.1 HYPOTEzY

H 1: Spotrebitelé kupuji vodu s tradici (Mattoni, Magnesia, Korunni,
Podébradka), ale dobra kampari slovenskych minerdlek si uz nasla své
zdkazniky (Kldstornd Kalcia, Gemerka), ¢esti spotrebitelé radi zkousi nové
produkty

H 2: Respondenti si pamatuji lépe emociondlni reklamy, informativni reklama
pro vybaveni si produktu nestaci

H 3: Reklamy, kde se pouze prezentuji hezké rodinné vztahy a idylickd nedélni
odpoledne s rodinou, jiz zakazniky nepresvédci

6.2 PREDMET VYZKUMU A VYBER ZNACEK

Pro svilij vyzkum jsem si vybral produkty kaZdodenni spotieby, mineralni vody.
Mineralni vody jsou v Ceské republice velmi oblibené, coZ dokladaji tidaje o spotfebé.
Vroce 2018 pripadlo na jednoho Cecha 62,5 litru balené mineralni vody. CSU
zaznamenava pokles ve spotfebé mineralnich vod, kvili inflaci bude tento trend
nejspi$ pokratovat. V roce 2020 ptipadlo na jednoho Cecha pouze 54 vypitych litrd.
Presto jsou ale mineralni vody nepostradatelnou soucasti pitného reZimu kazdého
Z nas. Jsou produktem, ktery si miize dovolit témé&¥ kazdy Cech.

Dal$im diivodem, ktery mé vedl kvybéru téchto vyrobki, je presouvani vedoucich
pozic spolecnosti na trhu s mineralnimi vodami. Nejvétsi producenti vod, spolecnost
Mattoni 1873 a spole¢nost Kofola CeskoSlovensko, jsou vyrobci téméf viech znamych
mineralnich vod na ceském trhu. V nasledujici kapitole bude vysvétlen pojem
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mineralni voda, uvedeny nejdileZitéjsi charakteristiky jednotlivych znac¢ek mineralek.
Vybral jsem v dobé pred vyzkumnym Setfenim intuitivné osm vyraznych znacek
mineralnich vod na ¢eském trhu.

7. CO JE MINERALNI VODA?

Nové mineralni vodu definuje lazensky zakon 164/2001 Sb. ,Prirodni minerdlni
voda pochdzi z podzemniho zdroje schvdleného a kontrolovaného ministerstvem
zdravotnictvi. Obsah minerdlnich ldtek, kvalita a chut’ minerdlni vody jsou stdlé a pro
dany zdroj charakteristické. Zdkladni podminkou minerdIni vody je fyziologicky. To
znamend, Ze obsahuje vyznamné mnoZstvi minerdlnich ldtek, které nase télo potiebuje ke
sprdvnému vyvoji a neumi si je samo vyrobit. Napr. Ondrdsovka obsahuje 200 mg/I
vdpniku, ktery je nezbytny pro nase kosti a zuby. Denni poti'eba vdapniku je 800-1 200 mg.
Povolené jsou u minerdlek pouze tipravy, které nezmeéni charakteristické sloZeni a které
jsou povoleny nasi i Evropskou legislativou.” (Vitalia, ©1997-2022)

ék. & vznik A POVOD
MINERALNICH VOD

y

Obr. 8: Vznik a plivod mineralnich vod
Zdroj: https://www.aqualifeinstitute.cz/unikatni-studie-slozeni-mineralnich-vod

Mezi balenymi piirodnimi vodami si miiZeme vybirat podle své chuti, véku, Zivotniho
stylu i zdravotnich potieb. Pro vybér té spravné je diileZité mit korektni informace
ovodé a Cist etikety. Jednim z nejcastéji sklofiovanych prvkd v tomto piipadé byva
obsah sodiku, slozky soli. Sodik pomaha udrzovat vnitfni rovnovahu organismu.
Nadmérné mnoZzstvi soli mlZe ovSem vést ke zvySovani krevniho tlaku, potiZim
s ledvinami nebo k zadrzovani vody v téle. Proto pri nakupu mineralni vody sledujeme
zejména obsah sodiku. Maloktera zemé v Evropé se miiZe pySnit tak rozmanitymi
a rozsahlymi zdroji pfirodnich mineralnich vod jako Cesk4 republika (Pharma
News, ©2015).
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7.1 DELENI MINERALNICH VOD

NejbéznéjSim délenim mineralnich vod je déleni podle celkové mineralizace. Mineralni
vody rozdélujeme do nasledujicich kategorii:

o

velmi slabé mineralizované (s obsahem rozpusténych latek do 50 mg/l),
Zadna c¢eska mineralka do této kategorie nepatfi;

slabé mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 50aZ 500 mg/l)
miiZeme pit bez obav kaZdy den v neomezeném mnoZstvi, jsou vhodné pro
vSechny vékové kategorie, pro vSechny konzumenty (i se zdravotnim
omezenim), napt. Dobra voda;

stfedné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 500 mg/l az
1500 mg/1), by mély byt nedilnou soucasti pitného reZimu pro vétsSinu
populace, napf. OndraSovka, omezeny prisun mineralek je jednim znaSich
mytd, vZdy zaleZi na celkové mineralizaci, pitnd nebo pramenita voda miiZe mit
vy$S8i mineralizaci neZz nékteré mineralni vody;

silné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 1500 mg/l az 5 g/I)
mohou mit své omezeni konzumace pro déti nebo lidi se zdravotnim
postiZenim, napt. Hanacka kyselka;

velmi silné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek vy$$im nez 5 g/1)
patfi mezi vody 1écivé, jsou prodavané vétSinou v 1ékarnach, pijeme pouze na
doporuéeni lékaie, napt. Saratica (Vitalia, ©1997-2022).

7.2 NEJZNAMEJISI MINERALNI vODY NA CESKEM TRHU

Do vyzkumu bylo zafazeno osm nejznaméjSich, nejprodavanéjsich a nejsilnéjSich

znacek. Neni mozné zaradit vSechny vzhledem k tomu, Ze Cesko je velmoc mineralnich

vod. Byly uvedeny i dvé mineralni vody pramenici na Slovensku. V tabulce ¢. 2 jsou

sefazeny podle stupné mineralizace. Na obrazku €. 9 jsou sefazeny podle barvy lahve

(od bilé pres zelenou k modré). Barvy maji nejen marketingovy vyznam, ale hraji roli

i z hlediska recyklace. Vyrobci zlistavaji u priithledné, svétle a tmavé zelené a svétle
a tmavé modré.
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Klasifikace Obsah vybranych mineralnich latek (v mg/1)

Balena voda podle
mineralizace hoi¢ik draslik vapnik  zinek jod sodik

Prirodni mineralni vody v CR a na Slovensku

Dobravoda | S2%¢ |77 10,6 5,2 <0,01 | <0,005 | 12,6
mlnerallzovana

Korunni stfedné 120 15,9 59,8 <0,01 | <0,005 | 634
mlnerallzovana

Ondragovka | Stredné. | 223 15 210 <0,01 | <0,005 | 275
mlnerallzovana

Magnesia | Stredné. .| 156 1,4 37,2 | <001 | <0,005 | 48
mlnerallzovana

Mattoni stfedné | 252 149 84,7 0,011 | <0,005 | 67,9
mlnerallzovana

SR silné |72 15 287 ; ; 61,5

Kalcia mineralizovana

Gemerka silné | 130 18 446 <0,01 | 0,081 107
mlnerallzovana

Podébradka | SI"¢ .| 61,8 55,9 158 <0,01 | 0,047 462
mlnerallzovana

Tab. 2: Obsah minerdlnich latek v mineralnich vodach, upravena tabulka
Zdroj: https://www.aqualifeinstitute.cz/unikatni-studie-slozeni-mineralnich-vod/, upraveno

GEMERKA

JEMNE PERLIVA

Obr. 9: Vybér znacek mineralnich vod
Zdroj: vlastni foto
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7.3 HISTORIE PRAMENU, CHARAKTERISTIKA MINERALNICH vOD
A REKLAMA VYBRANYCH ZNACEK

Mattoni
Obr. 10: Logo mineralni vody Mattoni
Zdroj: https://www.mattonil873.cz/nase-znacky-mattoni/
Z historie

Etiketa Cerveného orla, znaku rodu Mattoni, je tvari této nejznaméjsi znacky mineralni
vody ve stifedni Evropé jiZ od roku 1873, kdy Heindrich Mattoni kupuje od hrabéte
Cernina Ottliv pramen v Kyselce nedaleko Karlovych Vari a zaklada firmu Mattoni. Byl
to mistr reklamy, vizionar propagujici nové technologie. Svou mineralni vodu dodava
na cisai'sky a kralovsky viderisky dviir a nechava potvrdit 1é¢ivé tcinky pramenu
z Kyselky lazeriskym lékarem Josefem Loschnerem, profesorem Univerzity Karlovy
a osobnim lékafem FrantiSka Josefa I. nebo Bedfricha Smetany. Mattoniho
marketingové tahy, diplomatické schopnosti, zverejiovani reklamy v Casopisech
a knihach pokracovaly az do roku 1910. Ve snahach muze svelkymi ambicemi
pokracovali jeho potomci az do konce 2. svétové valky (Enviweb, ©2013).
Zestatnény podnik prevzala Zapadoceska zridla a v Cesko-italské tradici pokracuje
italska podnikatelska rodina Pasquale, ktera je od 90. let majitelem ochranné znamky.
Skupina Mattoni 1873 se sidlem v Karlovych Varech se stala nejvétSim vyrobcem
nealkoholickych napojii ve stfedni Evropé. Lidr stiedoevropského trhu ma pobocky ve
12 zemich a je producentem dalSich napoji (mineralni vody Magnesia, Podébradka,
Dobré voda a Hanacka Kyselka; dale znacky nealkoholickych napojli Pepsi, Mirinda,
7UP atd.) Ikonicky Cerveny orel skupiny Mattoni 1873 symbolicky rozpina sva kridla
nad napisem , Tastes and Sources of Europe“ (tedy evropské chuté a prameny), chrani
je a nese hrdy nazev Mattoni 1873 (Ceské noviny, ©2019). Spole¢nost si klade za cil
dodrzovat principy cirkularni ekonomiky a dlouhodobou udrzitelnost celého odvétvi
prostrednictvim lokalni recyklace PET lahvi a plechovek. Mattoni 1873 se vyznamné
podili na kulturnim, sportovnim a spolecenském Zivoté. Podporuje také projekty
spojené s ochranou prirody (Mattoni, ©2022).

Charakteristika mineralni vody

Mattoni je charakterizovana jako stredné mineralizovana voda s vyvazenym obsahem
minerald. Vznik minerdlni vody spada na rozhrani masivii Doupovskych hor, Krusnych
hor a Karlovarské vysociny. Pfi sestupu pod zem se voda mineralizuje okolnimi
horninami, jemnou perlivost ji dodava oxid uhlicity z Doupovskych hor. Mattonka
dozrava v hloubce 125 az 230 metrt (Mattoni, ©2022).
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Reklama

Ve své praci se specializuji na mineralni vody bez p¥ichuti a jejich reklamu. Zadny
z respondentli si nevybavuje aktudlni reklamu Vratné lahve a hlavniho aktéra
a scénaristu stejnojmenného filmu Zdetika Svérdka. Tato reklama je vyrazem
ekologické snahy jmenované firmy. RovnéZ respondenty nezaujala reklama s nazvem
Mattoni je Zivot natoena po pandemii v jedné podébradské restauraci. | s pouZitim
kratkého motivu pisné Life is Life zapadla.

Pro sviij ucel vybiram starsi exkluzivni reklamu z r. 2014. Divka (topmodelka Linda
Vojtova) vlehounkych saténovych Satech stribrité barvy prochazi lazeniskou
kolonadou. Lehky pohyb vlast a 3atii i lesk prostiedi dodavaji okamZiku prijemnou
atmosféru. MuZ se bez jediného slova napije mineralky ze sklenéné lahve elegantniho
tvaru, vjeho oc¢ich najdeme velmi zvlastni pohled pripominajici pohled kockovité
$elmy, lva, krale zvitat. Zirafa, zebra, plameiak a gepard se daji do pohybu v lazeiiském
pokoji plném bilé, zlaté a prijemnych svétlych pastelovych barev. Mistnost je rozzarena
svétly, zrcadly, zlatymi predméty a kriStalovymi lustry. Na stolcich postavaji lahve
mineralky. Priléta papousSek a zaskrehota: ,Mattoni uZ neni!“ Kone¢né prichazi divka,
pohlédne nebojacné na lva, ktery brani posledni lahev Mattoni. Tvari v tvar Selmé bere
nebojacné lahev a napije se. Saty se preméiiuji v oslitujici vodni zavoj (divéci znaji
z predchozi reklamy). Intimni partie jsou rafinované zakryty, voda zahali modelcino
nahé télo, aby se znovu spojila ve stiibritou masu, ze které vyléta orel jako symbol
znacky. Ozve se verbalni projev a prijemny muzsky hlas fika: ,Chut plna Zivota
s vyvazenym sloZenim mineralli na kazdy den.“ Orel vyléta nad lazetiskou budovu a aZ
tri vteriny pred koncem se objevi lahev ,matonky“ a znatka Mattoni, priroda v tobé,
aby divakovi pripomnéla, komu pattilo 45 sekund reklamy. Celou reklamu provazi
hudba symfonického orchestru sromantickou pisni One day zpévacky Charlotte
Fairman. I kdyZz tu nezni zpévacCin prijemny altovy hlas, hudba jen dokresluje
slavnostni, okazalé prostfedi plnym zvukem orchestru a podtrhava dynamicnost
a napéti celé velmi zdarilé reklamy.
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Obr. 11: Snimek z videa Pfiroda v tobé — mineralni voda Mattoni
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=j3H1igpECeE

Magnesia
Obr. 12: Logo mineralni vody Magnesia
Zdroj: https://www.mattoni1873.cz/nase-znacky-magnesia/
Z historie

Dal8i vSeobecné znamou mineralni vodou je unikatni voda Magnesia. Je znama jiz od
17. stoleti a byla sta¢ena aZ do roku 1950, poté odtékala volné do krajiny. Od r. 1990 se
staly novodobym vyrobcem mineralni vody s vystiZnym nazvem Magnesia Karlovarské
mineralni vody, a. s., dnes ¢eska firma Mattoni 1873, a. s. O kvalité Magnesie jisté svédci
to, %e tato mineralka obdrZela oznateni KLASA a je doporutovana Ceskou lékaf'skou
komorou (Magnesia, ©2022).

Charakteristika mineralni vody

Magnesie prameni v CHKO Slavkovsky les. Krajina plna mokiadnich luk, rybnikd,
tajuplnych raselini$t a bublajicich plynii sirovodiku a oxidu uhli¢itého, pfipominajicich
stale aktivni déje v podzemi, vzbuzuje predstavu Islandu. Toto izemi je ovSem zelenym
ostrovem a studnici mineralnich vod v lazeniském trojuhelniku, mezi svétoznamymi
zapadoceskymi laznémi Karlovy Vary, Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné. Je rovnéz
biotopem se vzacnou florou i faunou, mistem vyvérl vice neZ stovky studenych
mineralnich prament, prevazné Zelezitych. Prameny Magnesie se formuji v hloubce
100 metrdi, poté protékaji horninovym podkladem hadce bohaté prostoupenym
kyslicnikem uhli¢itym, ktery pomaha rozpou$tét minerdly. Unikatnost mineralce
propiijcuje pravé serpentin - hadi kamen, ktery je bohaty na hotcik a je
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nepostradatelny pro spravné fungovani organismu a tvorbu energie (Enviweb,
©2014). Horcik piisobi proti inavé, zlepSuje ¢innost nervové soustavy, posiluje zuby
a kosti apod. Magnesia ma zaroven nizky obsah sodiku, proto je tato stfedné
mineralizovana uhli¢itanova horecnata voda urcena k pravidelnému piti. Jeden litr
Magnesie predstavuje 68 % doporucené denni davky horciku, tj. 170-180 mg. Chutny
perlivy pramen Magnesie se micha z nejkoncentrovanéjsiho a jediného pristupného
pramene Griinské kyselky a dalSich pramenti v okoli Louky u Nové Vsi ve Slavkovském
lese (Magnesia, ©2022).

Reklama

Magnesia je spojena v povédomi lidi s propagaci filmové ceny Ceského lva, ktera se
udéluje od r. 1993. Magnesia stale pokracCuje v dlouholeté podpore partnerstvi
s teskymi filmovymi cenami, kaZdoro¢ni ,lvi“ kampan probiha na televiznich
obrazovkach, socialnich sitich, konkrétné na Facebooku, Instagramu, YouTube. Tvari
téchto reklamnich spotii byli B. Polivka, O. Vetchy, A. Geislerova a dalsi. Ke své praci
jsem vybral tercet reklamnich spotii pro 27. roénik Ceského lva z r. 2020 osvédéeného
autora Romana Valenta. Do této kampané byli obsazeni drZitelé Ceskych Ivii Jenovéfa
Bokova, Jana Plodkova, Jaroslav Plesl a Karel Roden. Herci se plynule preménuji jeden
v druhého, vjednotlivych spotech vriizném poradi. ProZivaji situace a pribéhy
z béZného Zivota, a nikoliv kazdy sviij. BEhem 35 sekund dynamicky sledujeme, jak se
herci uti texty, podavaji slepSimi nebo hor$imi vysledky sportovni vykony, ¢i se
oblékaji do spole¢nosti. Kazda z reklam je uvedena vyjimecfnou vlastnosti mineralni
vody Magnesia - Magnesia uvadi Sila soustiedéni (herci se uci texty), Magnesia uvadi
Jak zvladat stres (herci se oblékaji na predavani cen), Magnesia uvadi Zadna kie¢ (herci
cvidi). Predposledni z aktéri se napije Magnesie, aby poslednf fekl: ,Silu Ceskym lviim
dava Magnesia.“ Osm sekund pfed koncem toto vidime i na obrazovce spolu s modrou
(i ¢ervenou) lahvi Magnesie a s kriStalovou soSkou lva. Zavérecné poselstvi je
podporeno i hudebni strankou reklamy. Monoténni stale se opakujici nékolikaténova
melodie velmi pomalu graduje smérem k zavéreéné znélce Ceského lva, aby si divak
uvédomil, Ze dobry vykon potiebuje koncentraci, at délame cokoliv, nikdy v tom nesmi
byt kiec¢ a i proti stresu pomaha hotcik obsazeny v Magnesii. Myslim, Ze se trojice
téchto reklam velmi povedla a jejich odliSnost i spojitost stejné jako sympatické tvare
jednotlivych protagonistii podpofi zapamatovatelnost reklamniho sdéleni.
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Obr. 13: Snimek z videa Zvladat stres / Silu &eskym Ivim davad Magnesia
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=tuP2UvHofgA

Korunni
-
Obr. 14: Logo mineralni vody Korunni
Zdroj: https://www.kofola.cz/produkty
Z historie

Korunka nad modrym napisem Korunni (dfive i sletopottem 1878) symbolizuje
postaveni mineralni vody Korunni jako kralovny mineralnich vod. Korunni dostala
sviij dne$ni nazev aZ mnohem pozdéji, snad od Korunniho potoka, kde prirodni vyvér
pramene znamenité chuti objevil feditel taméjsi pily Carl Golsdorf. Roku 1876 byl tedy
objeven pramen ve vesnici Krondorf (dnes Korunni). Odbornici potvrdili 1é¢ivy u€inek
pramene, coz dalo impulz ke vzniku expedi¢ni firmy, jimani vody do lahvi a rozesilani
Krondorfské kyselky. Nejvydatnéjsi prameny Golsdorf pojmenoval Katefina po své
manZelce a Stdpanka po snoubence korunniho prince Rudolfa Habsburského.
Krondorfka a letovisko Krondorf se staly velmi popularni. Zamér vybudovat zde
klimatické lazné se nezdaril, ovSem reklamy atraktivniho letoviska se objevovaly nejen
v Casopisech. Kyselka se stala celosvétové znamou jiz po 1. svétové valce (Korunni,
©2022).

Charakteristika mineralni vody

Jedna z nejpopuldrnéjsich ¢eskych mineralnich vod vznika nékolik desitek metrti pod
povrchem Doupovskych hor u vsi Korunni, nedaleko Karlovych Varii. Korunni je slabé
mineralizovana voda, uhli¢ita, studend a hypotonicka, proto miZe byt vodou
kazdodenniho pitného reZimu. Kyselka je dlouhodobym partnerem a sponzorem
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary. ObdrZela osvéd¢eni Ceského
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inspektoratu lazni a viidel p¥i Ministerstvu zahrani¢i CR. Je oznatena chranénou
znackou Optimineralu. Od roku 2019 patiispolecnost Karlovarska Korunni spole¢nosti
Kofola. Asociace sommeliert CR, kterd hodnoti chutové vlastnosti i sloZzeni mineralnich
vod, hodnoti Korunni jako vodu vhodnou k vinu. Vyrobce o ni hovori jako o ,,cisté, jemné
a osvéZujici vodé, kterd se miiZe stdt zdkladem naseho kaZdodenniho pitného reZimu.“
(Korunni, ©2022)

Reklama

Z roku 2014 pochazi kampan PokaZdé jinak. Bylo naplanovano i nato¢eno celkem
trinact etud, kdy Korunni se sirupem originalné a po svém michaji zabavné postavy
(blondyna, modelka, motorkar, chirurg, polarnik, dvojcata ¢i prostatik a dalsi lidé
nejriznéjsich profesi a skupin).

Nejznaméjsi balik reklam na ,Cistou” mineralni vodu Korunni je sice starSiho data, ale
o to vice je cely projekt kultovnich reklam ojedinély. Kampain Korunni na kaZdy den
vyuziva ,optimineralu“, smysSleného pojmu, ktery nejspi§ predstavuje optimalni
sloZzeni mineralky. Jedna se o stovky kratickych spoti, vSednich pribéhii, Casto
vyuzivajicich i cerného humoru. 27. ¢erven 2007 odstartoval neprehlédnutelnou sérii
reklamnich spotii spolecnosti Tanagra (pod vedenim Viléma RubeSe), nékteré
mikropribéhy byly povedené, nékteré méné, nékteré nevhodné, ale rozhodné kampari
byla pri¢inou zajmu, diskusi ¢i obdivu i nesouhlasu. Kampan pfinesla nadprtimérné
vysledky, i kdyZ vymyslet, natocit, sestithat kazdy den novou reklamu v ¢asové tisni
nebylo jisté jednoduché. Reklamy vzdy doprovazelo: ,Pravé dnes je vyrodi..., ale
Korunni miZete pit kaZzdy den, jako jedind obsahuje optimineral, vyvaZeny pomér
minerald.” ,,Reklamy mély genidlni a jednoduché provedeni, véetné zhola vymysleného
»Zdzracného” optiminerdlu, coZ byla reakce na v té dobé se rozmdhajici tiZasné sloZky
jJogurti, dZusti a vseho dalsiho, co lze alespori trochu prohlasovat za soucdst zdravé
stravy,“ vzpomind Vladimir Bystrov z agentury Bison & Rose (Horacek, 2015). Skute¢né
se po roce stale se opakujicich reklam zvySila trzba. Lidé si ale zaroven stézovali na
poSpinéni pamatky Jana Husa (6. 7. - chlapecek opékajici si Spekacek), propagaci
marihuany (loutky v marihuané), gayii a sexu. Primérny divak si reklam na Korunni
nemohl nevSimnout (mam, ©2004). Sekundarné pomohli i novinari, ktefi o fenoménu
obrovského mnozstvi reklam psali. Jednalo se o 239 spotii, nékteré se opakuji s jinym
voiceoverem. V miniptibézich vystupuji dva hlasy profesionald, Jifiho Dvoraka a Klary
[ssové. Béhem 21 sekund dlouhych spotii uslySime v posledni tfetiné jiz uvedeny
reklamni slogan a uvidime lahev Korunni s napisem Korunni (korunkou), kralovna
mineralnich vod a Optimineralem v ¢erveném ovalu. Spolu s pfipomenutim predmétu
reklamy usly$ime pouze nenapadnou ¢tyrtéonovou instrumentalni znélku. Vybral jsem
rozdilné pribéhy. 1. leden prinadsi obraz party délnikd opirajicich se o lopatu - Jak na
Novy rok, tak po cely rok. Druhy spot piedstavuje cerny humor. 4. leden — 158. vyroci
narozeni Jana Karafiata, autora Broucki, v zadbéru sbirka preparovanych broukd,
4. zari - Vystava Domov a teplo - v zabéru dva gayové pfi rodinné relaxaci.
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Obr. 15: Snimek z videa Jak na Novy rok, tak po cely rok (1. leden) — minerdlni voda Korunni
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=fvINZHgmHZg

Podébradka PODE B(RAD KA

OD ROKU 1905

Obr. 16: Logo mineralni vody Podébradka
Zdroj: https://www.podebradka.cz/

Z historie

Etiketa lahve s mineralni vodou Podébradka byla oznacena charakteristickym modrym
logem s kralem Jifim z Podébrad na koni jiZ od dob zahajeni jejiho prodeje pocatkem
20. stoleti. Ten se tak stal neménnou soucasti znacky (loga) dodnes. Jifi z Podébrad byl
roku 1458 zvolen ¢eskym krilem a zjeho rozkazu byly v roce 1472 Podébrady
povySeny na mésto. Pravé zde prozivali Podébradsti v 1été roku 1904 nevidané sucho,
proto se majitel podébradského panstvi Filip Arnost Hohenlohe rozhodl hledat novy
zdroj vody pro panstvi, ale i samotné mésto. Pozadal o pomoc vyhlaSeného pruského
proutkare Karla von Biilowa. Po netspés$ich se nakonec na druhém zameckém nadvori
skute¢né podarilo objevit novy pramen v hloubce az 96,7 metri. Jeho mocnost byla tak
velka, Ze voda vystrikla aZ na uroven oken prvniho patra zamku. Pramen byl nazvan
Bulow po jeho objeviteli. DalSi dva prameny kniZe Hohenlohe nazval po své manZelce
Chariclea. Tento Cinorody muZ vyuZiva tvrzeni méstského a panského 1ékare
dr. Boucka a zaklada lazné jiz roku 1908. V témZe roce zacina v zameckych sklepich
plnit lahve mineralkou. Pfed 2. svétovou valkou se Podébradka stava prvni mineralni
vodou na svété s ovocnou prichuti. Do r. 1993 byla plnirna pobliZ kolonady a v témzZze
roce byla zaloZena firma Podébradka, s. r. 0., ktera vybudovala zavod z praktickych
dtivodii ve Velkém Zbo%i na okraji Podébrad (Podébradka, ©2022). Cas p¥inesl i flizi
Mattoni 1873, a. s, a Podébradky, a. s., (1993). Mattoni 1873 se stava lidrem ceského
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trhu s balenymi vodami, kontroluje také diky tomuto kroku jeho podstatnou cast.
Mattoni podporuje systém ploSné recyklace, proto si postupné zvykame na ciré PET
lahve Podébradky.

Charakteristika mineralni vody

Zdroje Podébradky se nachéazi aZ 150 metrti pod zemi ve zvodnénych druhohornich
piskovcich starych vice neZ 70 miliont let. V nich voda velmi pomalu rozpousti
mineraly v horninach, a dokonce soli nékdejsiho druhohorniho more. Podébradka je
prirodni kyselka hydrogenuhli¢itano-chlorido-sodno-vapenatého typu. Po nacerpani
je pouze odZeleznéna a sycena oxidem uhli¢itym. Patii k vodam silné mineralizovanym
(obsah mineralnich latek 2g/l) svysokym obsahem CO2 ktery je produktem
postvulkanismu. Mineralni voda z Podébrad neni proto urcena ke kazdodennimu piti,
ale pouze jako pitny doplnék, pripisujeme ji napriklad pozitivni u€inky na traveni. Od
pocatku se Podébradka pouziva zevné ke koupelim. LéCi kardiovaskularni choroby,
snizuji krevni tlak (Podébradka, ©2022). VZdyt slogan ,Na srdce jsou Podébrady*“ zna
kaZdy. V pribéhu let zanikly vSechny plivodni prameny mineralni vody, na nichZ byly
podébradské lazné zaloZeny. Z 27 jimacich vrtd je vétSina jiZ utésnéna a voda pro
uhli¢ité koupele je Cerpana ze tfi sond v polich na severnim okraji mésta. Do casti
podébradskych pitek je voda rozvadéna mineralkovodem (Hrabétova, 2011, s. 29-30).

Reklama

V roce 2001 byl natocen zdarily reklamni spot s motivem blondynky projizdéjici na
kole ¢eskym maloméstem. Hlavni postavou je usmévava mlada Zena, ktera si veze
v kosiku lahve s minerdlni vodou Podébradka. Tvirci reklamy si motiv pani sladkové
vypujcili z ceského filmu PostiiZiny, ktery se odehrava podle Hrabalovy knihy nedaleko
Podébrad, v Kersku u Nymburka. V zavéru TV spotu se objevi slogan ,Podébradka -
Vice chuti do Zivota". Tento slogan si spole¢nost Podébradka, a. s, v roce 2002
registrovala jako ochrannou znamku a pouziva se dodnes. Blondynka jedouci na kole
si prozpévuje pisen Jana Vodnanského (Podébradka, ©2012).

Dal8i vyrazny reklamni spot propagujici Podébradku ochucenou je z roku 2006.
Odehrava se po zaviraci dobé v restauraci v Chorvatsku, tedy oblibené destinaci Cech.
Chorvatsky ¢iSnik (Goran Bohdan) vede monolog lamanou ¢estinou, ve kterém sdéluje
své zkuSenosti s ceskymi turisty, jenZ k nému chodi na jidlo. Jsou to pry zabavni hosté,
ale maji ve zvyku nosit si vlastni napoje, hlavné Podébradku. Tuto skute¢nost
komentuje v ironickém duchu, azZ pak ji sam ochutna. A musi uznat, Ze takovou dobrou
mineralku u nich nemaji (Podébradka, ©2010). Kreativni reklama s typicky ¢eskym
humorem byla velmi oblibend také diky legra¢nim popévkim (,z Hradista“)
a zkomoleninam (,,to nemamo,“ mys$leno to nemam). Autori spotu z reklamni agentury
McCann-Erickson Prague se ke vzniku motivu ,Chorvata” vyjadrili takto: ,Spotrebitelé
Podébradky maji rddi typicky ¢esky humor a kaZdodenni zdbavu ve svém hodnotovém
Zebricku staveéji na predni misto, proto zdbava a ¢esky humor maji byt zdkladni hodnotou
dorucenou znackou Podébradka. Bohatd chut’ je hlavni atribut spontdnné oceriovany
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spotrebiteli, zdroveri je vSak Podébradka vnimdna jako zastarald znacka bez silnych
emoci a hodnot. Proto je stéZejni najit koncept, ktery by reflektoval insight cilové skupiny
a zdrover vyuzival prvki typickych pro cesky humor - ironie a sebeironie. StéZejni
mys$lenkou celé kampané je oslava a pribliZeni hlavnich hodnot znacky Podébradka skrze
pohled lidf zven¢i (cizince). Upozornit tak Cechy na fakt, Ze to nejlepsi se nachdzi u nds

i

doma. Samozrejmé vse s mirou nadsdzky a humoru, které jsou nasi cilové skupiné vlastni.
(Effie, ©2011)

Spot, ktery vznikl pod taktovkou reZiséra Karla Jandka, se vraci po 15 letech
k osvédCenému motivu divky na kole. ,Pribéh Podébradky je velmi poeticky. Navazuje
na puvodni reklamu na Podébradku, kterd byla hodné tispésnd. Jen v tomto pripadé uZ
nejezdi méstem samotnd divka. Tentokrdt totiZ svdZi lidi z celého méstecka na jednu
takovou akci pripominajici zahradni slavnost,” priblizuje déj reklamy Janak.
(Marketingové noviny, ©2016) Tricetisekundovy spot prinasi proslunénou letni
naladu a rozesmatou divku, ktera na riditkach kola svazi lidi na zahradni oslavu.
Prozpévuje si pritom stejnou pisen Jana Vodiianského jako v reklamé z r. 2001 (pouze
s jinym textem). V zavéru veze i svou maminku, ktera fika pohlednému muzi: , Tak uz
si ji vem.“ Mladik pfi pohledu na Podébradku v koSiku vezme divku na riditka a odvazi
si ji i skytici letnich kvétin. Lidé jim mavaji na cestu a louéi se. Cty¥i vtefiny pied
koncem vidime znovu pét lahvi s logem Podébradky a bilym napisem Vice chuti do
Zivota. Pisenl sjednoduchym bezstarostnym textem doprovazi jen kytara. Spot je
doslova prozaren sluncem, lampiony, svézi letni prirodou a svétlymi pastelovymi
barvami. Koncept je pripravovan s ohledem na cilovou skupinu (lidé stiredniho véku
s primérnym prijmem) a reklama m4 jasné vysvétlit piislib znacky - bohatou ovocnou
chut spojenou se zabavou, osvéZenim.

Obr. 17: Snimek z videa Podébradka Ochucend 2019 - mineralni voda Podébradka
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=tMDCw6Sncmc
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T MOVOHRADSETCH HOR -

Dobra voda DO B RA
V@DA

Obr. 18: Logo mineralni vody Dobra voda
Zdroj: https://www.dobra-voda.cz/

Z historie

Dobra voda pochazi z pramene ve vesnici Byniov (némecky Bohmdorf), méstské casti
Novych Hradul. Prvotni myslenka o zaloZeni stac¢irny, tehdy kojenecké vody, v lokalité
Novohradskych hor pochazi jiz z 80. let 20. stoleti. Jedine¢nost téchto hor spociva
piredevsim ve vzacné zachovalé prirodé, ktera na Ceské strané zlistala uSetfena zasaht
¢lovéka diky blizkosti hranice. Cerpat vodu z panenské piirody zdejsich hor napadlo
Feditele povodi Vitava Petra Hudlera. Po naro¢ném geologickém priizkumu skute¢né
zacala byt Hudlerova mySlenka realizovana. Prvni lahve s etiketou Dobré vody se
zacCaly stacet vjihoceském Bymnové roku 1992. Produkt byl poprvé predstaven uz
vsrpnu na vystavé Zemé Zivitelka v Ceskych Budé&jovicich. Vr. 2003 osvédtilo
Ministerstvo zdravotnictvi jeji kvalitu a udélilo Dobré vodé statut zdroje prirodni
mineralni vody (Dobra voda, ©2022). Dnes se firma sloucila s gigantem Mattoni 1873,
a. s. Za tricet let své existence se mineralni voda z Novohradskych hor stala treti
nejprodavanéj$i v Ceské republice (Serakova, ©2020). Dobra voda, ktera spada do
portfolia holdingu Mattoni 1873, stejné jako Podébradka sjednotila barvu PET lahvi.
Od prosince 2020 se vSechny produkty bali do svétle modrych lahvi. Podébradka
pouziva bilé PET lahve. Cilem je usnadnit recyklaci a idealné nastartovat zalohovy
systém zavedeny jiZ na Slovensku. Cirkularni recyklace - plnit ,z lahve do lahve“ je
cilem celé Mattoni 1973 (ZboZi a prodej, ©2021).

Charakteristika mineralni vody

Dobra voda pochazi z hlubinného jezera v nivé reky Stropnice. V lokalité jihoCeskych
Novohradskych hor a Treboriské panve se v hloubce 260 metrii nachazi provéreny
zdroj kvalitni hlubinné vody stary 16 000 let. Firma mluvi o svém produktu
nasledovné: ,Dobrd voda predstavuje cistotu, zachovalost a prastarou krdsu ceské
prirody, o kterou je nutno pecovat kaZdy den.“ Dobra voda je nizkomineralizovana voda
hydrogen-uhli¢itano-hofec¢nato-sodného typu, velmi mékka s priznivym obsahem
fluoridd pro vyvin détského chrupu. ProtoZe obsahuje v jednom litru pouze 8,6 mg
hor¢ikuy, 10,7 mg drasliku a 11,3 mg sodiku, je vhodna i pro kojence. MiiZe byt soucasti
kazdodenniho pitného rezimu dospélych i déti (Dk-voda, ©2014).

Reklama

K nejzndmé;jsim spotiim patii reklama z roku 2012. V tivodu dvacetivtefinového spotu
sledujeme zelenou kopcovitou krajinu s lesy a loukami. Na louce vidime milou divenku
s dlouhymi vlasy a jejitho dédecka v bilé koSili. Divka si hraje se $ténétem a muZ svou

Vs Vv

spokojené hladi. Bélovlasy muZ komentuje idylické odpoledne: ,Rikavam své vnuéce,
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Ze prirody si musime vazit, protoZe nam dava to nejcennéjsi, co mame. Treba Dobrou
vodu, kterou pro nas chrani Novohradské hory. Vodu tak ¢istou, a s témi nejleh¢imi
mineraly." Logo, které vidime aZ dosud, vystridaji 8 sekund pred koncem v krajiné
stojici tri lahve Dobré vody, logo a slogan ,Priroda regeneruje“. Rovnéz Zensky hlas
zdlraznuje: ,Dobra voda, ptiroda regeneruje.“ Reklama kon¢i pohledem na dévcatko,
které pije z lahve Dobré vody. KdyZ dopije, popletené vyslovi vétu: ,Dobra voda také
renegeruje.“ Tato presmycka je nejspiS to, co si odnasi ze spotu kazdy. Reklama je
postavena rovnéZ na priijemnych emocich, rodinnych hodnotach, krase a Cistoté
prirody, zejména potom na prirozenosti ditéte (Dobra voda, ©2014).

V roce 2018 Dobra voda redesignovala etikety a modernizovala logo. ,Cilem redesignu
bylo znacku osvéZzit. Dobrd voda pochdzi z nedotcené prirody Novohradskych hor, a to se
i naddle v novém designu promitd. Prirodu jsme ovS§em nyni na lahev doslova namalovali, “
fika Miroslava Moravcova, brand manazerka znacky Dobra voda (MediaGuru, ©2018).
V tomto roce také odstartovala spoletnost kampan z Novohradskych hor. Hlavni
mySlenkou je priklad, ktery davaji rodice svym détem. Autor Roman Valent chtél
pripomenout, Ze déti piebiraji vzorce chovani svych rodi¢t v riaznych aspektech.
Zamér byl upozornit rodice a motivovat je, aby jejich priklad byl spravny. Je jedno, zda
se jedna o vztah k prirodé, k lidem, sobé samym, ¢i mame na mysli priklad spravného
pitného reZimu. Jedna se o Ctvefrici spotf, jejichZ spole¢nym pojitkem je krasna krajina
Novohradskych hor. Ve spotech vystupuje rodina s dvéma détmi, chlapcem a divkou.
Doba trvani zkraceného spotu je 15 sekund. Dva ze spotli reklamuji piirodni
neochucenou Dobrou vodu, dalS§i dva ochucenou. VSechny zacinaji pohledem na
¢tverici nohou, které vy¢nivaji z vysoké travy vzhiiru k nebi. Reklama podbarvena
veselou hravou melodii klaviru s doprovodem smyccii v prijemné hie v prirodé
pozorovani prirody, délaji si naprstky z malin nebo jen tak relaxuji... Do jedné z aktivit
zaradi autor zabér s lahvi Dobré vody. Vnimame rodinnou idylku a pohodu volného
letniho dne. VSe komentuje prijemny Zensky hlas herecky Jitky JeZkové: ,NaSe déti se
od nas prirozené uc¢i. Budme jim dobrym prikladem a ony budou délat ty spravné véci
prirozené. | proto mame radi vodu s nejleh¢imi mineraly z Novohradskych hor. Dobra
pro nas i pro nasi rodinu. Dobra voda v dobrych rukou prirody.“ (Spoty na ochucenou
vodu maji pozménény komentar.) V poslednich tfech vterinach vidime lahev produktu,
logo i slogan V dobrych rukou prirody. Reklama to opét zkousi s emocemi a détmi.
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Obr. 19: Snimek z videa Chut pfirody v kazdém dousku — minerdini voda Dobra voda
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=_bGXcbdR--Y

Gemerka GEMERKA

ZO SLOVENSKEHO KRASU

Obr. 20: Logo mineralni vody Gemerka
Zdroj: https://gemerkavoda.cz/

Z historie

Jak logo napovida, voda v modré lahvi pochazi ze Slovenského krasu. Jeji pramen se
nachazi v ekologicky Cistém rozhrani nékolika narodnich parkt na Slovensku. Gemerka
patfi k dalS$im mineralnim vodam, které vyvéraji v oblasti Gemer. Gemerské podzemi
je komplexem unikatnich jeskyni (DobSinska I'adova, Ochtinska aragonitova jeskyné,
jeskyné Domica, Gombasecka jeskyné...) a 1é¢ivych pramenii. Mineralni voda Gemerka
(mistni ji nazyvaji Stavica) se ziskava z vrtu u mésta Tornala (diive Safirikovo)
u madarskych hranic z hloubky 98,5-99,5 metru. Prvni pisemna zminka o zdejSich
mineralnich vodach pochazi z roku 1769, kdy o nich fyzik FrantiSek Keszler piSe Marii
Terezii (Sorger, ©2022). V soucasnosti ji vyrabi spolecnost Gemerské vridla, a. s.
Modra lahev Gemerky se zacala v naSich obchodech objevovat v roce 2020 mnohem
tastéji, neZ jsme byli zvyKkli. , Uspech slovenskej minerdinej vody Gemerka na ¢eskom trhu
pokracuje. Spolo¢nost’' BUDIS, a. s., do portfdlia ktorej patri, potvrdila, Ze podl'a trhovych
ddt z moderného trhu (supermarkety, hypermarkety a obchody s plochou nad 300 m2) je
dnes Gemerka v Cesku dvojkou v segmente neochutenych minerdlnych véd. Na niZsie
priecky tak odstiva aj viacero tradi¢nych ¢eskych znaciek. Ziadna ind slovenskd minerdina
voda doteraz takyto tspech na zahranicnom trhu nedosiahla.“ (Webmagazin, ©2014)
Jisté za uspéchem stoji vhodné zvolena marketingova a komunikacni strategie. Vrt
v Tornal'e jede naplno.
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Charakteristika mineralni vody

Casto je slovenska magnésiova voda Gemerka prirovnavana k ¢eské Magnésii, je také
v modrém obalu téhoZ odstinu. Dodava se jako ticha, jemné perliva a perliva. Je znamo,
Ze COz mUZeme v mineralnich vodach pridavat, nebo ubirat. V jednom litru Gemerky
najdeme 433 mg vapniku, 131 mg hofc¢iku a 105 mg sodiku. Pravé pomér kalcia
k magnéziu 3 : 1 vychvaluji nastrankach vyrobcejako optimalni, ackoliv
mnoho vyzkum pracuje spiSe s pomérem 2 : 1 ve prospéch vapniku. Pfesto ale voda
nedisponuje ni¢im, co by v ni byt nemélo. Navic obsahuje hydrogen-uhliCitany, které
snizuji prekyseleni Zaludku a zlepSuji metabolismus. Je znamym faktem, Ze hotc¢ik
plisobi proti stresu a Unavé, podporuje pamét a schopnost koncentrace, posiluje
imunitu, prispiva k energetické rovnovaze, podili se na regeneraci bunék. Vapnik
prispivda kdobrému stavu kosti a zubl. Vyrobce Gemerky zdlraziiuje na svych
strankdch rovnéz fakt, Ze z potravinovych dopliikii zuZitkujeme 30 %, ale zvody
az 60 % horciku. Pravidelné piti mineralni vody Gemerka vhodné dopliiuje denni
potifebu Zivotné dileZitych minerdld hotc¢iku a vapniku tim nejprirozenéjSim
zplisobem. Nabada nés, abychom neztratili rovhovahu (Gemerkavoda, ©2020).
Reklama

Jednim z prvnich znamych reklamnich pocini je reklama Nebezpecné vitdlni voda
(Peter Nagy) zroku 2011. Vyuziva znamé tvare a uspéSného zpévakova hitu z 80. let
So mnou nikdy nezostarnes. Zena povzbuzena pitim Gemerky vybiha z kuchyné a spolu
se zpévakem zpiva pisent So mnou nikdy nezostarne$ a tanci pred zrcadlem i na stole.
Energii nabitou pitim mineralky ventiluje zpévem a tancem do okamZiku, kdy se ozve
tukani na dvere. Soused ji Zada o Kklid, je to sdm zpévak. V priibéhu reklamy vidime
a slySime slogan ,mlada, krasna a vitalni“ (Gemerka, ©2011). Dalsi reklama je z uplné
jiného soudku. Tricetivterinovy spot Zdroj rovnovahy ze Slovenského krasu zroku
2016 zacina temnym podzemim jeskyné, postupné jej prosvétluje vic a vic svétla.
Kapky vody padaji z krapniku, objevuje se cela jeskyné s podzemnim jezirkem. Voda se
prodira zpodzemi ven a sili v bystrou horskou ricku. Uprostied proudu vody na
kamenném ostrivku jsou clovékem poskladané kameny jako symbol rovnovahy,
kterou kazdy znas v zivoté hleda. Pét sekund pred koncem se objevuji dvé lahve
Gemerky a vyrazny bily napis ZDRO] ROVNOVAHY, také optimalni pomér Mg a Ca
(v ¢erveném ovalu) a pripominka mista ptivodu mineralni vody. Cely spot provazi
emotivni Zensky hlas o Zivluy, ktery tisice rokii nabird svou moc, aby vynesl na svétlo
svou nedotknutelnou silu a zdroj rovnovahy. Efektnimu ptlisobeni reklamy kromé
prijemného hlasu pomaha originalni piseri Toma Rosenthala It's OK podbarvujici cely
spot. Za mé velmi plisobivy spot vyuzivajici emoce, prinasejici tajemno, pocit néceho
vyjimecného (Gemerka, ©2016).

Nejnovéjsi reklamou je TV spot NieCo na tej vode je. Spot je ke zhlédnuti v rizné
dlouhych variantach od 6 do 30 sekund. Opét si reklama pohrava s tajemnem a lidskou

fantazii. Existuji dvé stejné zdarilé verze. Na zacatku je zabran detail hrdla lahve
s vodou. Dokonald prace filmovych triki ndm predklada obraz, ktery pripomina pohled
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do kaleidoskopu, détské hratky, abychom s napétim odhadovali, co prijde. Zenska
postava, voda, listek, priroda? Hrdlem se dostavame zpét do reality. Vidime Zenu, ktera
odvratila svou pozornost od obsahu a prohliZi si lahev s mineralkou. SlySime mékkym
¥enskym hlasem fikat: ,Nie¢o na tej vode je. Optimalny pomer magnézia a kalcia.“ Zena
si vkuchyni vychutnava svou mineralku. Komentar pokracuje: ,Gemerka, zdravie
a rovnovaha.” Vidime lahev, logo i graficky ztvarnény pomér Mg a Ca. Existuje jeSté
velmi podobny spot. Lisi se pouze delS$im komentarem: ,Nieco na tej vode je. Vedecka
Studia dokazala, Ze Gemerka zvySuje obsah magnézia tam, kde je to potrebné -
v bunkach l'udského tela. NajlepSie magnézium a kalcium zo Slovenského krasu.”“ Spot
doprovazi velmi pfijemna instrumentalni hudba podkreslena zvuky tekouci vody.

GEMERKA

Obr. 21: Snimek z videa ,Nie¢o na tej vode je,“ vedecky potvrdené — minerdini voda Gemerka
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=v9XKroHaA5Y

Klastorna Kalcia

KLASTORNA
KAaLclh

Obr. 22: Logo mineralni vody Klastorna Kalcia
Zdroj: https://www.kofola.cz/produkty/rodina

Z historie

Podle povésti tento pramen mineralni vody kdysi pomohl uherskému panovnikovi
ubranit se pred tatarskymi najezdniky pfi dobyvani hradu Turiec. Svym sloZenim je
Klastorna Kalcia v Cesku i na Slovensku ojedin&la. Voda ze srdce Turé&ianské kotliny
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z vrtu hlubokého 231 metrii je prirozenym zdrojem vapniku. Mineralni voda prameni
v Klastore pod Znievom pod hradem Turiec.

Charakteristika mineralni vody

Vznik vody probiha ve dvou fazich. Voda reaguje s podloZnimi vapenci a dolomity za
spoluptlisobeni oxidu uhli¢itého. Poté vystupuje z hloubky po zlomech. Jily a vapenité
pisky ji obohacuji o vapnik a dalSi latky. Vysledkem je vyvazena minerdlni voda
s prevahou vapniku a hydrogenuhlic¢itanii, prosycena bublinkami CO2. Jeji celkova
mineralizace je 1 840 mg/l s obsahem vapniku 287 mg/l a hor¢iku 72 mg/l. Pravé
vapnik chybi podle védeckych studii 48 % populace. Vyrobce upozoriiuje, Ze vapnik je
zakladni stavebni latkou vSech bunék lidského téla, nejen zubii a kosti. Podili se na
procesu déleni a specializace bunék, prispiva k normalni funkci traveni. Vapnik si
¢lovék neumi vytvorit sam, proto je pro néj zasadni vyvazena strava a mineralni vody
s obsahem vapniku jako prirozeny nekaloricky zdroj. Pravé volna (ionizovana) forma
vapniku je pro travici systém clovéka idealni. KlaStorna je vhodna zejména pro téZce
pracujici, sportovce, téhotné Zeny, aby doplnili zvySenou pottebu vapniku. ,MinerdIni
voda z vyjimecného zdroje v Turcianské kotliné byla na Slovensku zavedenou znackou,
vroce 2016 ale byla jeji vyroba pozastavena. Kofola jiv roce 2018 koupila a v dubnu 2019
jeji stdceni obnovila. Kldstornd Kalcia se vyrdbi v pitivodnim zdvodé, dokonce
i svétsinou piivodnich zaméstnancu,” vysvétluje Ivana Kralikova, senior brand
manaZerka Kofola CeskoSlovensko (Oupic, ©2020). Kofola vstoupila se slovenskou
mineralni vodou na trh v jedine¢né modré lahvi atypického tvaru, kterou navrhl pro
Kofolu CeskoSlovensko uznavany slovensky designér Martin Turzik. Designové lahev
valcového tvaru je na prvni pohled vyjimecna a snadno odliSitelna od lahvi ostatnich
mineralnich vod. Na svém povrchu ma neprehlédnutelnou rozetu, ornamentalni motiv
ve tvaru riiZice. Rozeta (z fr. la rossete” - riiZicka) je takovym magickym symbolem,
ktery zapada do mystické komunikace znacky. Plivodné tento pojem z architektury
oznacoval gotické okno. Kofola myslela i na Zivotni prostredi. Proto jsou vSechny lahve
Klastorna Kalcia vyrobeny ze 100% rPETu. Kofola si klade za cil, aby do roku 2025 byly
vSechny vyrobené lahve jejiho portfolia plné recyklovatelné nebo kompostovatelné.
Lahev ziskala zlato na Global Water Drinks Awards (O médiach, ©2020).
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KLASTORNA

Obr. 23: Logo a lahev minerdini vody Klastorna Kalcia
Zdroj: https://www.kofola.cz/aktuality/slovenska-voda-pevna-jako-skala-se-predstavuje-ceskym-

spotrebitelum

Reklama

Reklama z roku 2019 Voda pevna jako skala nas dostane do mystického stiredovékého
svéta na pomezi fantazie a reality. Stavi na magické sile vapniku a hned z prvnich tént
hudby a prvniho obrazu je to zfejmé. Prosklena goticka rozeta ve ztemnélé mistnosti
mezi pilifi je to prvni, co nds upomina na znacku. Prostoupime oknem a spatfime dviir
gotického hradu se studnou a vzneSeného leticiho dravce. Tajemnosti prida krkavec.
Divka vykonava jakysi obrad. Voda vyvéra ze studny, viri ve vySce dokola nadvorim.
Pohybem divCiny ruky se vraci do keramické nadoby s uchem a rozetou. Divka se napije
vody a vSe ztichne. MuZsky hlas pronese: ,Poznejte silu vody plné vapniku. Klastorna
Kalcia.“ Po celou dobu tricetisekundového spotu vidime logo mineralky, na konci lahev
mineralky, vlevo od ni vapnik a vpravo horcik a opét zvétSené logo Klastorna Kalcia. Ke
spotu je zvolena hudba pripominajici stfredovék svokalnim muZskym i Zenskym
projevem. Magické sily vapniku se probouzi i ve druhém spotu z roku 2021. Zavadi nas
do stejného prostiedi. Ustiedn{ a spojujici postavou p¥ibéhu inspirovaného legendou
z Turcianské doliny je opét mlada ¢arodéjka, strazkyné pramenu. Branou hradu vjizdi
unaveny rytii na koni, k smrti znaven klesa na nadvofri do kaluZe. Jeho pohled a pohled
krkavce, symbolu tajemna, se na chvili stfetnou. Pfibéhu opét vévodi tajemna divka,
symbol Zivotadarné vody. Kratky zabér na kovare pfi praci vystrida Carodéjka
pokracujici vritualu. Udéla rytifi znameni, dd mu napit vody v keramické lahvi
s rozetou, vycaruje mu znak i na hrud’ (jako symbol magické sily vapniku). Kovar rytiti
podava brnéni s rozetou. Havran jako symbol zla odléta. Ve spotu je vice muZnosti -
dvé nové postavy kovar a kral maji ukazat muZznost KlaStorné Kalcia. Komentar, konec
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spotu i jeho délka jsou stejné. Navic je pouze oznaceni 100% rPET v zavéru.
Uhrancivosti pribéhu opét dodava hudba. Hudebni motiv od irského skladatele Steva
Lynche specialné pro TV spot Klastorné Kalcia opét nazpival slovensky umélecky
folklorni soubor Lucnica. ,Kreativita kampané pochdzi z dilny agentury WMC
Grey. Produkci zajistila spolecnost Stink Films. ReZie se ujal Nieto. PR ¢dst kampané md
na starosti AC&C Public Relations.“ (MediaGuru, ©2021)

KLASTORNA

KaLciA

Obr. 24: Snimek z videa — Magicka sila vapniku — minerdini voda Klastorna Kalcia
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=mDVu7MT1hyU

Ondrasovka Ondrasovka

Obr. 25: Logo mineralni vody Ondrasovka
Zdroj: https://www.ondrasovka.cz/

Z historie

Sedm set let historie OndrasSovky se zacalo psat v roce 1260, kdy se objevuji prvni
pisemné zminky o této minerdlni vodé. Objevil ji Zdeslav ze Sternberka. Jeho
nasledovnik Stephan ze Sternberka vodu z podhii¥i Nizkého Jesenika prozkoumal
a oznacil ji jako zdravi prospésnou. Roku 1771 potvrdily 1é¢ivé ucinky vody i prvni
chemické rozbory ve Vidni. Voda byla volné pristupna k uzivani lidem. O nékolik let
pozdéji minerdlni pramen zakoupil od obce Moravsky Beroun kniZe von Lichtenstein
a vybudoval lazné, které byly znamy nejen v Praze, ale i v Krakové a Vidni. Pfi opravé
studny se do mineralni vody dostala sladka voda a slava kyselky zanika. AZ v roce 1913
byl postaven v Andersdorfu novy lazetisky diim, dokonce byla dokoncena Zelezni¢ni
trat z obce aZ k prameniim (Josefliv pramen, pramen Marie Terezie, Elitis, Lition). Na
zacatku 20. stoleti se prodava mineralni voda pod rliznymi nazvy. Druhd svétova valka
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s sebou prinesla odsun Némct a zanik 1azni. Povalec¢na historie pokracovala rozsifrenim
a modernizaci sta¢irny. V 90. letech 20. stoleti byl vybudovan 3,5 km dlouhy
mineralkovod znového zdroje Sedm Dvorli a dokoncena stanice pro odZeleznéni
(OndraSovka, ©2022). V roce 1920 se vlastnikem OndraSovky stala rodinna spole¢nost
Kofola CeskoSlovensko, a. s. Jeji nova kampaii prina$i novélogo a design
etiket Ondrasovky, které v sobé odrazeji udrzitelnost a ochranu prirody. Té se znacka
bude v ramci nové marketingové strategie intenzivné vénovat. [ proto je vyraznym
prvkem loga silueta stromu. Zménila také barva PET lahvi. Plivodné pestrobarevné
portfolio lahvi nyni nahradila jednotna zelena kvili snadnéjsi recyklaci. Ondrasovka
podporuje sport, béh a diive i fotbal. (Kvlli podvodu s dotacemi kon¢i spolupraci
s organizatory turnaji Ondrasovka Cupu, i kdyZ tato aktivita zapocala jiZ roku 2013.)
OndraSovka je generalnim partnerem ankety Strom roku, vzdyt strom ma i v novém
logu. Podili se na revitalizaci lesa v okoli Moravského Berouna a rovnéz na opatrenich
podporujicich zadrzovani vody v kalamitou ponic¢enych lesich. Vzdyt ,voda a stromy
jsou dokonalé pratelstvi“ (Mam, ©2022).

Charakteristika mineralni vody

OndraSovka je minerdlni voda hydrochemického typu HCOs-Ca, vyvéra u osady
Ondrasov pobliZz Moravského Berouna. Stfedné mineralizovana uhlic¢itd studena
kyselka patfi mezi mineralky, jejichZ vznik souvisi s pleistocenni vulkanickou aktivitou
v podhiifi Nizkého Jeseniku. MiiZe slouZzit jako dopliikovy zdroj vapniku, nebot jeji
sloZzeni (21,4 mg/1 Hg, 200 mg/1 Ca a 30,9 mg/l Na) ji predurcuje pro dlouhodobé
pravidelné piti (Ondrasovka, ©2022).

Reklama

Trojice Casové pomérné narocnych reklam (33,37 a 47 sekund) pod spole¢nym mottem
»,Chut, kterou mas v sobé“ prinasi pohodové spoty, které nic nevnucuji, jen pripominaji
znacku. Prvni z nich (2016) ukazuje pohledny mlady par. Mladik prijde z tréningu
boxu, pije Ondra$ovku. Zena se ho pt4, kdo ho p¥ivedl k tomuto sportu a k Ondragovce.
Jemu se vybavi vzpominka na dédecka. V reklamé z roku 2018 ma dtleZitou roli
lednice, ve které nesmi chybét mineralni voda Ondrasovka. Divak sleduje lidi z utrob
lednice. V této reklamé je vyuzita osobnost Jakuba Kokaha a humor. Posledni reklama
z obdobi pred Kofolou prinasi jako mozaika momenty z détstvi. Rodinna pohoda se
sklada zobycejnych chvilek, které nam mohou pripomenout chut détstvi
a Ondrasovky.

Redesign znacky je doprovazen i novym televiznim spotem z jara 2022. Opét pomérné
dlouhy spot je doplnén také dlouhym a Spatné zapamatovatelnym sloganem ,JiZ od 13.
stoleti pomahame drZet rodinu v béhu.“ V novém spotu nabizi reklama prilet deviti
stoletimi. Spot cerpa zjiZ zminéné bohaté historie znacky. Hned v uvodu vidime
upominku na bohatou historii pramene - Nizky Jesenik 1260. V Ctyriceti péti
sekundach nahlédneme do ¢tyt historickych obdobi. Vylet s Ondrasovkou zaciname ve
stiedovéké vesnici, pokraCujeme pres obdobi baroka a lepsi spolecnost. Pobavi nas
vylet do 70. let s ,embéckem” typické modrozelené barvy a sycicim chladi¢em,
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abychom pristéli v sou€asnosti. Ne ndhodou je spot plny stromt a vody. Tvirci chtéli
ukazat, Ze Ondrasovka spojuje lidi riiznych generaci, jen mélokdo vi, Ze jeji historie
sahd do 13. stoleti. Televizni spot pochazi z dilny kreativni agentury B&T. O produkci
se postarala spole¢nost Boogiefilms v reZii s Milanem Balogem. Hudbu sloZil Jan Sléska
(Mam, ©2022).

Ondrasévka

Obr. 26: Snimek z videa MineraIni voda Ondrasovka ve staletich
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=G_ACQsgPvTo

8.,ANAL?ZA A INTERPRETACE DAT MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

V této kapitole bude predstaven vzorek respondentti a specifikovany metody pouZzité
ve vyzkumu. Dale bude provedena analyza dat z kvantitativniho i kvalitativniho
marketingového vyzkumu, jehoZ cilem bude zjistit, jaké znacky mineralnich vod
respondenti znaji a které preferuji. Pokusim se zjistit, do jaké miry respondenti znaji
produkty jednotlivych znacek mineralnich vod, jak je vnimaji. Predmétem vyzkumu
bude i to, jak si jednotlivi spotrebitelé pamatuji reklamni podnéty. Nasledny
kvalitativni vyzkum bude zjiStovat, které reklamni spoty hodnoti respondenti
pozitivné a naopak. Budu zjiStovat pricinu jejich stanoviska. Zajima mé, jaky vliv ma
vnimani znacky a reklamy na nakupni chovani.

8.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Kvantitativni marketingovy vyzkum slouZi pro kvantifikaci nékterych jev{i, znalost
znacky, preference znacky, motiv nakupniho rozhodnuti apod. Smyslem
kvantitativniho vyzkumu je ziskdni informaci od velkého mnoZstvi respondentd.
Otazky jsou kaZdému respondentovi pokladany timtéZ zpiisobem. Kvantitativni
vyzkum je provadén prostiednictvim dotaznikl, sbér dat je uskutectiovan rliznymi
metodami (MARKS marketing, ©2022).
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Realizace Setreni probéhla pomoci dotazniku. Ke sbéru dat byl pouzit dotaznik
obsahujici osmnact otazek otevieného, polouzavieného, uzavieného typu a tri
demografické otazky. Dotazovani bylo anonymni. Cilem bylo ziskat 150 respondenti.
Respondenti byli vybirani nahodné, bez jakéhokoli pravidla. Vlastnimu vyzkumu
predchazel predtest pro ovéreni srozumitelnosti testovych otazek. Samotné
dotaznikové Setreni probéhlo metodou PAPI (Pencil and Paper Interview), dotazniky
byly vytiStény a poskytnuty respondentim k vyplnéni fyzicky ve Stredocleském,
Kralovehradeckém a Pardubickém kraji. Dodate¢né dotazovani pro ziskani
dostate¢ného poctu respondentii probéhlo pomoci dotaznikii distribuovanych
prostrednictvim internetu, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing,
elektronické dotazovani - email). Dotaznikové Setreni probéhlo 20. 6. 2022 - 8. 7.
2022.

8.2 PREDSTAVENI VZORKU RESPONDENTU — DOTAZNIK

SnaZil jsem se nijak neomezovat vybérovy vzorek respondentli za uUcelem co
nejobjektivnéjsiho vysledku Setreni. Predpokladam totiz, Ze se reklama na mineralni
vodu snazi zasahnout cilovou populaci bez ohledu na vzdélani ¢i jiné
sociodemografické charakteristiky. Prizkumu se zucastnilo 214 respondentil. Z tohoto
poctu bylo 146 Zen (68 %) a 68 muZzi (32 %). Z demografickych udajii vyplyva, Ze mezi
ucastniky Setreni prevazovaly Zeny, coZ ale odpovida i nakupnim zvyklostem.

Dalsi identifikacni otdzka dotazniku se zabyvala vékovou strukturou respondentd.
Spodni hranice byla stanovena na 18 let, protoZe vétSina mladych mineralni vody sama
nenakupuje. Nejvice respondentti, celkem 28 % (60), bylo z vékové kategorie 31-40
let. 22,5 % (48) respondentii spadalo do nejmladsi vékové kategorie 18-30 let. Naopak
nejméné pocetnou skupinou byli respondenti nad 61 let, kterych se zucastnilo pouze
11 % (24).

Posledni charakteristikou bylo vzdélani. Nejvétsi cast tvorili absolventi stiednich Skol
a vysSich odbornych Skol (43 %). VysokosSkolaci predstavuji 39,3 %, absolventi
odbornych ucilist 11,2 %. Nejmensi ¢ast respondentil je absolventy zakladnich $kol
(6,5 %).
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POHLAViI

Graf 1: Pohlavi respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova skupina Celkem
18-30 let 48 22,5%
31-40 let 40 18,7 %
41-50 let 60 28 %
51-60 let 42 19,6 %
61-80 let 24 11,2 %
Celkem 214 100 %

Tab. 3: V&k respondentt]

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélani Celkem

Zakladni skola 14 6,5 %
Stredni odborné ucilisté 24 11,2 %
Stredni Skola s maturitou 88 41,1%
Vy$Si odborna Skola 4 1,9 %
Vysoka Skola 84 39,3 %
Celkem 214 100 %

Tab. 4: Vzdélani respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3 KVANTITATIVNI VYZKUM

Otdzka ¢. 1: Pijete balenou minerdlni vodu?

Jedna se o dichotomickou uzavienou otazku, coZ znamena, Ze respondent ma moZnost
vybéru pouze ze dvou odpovédi (ano-ne). Prvni otazka dotaznikového Setfeni
poctu 214 dotazovanych 169 (79 %) uvedlo, Ze kupuji mineralni vodu a 45 (21 %)
respondentli odpovédélo na tuto otazku zaporné. Téchto 45 respondentii nebylo na
zakladé této otazky presto vytrazeno zcelkového poctu respondentii, vétSina
neodpovidala pouze na otazky ¢. 2 a €. 3.

PIJETE BALENOU MINERALNi VODU?

Ne
21%

79 %

Graf 2: Pijete balenou mineralni vodu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 2: Jak casto pijete minerdlni vodu?

Témér polovina respondentii pije mineralni vodu pravidelné, z toho 25 % kaZdy den
a 23 % nékolikrat tydné. Nékolikrat mési¢né pije mineralni vodu 16 % dotazovanych
a 15 % dotazovanych jednou mési¢né. Jak uZ bylo receno, pétina dotazovanych
mineralky nepije.
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JAK GASTO PIJETE MINERALNI VODU?

Nevim
3%

Témér nikdy

Kazdy den
18%

25 %

Jednou mésiéné
15 %

Nékolikrat tydné
23 %
Nékolikrat mésiéné
16 %

Graf 3: Jak Casto pijete minerdlni vodu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 3: Z jakého diivodu pijete minerdlni vodu?

Tretina dotazovanych (33 %) uvadi jako diivod piti mineralek pitny rezim. Dalsi
skupina tdzanych (28 %) pije mineralni vody kvili jejich specifickému obsahu
mineralnich latek. Ctvrtina respondentl (24 %) uvadi, Ze divodem je ndhodny vybér
z nealkoholickych napoji. Desetina (9 %) pokladd mineralni vody za nejlepsi volbu
nealkoholického napoje.

Z JAKEHO DUVODU PIJETE MINERALNI VODU?

Nejlepsi Nevim
nealko népoj 6 %
92 % Obsah min. latek

28 %

Pitny reZim
33 %

Nahodny vybér
24 %

Graf 4: Z jakého dlvodu pijete mineralni vodu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 4: Které znacky minerdlni vody si vybavite jako prvni? (Uved'te, prosim, tri
znacky)

Nejvice dotazovanych si spontanné vybavuje znacku Mattoni (68 %). Vysoké spontanni
znalosti dosahuje i Magnesia (58 %). S velkym odstupem po nich nasleduji znacky
Podébradka (35 %) a Korunni (24 %). Spontanni znalost podobné vySe si pripisuji
Dobra voda (18 %) a Ondrasovka (17 %). Novinky na trhu Gemerka (10 %) a Klastorna
Kalcia (6 %) jsou spontanné znamy nejvySe desetiné respondentt.

Které znacky minerdalni vody si vybavite jako

prvni?
100%
90%
80%
68 %
70%
58 %
60% °
50% 0
40% 35 %
0 24 %
30% 18% 179%
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10% 60, 6%
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Graf 5 - I: Které znacky si vybavite jako prvni?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5 - II: Které znacky si vybavite jako prvni?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 5: Podle kterého faktoru vybirdte znacku minerdlni vody v obchodé nejéastéji?

vvvvvv

Dal8im hlediskem ovliviiujicim vybér a nakup mineralnich vod je znama znacka (17 %)
a cena (15 %). Pomérné velkou skupinou je 13 % dotazovanych, ktefi kupuji mineralni

vodu nahodnym vybérem.

PODLE KTEREHO FAKTORU VYBIRATE ZNACKU
MINERALNi VODY V OBCHODE NEJCASTEJI?

zamérné stiidam jiné "e‘t’)'m néhodny vybér
znaéky 4% 3% 13 %
10 %
novinka na trhu
1%
akéni sleva _
7%

obal/

1%

chut’
29 %

cena
15%

zndma znacka
17 %

Graf 6: Podle kterého faktoru vybirate znacku mineralni vody v obchodé nejcastéji?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 6: Obvykle kupuji

Odpovédi na tuto otazku potvrdily, Ze 39 % respondentii kupuje jemné perlivou
mineralni vodu, 24 % perlivou vodu. Pomyslnou treti pricku obsadila mineralni voda
s prichuti (20 %) a nejméné dotazovanych (17 %) nakupuje neperlivou mineralni
vodu. Nejoblibenéjsi prichuti je citronova (35 %), nasleduji pomerancova a malinova
(17 %), hroznové vino (7 %). Ostatni prichuté nevykazuji vyraznéjsi oblibu.
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OBVYKLE KUPUJI

mineralni vodu neperllvozI pfirodni
s pfichuti ;’; 0;1
20 % ¢

perlivou pfirodni
vodu

24 % jemné perlivou

pfirodni vodu

39 %

Graf 7: Obvykle kupuji
Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢ 7: Pokud bude Vase oblibend minerdlni voda o 25 % drazZsi neZ ta, kterou
nekupujete, koupite si:

Jen mirnou prevahu maji respondenti, ktefi davaji prednost oblibené mineralni vodé
(50 %) pred levnéjsi (44 %). Polovina dotazovanych je vérna své oblibené znacce.

POKUD BUDE yv.gﬁE QBLiBENA MINERALNi VODA
O 25 % DRAZSi NEZ TA, KTEROU NEKUPUJETE,
KOUPITE SI:

nevim
6 %

svou oblibenou

levnéjsi 50 %

44 %

Graf 8: Pokud bude Vase oblibena mineraini voda o 25 % drazsi nez ta, kterou nekupujete, koupite si:
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 8: Myslite si, Ze vsechny minerdlni vody miiZete pit kaZdodenné?

Témér 80 % dotazovanych si mysli, Ze neni dobré pit mineralni vody kazdy den. Jako
dtiivod uvadéji: 1. vysoky obsah minerall zatéZuje organismus (42 %), 2. je vhodné pit
obycejnou vodu (10 %), 3. je dobré stiidat minerdlky a jiné napoje (7 %), 5. mineraln{
voda prestane po €ase chutnat (4 %), 6. vadi mi bublinky/cukr (3 %).

MYSLITE SI, ZE VSECHNY MINERALNi VODY
MUZETE PiT KAZDODENNE?

Nevim
2% Ano
20 %

78 %

Graf 9: Myslite si, Ze vdechny minerélni vody miZete pit kazdodenné&?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 9: Které faktory ovliviiuji ndkup minerdlni vody?

Pfi ndkupu minerdlnich vod je pro respondenty chut (33 %) dileZitd stejné jako
piedchozi dobra zkugenost (33 %). Casto také zohlediiuji cenu (21 %) nebo informace

Vv

ovlivnéno pouhé 1% respondentd.
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KTERE FAKTORY OVLIVNUJi NAKUP MINERALNiI

VODY?
Informace o kvalité Jiné
10 % / 2 %
Reklama

1% Chut
33 %

Cena
21 % ¢

Pfedchozi dobra
zkuSenost
33 %

Graf 10: Které faktory ovliviiuji ndkup minerdini vody?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 10: Zaregistroval jste v posledni dobé nové uvedenou minerdini vodu na trh?

Témér pétina respondentli si pov§imla minerdlni vody nové uvedené na cesky trh.
Pouze néktefi si vzpomnéli na znacku této vody. 66,6 % znich zaregistrovalo
slovenskou Gemerku, 27,7 % si povSimlo slovenské KlaStorné, pouze jeden respondent
zaznamenal slovinskou mineralni vodu Radenska (vlastnik Kofola).

ZAREGISTROVAL JSTE V POSLEDNi DOBE NOVE
UVEDENOU MINERALNi VODU NA TRH?

Nevim
5% Ano
17 %

Ne
78 %

Graf 11: Zaregistroval jste v posledni dobé nové uvedenou mineralni vodu na trh?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 11: Zaregistroval jste néjaké novinky ohledné obalii, image znaclek, grafické
podoby znacek, sloganti?

Pouhych 26 % dotazovanych si povSimlo designovych novinek, zmén tvarti a barev
lahvi, novych znacek a sloganti mineradlnich vod. Nejc¢astéji uvadéli zmény v oblasti
oballi, 51 % respondentii z této ¢asti (Ano) si povSimlo zmén v oblasti obalfi, rPET
lahvi, vratnych obal{i, sjednocovani barev oballi napfi¢ celym spektrem mineralnich
vod, snahy vyrobci minerdlnich vod drzet krok s udrZitelnosti. Z toho nejvice
dotazovanych postiehlo vratné a sklenéné obaly Mattoni (8 %), pouze 6 %
dotazovanych si povSimlo, Ze plivodné pestrobarevné portfolio lahvi OndraSovky
nahradila jednotna zelend a jen 2 % dotazovanych uvedla zmény barvy lahve
Podébradky ze zelené na cirou. Celkem 15 % dotazovanych zminilo neobvyklou
sbanatou“ lahev Klastorné Kalcia, ktera neprojde otvorem na PET lahve. Pouze 6 %
dotazovanych uvedlo zménéné logo Korunni a Mattoni a 4 % novy slogan reklamni
kampané na OndraSovku.

ZAREGISTROVAL JSTE NEJAKE NOVINKY
OHLEDNE OBALU, IMAGE ZNACEK, GRAFICKE
PODOBY ZNACEK, SLOGANU?

Nevim
4 %
. Ano

70 %

Graf 12: Zaregistroval jste n&jaké novinky ohledné oball, image znaéek, grafické podoby znacek, slogant?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 12: Které znacky minerdlnich vod obvykle kupujete?

Ti, ktefi alespont nékdy nakupuji mineralni vodu a maji svou oblibenou znacku,
nejcastéji nakupuji znacku Magnesia (21 %), dale Mattoni (17 %). Na treti pozici se
umistila Korunni a Podébradka (14 %), ¢tvrtou nejcastéji kupovanou je Dobra voda
(12 %). Nasleduji je OndraSovka a Gemerka (7 %) a KlaStorna Kalcia (6 %).
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KTERE ZNACKY MINERALNICH VOD OBVYKLE

KUPUJETE?
Jing Dobréa voda
Podébradka 2% 12 %

14 %

Korunni

Gemerka
14 %

7%

Klastorna Kalcia
6 % Ondrasovka

7%

Mattoni
17 %

Magnesia
21 %

Graf 13: Které znacky mineralnich vod obvykle kupujete?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 13: Které znacky minerdlnich vod zndte?

Témér vSichni respondenti znaji znacky Mattoni (93 %), Magnesia (92 %) a Dobra
voda (91 %). [ dalSi tfi mineralni vody dosahly vysoké podporené znalosti, Korunni
(88 %), Podébradka (87 %) a Ondrasovka (85 %). Do osmicky nejznaméjsich se dostaly
také Klastorna Kalcia (53 %) a Gemerka (44 %). Dal$imi uvadénymi vodami vétSinou
nebyly mineralni vody, ale pramenité (Rajec, Aquila, Bonaqua, Toma Natura apod.),
nebo léc¢ivé (Vincentka).
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Které znacky minerdalnich vod znate?
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Graf 14: Které znacky mineralnich vod znate?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 14: Koupili jste si nékdy minerdIni vodu ovlivnéni reklamou?

VétSina (67 %) dotazovanych uvadi, Ze si nikdy nekoupili mineralni vodu po zhlédnuti
reklamy. 23 % respondentii si uvédomuje souvislost reklamy a nakupu. Desetina
(10 %) dotazovanych nevi, neuvédomuji si tuto souvislost. Nejvétsi vliv na
respondenty méla reklama na Mattoni (47 %). Velmi dobry vysledek dosahla Klastorna
Kalcia, novinka na ¢eském trhu (25 %). Dalsi pozice zaujala Magnesia (12 %), Gemerka
(10 %) a Podébradka (6 %).

KOUPILI JSTE S| NEKDY MINERALNi vODU
OVLIVNENI REKLAMOU?

Nevim
10 % Ano

23 %

Ne
67 %

Graf 15: Koupili jste si nékdy minerdlni vodu ovlivnéni reklamou?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 15: Co si vybavite jako prvni pri vysloveni znacek minerdlni vody?

U této otazky neodpovidali vSichni respondenti, pravdépodobné neméli Zadnou
asociaci ohledné znacky. V nasledujici tabulce jsou v odpovidajicim poradi uvedeny
nejfrekventovanéj$i odpovédi a jejich procentudlni zastoupeni. Uvadéna procenta
vyjadfuji pomér poctu odpovédi vzhledem k celkovému poctu respondentd,
napriklad asociace u mineralni vody Magnesia uvadélo 66 % z celkového poctu
respondentii, vSechny odpovédi lze zaradit do uvedenych ¢tyf kategorii odpovédi.
Poradi poCtu uvedenych asociaci jednotlivych znacek: 1. Magnesia, 2. Mattoni,
3. Podébradka, 4. Klastorna Kalcia, 5. Dobra voda.

Balena mineralni voda Prvni misto Druhé misto Tieti misto Ctvrté misto
Dobra voda 1. priroda 12 % 2.Novohradské 3.reklama 8 % 4. dobra chut' 6 %
hory 10 %
Korunni 1.koruna 18 % 2.korunka zatka 3. zvlastni barva, 4. slogan 2 %
8% tvar lahve 6 %
Ondrasovka 1. riizné 2. jméno Ondra - 3.Morava4 % 4. barva lahve 4 %
prichuté 12 % nerelevantni 10 %
Magnesia 1. hor¢ik, 2.Cesky lev, herci | 3.modralahev8% | 4.specificka chut
magnesium 14 % 4%
40 %
Mattoni 1.reklama - 2. orel, orlice 20 % 3.serial 8 % 4. Karlovy Vary
»vodni Saty*, 8%
slogan 24 %
Klastorna Kalcia 1. atributy 2. designova lahev 3. Slovensko 8 % 4. vapnik 6 %
zreklamy 19 % 10 %
Gemerka 1. hor¢ik, 2. neni chutna 3. modra lahev 6 % 4. Slovensko 3 %
vapnik 12 % 10 %
Podébradka 1.14zné, 2. prichuté 12 % 3. reklama, divka B
kolonada 26 % na Kole, pisen
zreklamy 8 %

Tab. 5: Co si vybavite jako prvni pfi vysloveni zna¢ek minerdlni vody?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 16: Vite, jaké logo maji ndsledujici znacky?

Nejvétsi znalost loga patfi mineralce Mattoni (64 %) a Korunni (53 %). S velkym
odstupem a 23 % je nasleduje Podébradka a Magnesia, OndraSovka s 16 % a Klastorna
s 11 %. Nejméné zapamatovatelné je logo Dobré vody a GemerKky.
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VITE, JAKE LOGO MAJi NASLEDUJICi ZNACKY?
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Graf 16: Vite, jaké logo maji nasledujici znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka ¢. 17: Jakou barvu maji PET lahve jednotlivych minerdlnich vod?

Barvy lahvi jednotlivych mineralnich vod respondenti pomérné dobfe znaji. Na
poslednich dvou mistech se umistila OndraSovka a Podébradka. Obé dvé mineralni
vody po redesignu zménily barvu svych obal.

JAKOU BARVU MAJi PET LAHVE JEDNOTLIVYCH
MINERALNiICH VOD?
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Graf 17: Jakou barvu maji PET lahve jednotlivych minerdlnich vod?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otdzka ¢. 18: Uvedte, u kterych znacek si pamatujete reklamu. Velmi strucné ji
charakterizujte.

Témér polovina respondentli si vybavuje reklamu znacky Mattoni (44 %) s Zenou
v Satech z vody. Na druhém misté se umistil reklamni spot Podébradky s divkou na kole
(36 %). Treti je Magnesia, ktera vyuziva ve svych reklamnich kampanich udélovani
Ceského lva, ceny Ceské filmové a televizni akademie (30 %). Velmi hezké umist&ni
patfinovince na ¢eském trhu Klastorné Kalcia a jejimu magickému pfibéhu s kouzelnici
a rytitem (20 %). Dobra voda se umistila s 10 % na 5. misté. Respondenti si
zapamatovali spiS star$i reklamu s divenkou ,Dobra voda renegeruje®.

U KTERE ZNACKY SI VYBAVUJETE REKLAMU?
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Graf 18: U které znacky si vybavujete reklamu?

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum slouZi ke stanoveni frekvence stanovisek, postojli v populaci, nebo
vdaném segmentu. V druhé ¢asti jsem u vybranych 16 respondentii provedl
polostrukturovany individualni rozhovor s technikou pifimého dotazovani. Cilem
individualniho rozhovoru (In depth interview) je rozpoznat pri¢iny mysleni, chovani,
postoji a nazorl dotazovanych. Polostrukturovany rozhovor se poklddd za
nejvhodnéjsi z rozhovort. ZvySuje se v ném aktivita interviewujictho, ktery ma predem
pripraveny seznam otazek, ale zplisob, forma odpovédi na tyto otdzky zilistava
viceméné volna - alternativni. Tazatel ma vytvorené schéma - jadro rozhovoru, které
je pro n&j zavazné a je nutné jej probrat, aviak poradi otazek je moZné ménit. Ukolem
tazatele je navodit takovou atmosféru, aby dotazovany byl otevieny k diskusi,
a ochotné, a predevsim pravdivé odpovidal na kladené dotazy (MARKS marketing,
©2022).
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Utelem bylo zjistit, které reklamy se konkrétné i obecné respondenttim libi, nebo
naopak nelibi. Jaky typ reklamy ocenuji, které reklamy v nich vyvolavaji pozitivni ¢i
negativni emoce, které si pamatuji, které v nich nenechaji stopu, které je pritahuji ci
odpuzuji, pobufuji, nebo inspiruji k nakupu mineralnich vod. V druhé ¢asti je prehrano
osm vybranych spotli nejcastéji kupovanych mineralnich vod podle vyhodnoceni
dotazniki z prvni ¢asti vyzkumu. Otazky a jejich formulace byly stejné pro vSechny, ale
tato metoda umoziiovala zachytit i vnéjSi reakce dotazovaného, zachytit rovnéz jeho
zkuSenosti a nazory, které by jina metoda nedovolila postihnout. Je uvadéno pouze
pohlavi a vék informatort. Priizkum probéhl od 8. 8. do 19. 8. 2022.

8.5 PREDSTAVENI VZORKU RESPONDENTU — ROZHOVOR

Respondent | Pohlavi Vékova Respondent | Pohlavi Vékova
kategorie kategorie
R1 Zena 18-30 R9 muz 41-50
R2 Zena 18-30 R10 Zena 51-60
R3 muz 18-30 R11 Zena 51-60
R4 Zena 31-40 R12 Zena 51-60
R5 Zena 31-40 R13 muz 51-60
R6 Zena 31-40 R14 Zena 61-80
R7 muz 31-40 R15 muz 61-80
R8 Zena 41-50 R16 muz 61-80

Tab. 6: Vzorek respondentd II.

Zdroj: vlastni zpracovani

vv v

Otdzka ¢. 1: Zaujala Vds tato reklama? Prosim, miiZete si priibézné délat pozndmky.
Hodnotte jako ve Skole.

Respondenti zhlédli osm televiznich reklam. Méli tyto spoty hodnotit a zdivodriovat
své stanovisko, pri¢inu svého hodnoceni. Pro snadné hodnoceni méli spoty znamkovat
jako ve Skole snavodnymi charakteristikami (Pfiloha II). Nejlépe hodnocena byla
reklama mineralni vody Mattoni, druhé misto obsadila prekvapivé uplné nova
mineralni voda Klastorna Kalcia, na treti pozici se zaradila reklama na tradi¢niho
sponzora Ceského lva Magnesii. S podobné velkym odstupem zlistava &tvrtd Dobra
voda. Pata je sice Podébradka, ale tésné ji nasleduji vSechny ostatni reklamy (Korunni
a Ondrasovka, posledni je Gemerka). Velmi zajimavou souvislost ukazuje pohled na
graf 18.
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Zavujala Vas tato reklama?
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Graf 19: Zaujala Vas tato reklama?

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Myslite, Ze byste si ji povsimnul, kdybyste ji vidél v televizi v ramci bloku dalSich
televiznich reklam?

Dotazovani méli oznacit, do jaké miry by si povSimli zhlédnutého spotu. Stupnice
1 - jisté, 2 - asi ano, 3 - asi ne, 4 — urcité ne, 5 — nevim podobné klasifikuje moZnost
povSimnuti si reklamy v ramci reklamniho bloku uprostred televizniho programu.
Opét prvni pozici zaujala Mattoni, druhou a treti ve shodé obsadila Klastorna Kalcia
a Magnesia. Ctvrtou pozici Podébradka a pAtou Dobra voda. Korunni a Gemerka z{istaly
na predposlednim misté a Ondrasovka uplné posledni.
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Myslite, Ze byste si ji povSimnul, kdybyste ji vidél
v televizi v ramci bloku dalsich televiznich
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Graf 20: Myslite, Ze byste si ji povSimnul, kdybyste ji vidél v televizi v rdémci bloku dalSich televiznich
reklam?

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Vyberte tri reklamy, které Vds zaujaly.

Respondenti méli uvést pouze tri reklamy, které je zaujaly a zlistaly v jejich paméti.
Kazda uvedena reklama ziskala bod, tudiZ maximalné mohla ziskat 33 % z celku.
Vysledky néazorné ukazuje graf. Opét prvni misto ziistava ,Mattonce“ a posledni
Ondrasovce.

VYBERTE TRI REKLAMY, KTERE VAS

ZAUJALY.
Dobra voda_ Korunni Ondrasovka
) 4% 4 %_\ /_0 %
Podebradka_\ Uattont

8 %
Gemerka
11 %

31 %

Magnesia

21 % . B .
° Klastorna Kalcia

21 %

Graf 21: Vyberte tfi reklamy, které Vas zaujaly.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Co se Vdam na nich libilo. DokdZete to popsat?

6. Pojmenujte tu prvni asociaci, kterd se objevi pri vzpomince na Vasi oblibenou
reklamu. Co si vybavite jako prvni.

V tabulce je vyjadrena cetnost odpovédi. Nasleduji zaznamy nékterych odpovédi
dotazovanych, ktefi hodnotili jednotlivé reklamni spoty. S odstupem byla
respondentlim poloZena i otazka, kterd se tykala prvni asociace spojené s jednotlivymi
znackami mineralni vody. Odpovédi byly témér totozZné obsahem i Cetnosti.

Balena mineralni voda Prvni misto Druhé misto Tieti misto Ctvrté misto
Mattoni 1. divka ve 2. luxus, elegance 3. triky s vodou - 4. zvirata ve spotu,
»vodnich pfeména vody divka bere vodu
Satech”iv téch vorla lva, podobnost
saténovych muZe a lva, mluvici
papousek
Magnesia 1. herci (Roden) | 2. Cesky lev 3.zabava, 4. tradice, néco
napaditost, vtip znamého
Klastorna Kalcia 1. hudba 2. magicky, 3. novost, 4. rytir,
historicky pribéh originalita, kouzelnice, kovar,
neobvyklost havran
Gemerka 1. kaleidoskop 2. abstraktni 3.zahada, 4. slovenstina,
obrazy prekvapeni prijemny hlas
Podébradka 1. divka nakole | 2. pisnicka 3. pohoda 4.1éto
Dobra voda 1. pohoda 2. priroda 3.rodina, déti 4. nohy nahore
Korunni 1. piibéh 2. humor 3. neobvykly 4. stara reklama
Ze Zivota scénar 4x3

Tab. 7: Hodnoceni, asociace oblibenych spott

Zdroj: vlastni zpracovani

Mattoni

R10: ,Tohle je fakt hezky udélané. Ta zména Satii ve vodu, zvirata..., jak se ten chlap
podobd lvovi, méni ve lva, pak z ty vody vyleti orlice.....takovy luxusni.... Ten lev - symbol,
ndrodni symbol. Je tam historie, stary auto. Je to luxusni, muselo to stdt dost penéz, i ta

reklama pred tim s téma vodnima Satama, ta byla moZnd jesté lepsi...“

R16: ,Mné se na ty reklamé nejvic libi ty viacny pohyby, ta elegance....a taky Karlovy Vary,
tam to mdm rdd.”

Magnesia

R7: ,Jd mdm tyhle reklamy rdda. Jsou ndpadité, vtipné. PokaZdy je tam nékdo jinej. Je to
jiny, pritom stejny. VZdycky potom bude lev. VZdycky se mi libi ta propojenost zdbérti -

4 LA (4

jeden hodi ubrousek, dalsi chyti ubrousek. Neni to nudny.

Klastorna Kalcia

R1: ,Tak tohle je néco nového. To je origindlni, neobvykly...., silnd hudba. To je takovy
magicky pribéh, premyslim o ném.”

R2:,Ta hudba mé tipIné upoutala...., je to jako Cachtickd pani, je to jako historicky film.
Ale tohle se mi libi, to je néco uplné jinyho.“
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Gemerka

R10: ,Abstrakce, to mdm rdda, doma mdm jen abstraktni obrazy, ty neprestanou bavit,
predstavujes si, co bude....méli jsme to doma jako déti, kaleidoskop, to byla nejlepsi
hracka. Pak to vcucnuti do lahve....,, to je hezky udélany....“

Podébradka

R13:,Mdm rdd takovy reklamy. To je pohoda, klid, ta rodina tam. To je takovd energie
v tyhle dobé.”

Dobra voda

R13:,Pohoda, rodina, priroda....a déti. To si tiplné vybavim, kdyZ privezou déti, je
veselo...a nohy nahore..., to je jako ta Podébradka...”

Korunni

R16: ,Dobry scéndr, vtipny. Vypadd to jako stard reklama 3x4. Na tyhle reklamy si
pamatuju.”

5. Které tri reklamy se Vdam nelibily. Uved'te diivod. Co Vdm na nich vadilo?

Vétsina respondentti na tuto otdzku znala odpovéd celkem pohotové, i kdyZ diivody ne
vSichni dokazali pojmenovat. Nejméné pochopeny zlistaly reklamy Ondrasovky
a Gemerky, nasledovala je Podébradka, Korunni a Dobra voda. Jako jedina nebyla
jmenovana Mattoni.

VYBERTE TRI REKLAMY, KTERE VAS NEZAUJALY.

Mattoni Klagtorna Kalcia

0 % 0
Ondrasovka ° 9 % Magnesia
23 % 4%

Gemerka
23 %

Korunni
16 %

Dobra voda
5%

Podébradka
20 %

Graf 22: Vyberte tfi reklamy, které Vas nezaujaly.

Zdroj: vlastni zpracovani

e Ondrasovkabyla hodnocena zejména jako zdlouhava, nudnd, bez ndpadu, retro
reklama. V reklamé respondenti postradali souvislosti s vodou, nepoznali, Ze
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jde o reklamu na vodu. Odpovédi byly velmi podobné. Uvadim typickou
odpovéd’ za vSechny.

e

Ré6: ,Tahle reklama byla nejhorsi..... Fakt divnd, takovd trapnd a retro....., tam neni
Zddnd souvislost s produktem. A bylo to dlouhé, nebavilo mé to. Jediny dobry bylo to
dédovo auto, taky se mu varila voda v chladici, teda asi Ondrdsovka...“

R7: ,Koukdm na to, .......... jako by tomu pribéhu chybél konec...., pritom to bylo tak
dlouhé. Ten slogan? Jakej béh jako?“

e Gemerka byla hodnocena jako komplikovana reklama. Skladani obrazcii sice
¢ast respondentii velmi zaujalo a pokladali ho za zajimavé, ale vétSi cast
nevédéla, pro¢ je takové divné pojeti pravé vreklamé na vodu. Reklamu
hodnotili jako nemoderni, nezajimavou, bez souvislosti s vodou.

R12:,Ta pasdz s tim kaleidoskopem byla moc dlouhd, méli to zkrdtit a udélat to jinak,
tohle je takovy stary...spoustu lidi nemiiZe védeét, Ze to je viibec na tu vodu. Aspori to

znaji z obchodu, ted’ je to vsude. Ale ta voda mné stejné nechutnd, reklama se mi taky
nelibi.“

e Podébradka se svou reklamou divky na kole je hodnocena negativné zejména
za hudebni stranku a priliSnou prvoplanovou snahu o libivost a pozitivni
naladu.

R5: ,Vadi mi na tom to muzikdlové pojeti. To je retro jako pred 30 lety, ta pisnicka je
vlezld.....spis otravnd. Je to celé jdsavé, barevné, ne, tohle se mi nelibi.“

¢ Korunni mineralni voda se svou reklamou také prili§ neoslovila. Nej¢astéjSim
dlivodem neprijeti byla priliSna kratkost spotu a absence souvislosti s mineralni
vodou. Pokus o humor byl sice ocefiovan stejné jako zplisob nataceni téchto
kratkych reklam, ale Kklip prili$ neoslovil. Jako vyhodu miiZeme povaZovat ale to,
Ze si ho témér vSichni respondenti v ramci téchto osmi reklam pamatovali.

R3:,To bylo tak krdtké...UZ je konec? Takovy obycejny, nezajimavy...rddoby vtipné,
ale tohle mé neoslovilo.”

o Reklama na Dobrou vodu patii mezi reklamy, které prili§ nepohorsi, ale také
nenadchnou a neoslovi. Nejcastéji bylo uvadéno, Ze klip sice ukazuje rodinnou
pohodu a klid, ale ni¢im nezaujme.

R15:,To je takovy divny, nic se tam nedéje, jen tam leZi v trdveé............. , a nemuseji nic
délat.”

e Klastorna Kalcia patfi k dobie hodnocenym reklamam. P¥esto i tato (jako
dalSich Sest reklam) ma své odpiirce. Nejc¢astéjSim dlivodem k negativnimu
postoji byla domnénka, Ze se jedna o reklamu na film, pripadné se jednalo
o celkovou neprizen k historii, sttedovéku a nasili.

R10:,Tohle mé nezaujalo. To byla fakt reklama na vodu?*“
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e

R15: ,Nemdm rdd rytire, bojovniky, ndsili......,, prosté jak je tam brnéni, tak na to
nekoukdam.”

7. Presvédcila by Vds néjakd z téchto oblibenych reklam ke koupi minerdlni vody? Kterd?

Tato otdzka rozdélila dotazované na dva stejné velké tabory, osm respondentii by se
nechalo ovlivnit reklamou k nakupu (Mattoni - 3, KlaStorna Kalcia - 2, Dobra voda - 2,
Korunni - 1), druha polovina nikoliv (jeden z nich by se nechal presvédcit k nakupu
pouze reklamou na ochucenou mineralni vodu).

8. Ve skutecnosti jste se nechal ovlivnit a zapamatoval jste si spi§ reklamu na novy
vyrobek?

Na tuto otazku odpovédélo dvanact dotazovanych kladné a devét dotazovanych
zaporné. VSichni jmenovali slovenskou Gemerku, a zejména KlaStornou Kalcii od
Kofoly. KlaStornou jmenovali ¢astéji, uvédomuji si jeji odliSnou lahev a pritomnost
v regalech obchodili. U Gemerky znaji ¢asto podobnost s Magnésii a ¢etné cenové akce
v posledni dobé.

9. Pripadala vam nékterd z reklam humornd?

Humor v reklamé devét respondentii oznacilo u reklamy na Korunni, dva respondenti
u Magnesie a jeden zrespondentdi u Ondrasovky. Pouze dva respondenti humor
hodnotili kladné u mineralni vody Korunni a jeden u Magnésie.

10. Jmenujte tu reklamu, kterd vdm ziistala v povédomi a hodnotite ji jako nejlepsi:

Vysledky jsou jasné. Jako absolutniho vitéze oznacilo 53 % respondentli Mattonku,
druhé misto zaujala Klastorna Kalcia s 26 % a treti pozici Magnesia s 11 %.

JMENUJTE TU REKLAMU, KTERA VAM ZUSTALA
V POVEDOMIi A HODNOTITE JI JAKO NEJLEPSi.

Magnesia
Ondrasovka 11 %
5 %\

Dobra voda
5%

Mattoni
53 %

Klastorna Kalcia
26 %

Graf 23: Jmenujte tu reklamu, kterd vém zlstala v povédomi a hodnotite ji jako nejlepsi.
Zdroj: vlastni zpracovani
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9. SOUHRN A DOPORUCENI

V této casti bakalarské prace budou vyvozeny zavéry z predchozi analytické Casti
a nasledné uvedeno doporuceni pro dal$i smérovani budovani image jednotlivych
znacek mineralnich vod, zejména bude nastinéna cesta pro televizni reklamu téchto
produktli na zdkladé obecného trendu pozitivné vnimanych televiznich reklam.

9.1 SOUHRN VYZKUMU ZNACEK BALENYCH MINERALNICH VOD

Cesi %iji v zemi bohaté na vodni zdroje, obrovskym bohatstvim jsou zejména podzemnf
prameny chranéné pred vnéjsimi vlivy. VétSina podzemnich zdroji v na$i zemi se
nachazi v chranénych oblastech, navic maji vyhlaSena ochranna pasma. Nejvétsi
lokalitou jejich vyskytu jsou zapadni Cechy, misto véhlasné svou lazeiiskou tradici.
Diky vysoké koncentraci ziidel tady leZi nejvice vyznamnych lazeriskych mést, mezi
nimiZ dominuji svétové proslulé Karlovy Vary, Marianské ¢i FrantiSkovy Lazné.
Symbolem zdejSiho lazenistvi jsou predevSim mineralni vody. Diky obsahu mineralnich
latek a stopovych prvkil maji pozitivni ti¢inek na lidsky organismus. Mineralni voda je
stale v oblibé, i kdyZ jeji spotieba mirné klesa. Pri¢inu nutno hledat v nepfiznivém
vyvoji ekonomiky. O mineralni vodé miiZzeme vlastné mluvit jako o biopotraving, od
pramene k naplnéni ji nemtZeme nijak chemicky ménit, coZ upravuje ¢eska legislativa.

Dotaznik ovéril data z oblasti vnimani znacek a reklam mineralnich vod, zabyval se
rovnéZ ndkupnimi zvyklostmi potencionalnich spotrebiteld. Pouze pétina respondentt
uvadi, Ze mineralni vodu nepije. Mezi konzumenty mineralni vody polovina
dotazovanych pije mineralky (kyselky) kazdy tyden. Tretina z nich (28 %) sije védoma
jejich pfinosu, tedy obsahu mineralnich latek, které télo potrebuje. Mezi tremi
nejznaméjSimi spontanné jmenovanymi znackami jsou tradicni mineralni vody
Mattoni, Magnesia a Podébradka. Nicméné mezi osm spontanné vybavenych znacek se
dostaly i dvé slovenské mineralni vody Gemerka a Klastorna Kalcia, novinky na ¢eském
trhu. Cesti spotfebitelé podle vyzkumu nakupuji zejména podle chuti (29 %), 17 %
vybird znamé znacky a 15 % se orientuje podle ceny. Podle vyzkumu davaji ¢eSti
zakaznici prednost mineralni vodé jemné perlivé. Témér 80 % z nich vi, Ze nelze pit
kazdou zminerdlnich vod kaZzdodennég, tedy zejména s ohledem na zdravotni stav
a mnoZstvi vypité vody. Pétina z dotazovanych si vS§imla nové uvedené vody na Cesky
trh, asi 67 % z nich uvadi Klastornou a 27 % Gemerku. Gemerka je pfitom podle zdrojt
na ¢eském trhu ¢tyti roky a KlaStorna Kalcia pouhé dva roky. Na naSich pultech se
objevuji stale s vétsi frekvenci. Asi ¢tvrtina dotazovanych vnima novinky na trhu
s mineralnimi vodami. Polovina respondentli si povSimla zmén oballi v souladu
s udrZitelnosti a recyklaci, tedy sjednocovani barev v§ech mineralnich vod. Nezlistaly
nepovSimnuty sklenéné lahve Mattoni, rPET lahve a lahve se symbolem Z (vratné).
Respondenti védi, Ze Slovensko je zemi, kde od ledna 2022 funguje plna cirkularita
napojovych obali. Ceské titady se zatim k podobnému kroku nemaji. Nepodstatna ¢ast
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zaregistrovala redesign etiket lahvi, ktery probéhl u vSech tradi¢nich mineralnich vod
v souvislosti se zménou vlastnikli jednotlivych znafek a sjejich novymi
marketingovymi kampanémi. Nej¢astéji kupovanou mineralni vodou je Magnesia, dale
Mattoni a nasledujici pozice zaujala Podébradka a Korunni se stejnym vysledkem. Opét
se do osmého mista dostaly mineralky KlaStorna Kalcia a Gemerka. Cilem kazdé
reklamy je jisté ovlivnit nakupni chovani zakaznika. Tento uspéch priznava konkrétni
reklamé Ctvrtina respondentti. Uvadéji reklamu na Mattoni (47 %), KlaStornou Kalcia
(25 %), Magnesii (12 %), Gemerku (10 %) a Podébradku (6 %). Velmi zajimavé je
sledovat asociace spojené se znaCkou. Nejvice asociaci respondenti uvadéli
v souvislosti se znackou Magnesia, Mattoni a Podébradka. Pokud budeme sledovat
mnozstvi asociaci jednotlivych znacek ve spojeni sreklamou, bude situace jeSté
zajimavéjsi. Tento pohled vypovida totiZ o tom, do jaké miry si respondenti znacku
s reklamou spojuji. Na 1. misté, tedy s nejvétsi frekvenci, se asociovaly momenty
z reklamy u Mattoni a KlaStorné Kalcia, na 2. misté je Magnesia, na 3. misté zlistala
Dobra voda a Podébradka. U ostatnich mineralnich vod prvotni predstavy spojené
s reklamou nejsou uvadény. Logo se zpravidla sklada z ikony a nazvu. Pokud jsou
vhodné propojeny, vznika jednoduché, zapamatovatelné logo. Nejvétsi znalost loga
patii mineralce Mattoni (64 %) a Korunni (53 %). Obé znacky pouZivaji jednoduché
logo, vyplyvajici ztradice nebo zvyznamu slova. Svelkym odstupem a 23 % je
nasleduje Podébradka a Magnesia. Nové logo Ondrasovky - koSaty strom - si
zapamatovalo 16 % respondentil. Ostatni loga si dotazovani vybavuji jen ztézka.
Barevnost lahvi (také jejich tvar) patfi samoziejmé k dalsim atributlim jednotlivych
znacek. Barvu oballl tradi¢nich mineralnich vod si vybavila vétSina respondentt
(nejlépe Magnesii, Dobrou vodu, Korunni a Mattoni), témér polovi¢ni spravnost
prokazali respondenti u Gemerky a Klastorné. Svelkym odstupem  skoncily
OndraSovka a Podébradka. Respondenti si barvy pletli diky redesignu z posledni doby.
Témér polovina dotazovanych si vybavuje reklamu znacky Mattoni (44 %) s Zenou ve
vodnich Satech. Na druhém misté se umistil reklamni spot Podébradky s divkou na kole
a notoricky znamym popévkem (36 %). Treti je Magnesia s tradi¢ni reklamni kampani
souvisejici s udélovanim Ceského lva (30 %). Ptiznivé (20 %) se umistila Klastorna
Kalcia a jeji magicky pribéh s kouzelnici a rytifem. Uvedené reklamy nasleduje Dobra
voda s 10 %.

Nyni bych rad shrnul vysledky z individualniho rozhovoru. Respondenti hodnotili osm
reklam na mineralni vody pfimo po jejich zhlédnuti. Pozitivné hodnocené reklamy,
tedy ty které zaujaly, maji jisté souvislost s reklamami, které si respondenti vybavovali
(otazka 18 - dotaznik). Bylo zajimavé sledovat, jak rychle respondenti formulovali sva
hodnoceni. I kdyZ neSlo jisté u vSech reklam o prvni zhlédnuti, jednalo se o sebejisté
a uprimné, nékdy nelitostné zhodnoceni. Srovnani odpovédi Kterou reklamu si
vybavujete? a Kterd se vdm libi? ukazuje jednoznacné na fakt, Ze jedinci vystaveni
reklamé si reklamu pamatuji tehdy, kdyZ se jim libi. Reklama, ktera prinese emoce,
pritahne pozornost, coZ vede k jejimu zapamatovani. Nejlépe hodnocena Mattoni byla
taktéZ nejCastéji vybavovanou reklamou. Klastornd Kalcia obdrZela prlimérné
chvalitebné hodnoceni a byla ¢tvrtou nejvybavovanéjsi reklamou. Magnesia stejné jako
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Mattoni byla treti nejoblibenéjSi a treti zapamatovanou. Rozdilnost zaznamenala
Podébradka, kterd byla druhou reklamou zachovanou v paméti respondentii (bez
jakékoliv podpory), ale v hodnoceni se dostala az do druhé poloviny pozitivné
hodnocenych reklam. Dobra voda v obou kategoriich ziistala ve stfedu hodnoceni.
Ostatni tfi reklamy zlstaly pod priimérem hodnoceni v obou otdzkdch. Témér totozné
dopadly odpovédi na otazku, zda by si respondenti v§imli reklamy jednotlivych znacek
v ramci bloku reklam. Pouze Podébradka se dostala pred reklamu na Dobrou vodu. Za
to vdédi jisté popévku a jiz druhé varianté podobné reklamy ,s divkou na kole“. Velmi
zajimavé je sledovat asociace spojené se znackou. Konkrétni predstavy, hlavni motivy
¢i postavy zreklamy, asociovala reklama na Mattoni, Magnesii, Gemerku a Podébradku.
Dobra voda byla nejcastéji spojovana s pocitem pohody, Korunni s pribéhem ze Zivota.
Uplné odli$na byla nej¢etnéjsi asociace Klastorné Kalcia - hudba. Hudebni stranka této
reklamy je opravdu velmi neobvykla, ptripadala respondentim naléhava, magicka,
souznila s pribéhem. Hudba byla také uvadéna jako druha nejcastéjsi u Podébradky, ale
byla hodnocena vétSinou jako vlezla, otravna, zastarala, nemoderni. Asi neni tireba
zdlraznovat, které reklamy patrily mezi negativné hodnocené. OndraSovka patiila
k uplné nejhorsim. Byla charakterizovana jako zdlouhava, nudna, bez napadu a vztahu
k vodé. Gemerka patfila k reklamam, které byly hodnoceny protichlidnymi stanovisky.
Méla spoustu odpiircti, ale pomérné dost respondenti ji hodnotilo velmi pozitivné.
Treti Spatné hodnocenou reklama byla Podébradka s jasavou melodii a nemodernim
pojetim. Podébradka byla Spatné hodnocena generaci pod 40 let. Naopak starsi
generace ji naopak pokladala za zdarilou, znamou, pohodovou. Polovina dotazovanych
priznava, Ze si lépe pamatuji reklamu na novy vyrobek, ale stejné velka ¢ast tvrdi opak.
Reklama by prispéla k nakupu vody této nové znacky pouze u poloviny dotazovanych.
Humor byl prisouzen reklamé na Korunni. Je tedy patrné, Ze humor neni jedinym
méritkem uspésnosti reklamy. Dobra humorna reklama je velmi vzacna a neni zarukou
ucinnosti reklamy. Tady se nejspiS humor ani nestretl s klicovym sdélenim reklamy.
Reklama potom piisobila nepiesvéd¢ivé, navic bez vyrazné souvislosti. Uvodni scénka
muZl s lopatou obsahové prili§ s moZnosti pit Korunni kazdy den nesouvisi. Na zavér
rozhovoru respondenti hodnotili nejlep$i reklamni spot. Absolutnim vitézem je
Mattoni, vice ne% polovina respondentii dala hlas této mineralce. Ctvrtina respondenti
ocenila zcela originalni spot Klastorné Kalcia a desetina Magnésii. Vyzkum byl
zajimavy, presnosti by ziskal jisté s vyS$Sim poctem dotazovanych, ale presto se
domnivam, Ze lze vyvodit zavéry a potvrdit ¢i vyvratit hypotézy uc¢inéné pred vlastnim
vyzkumem.
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9.2 ZHODNOCENI HYPOTEZ

Na zakladé vyhodnoceni analyzy dotaznikového Setieni a rozhovoru budou potvrzeny,
nebo vyvraceny uvedené hypotézy:

H1: Spotrebitelé kupuji vodu s tradici (Mattoni, Magnesia, Korunni,
Podébradka), ale dobra kampaii slovenskych mineralek si uz nasla své
zakazniky (Klastorna Kalcia, Gemerka), ¢eSti spotrebitelé radi zkousi
nové produkty

Trh s minerdlnimi vodami se zda byt pomérné otevireny novinkam. Jen 17 % ucastniki
vyzkumu potvrdilo, Ze zlistdva vérno konkrétnim zna¢kam mineralni vody. Gemerka
a Klastorna Kalcia se dostala mezi spontanné jmenované znacky. Byt sedmou a osmou
nejcastéji jmenovanou vodou v ramci silné konkurence tradi¢nich ¢eskych znacek je
velky uspéch. Obé mineralni vody za sebou nechaly Hanackou kyselku, Aquilu a jiné.
Témér polovina respondentli zna zminéné mineralky a uvédomuje si jejich novost. Obé
mineralky tvofi 13 % nakupii z celkového objemu. Ke slavé KlaStorné Kalcia prispiva
velmi netradi¢ni designova lahev ze 100% rPETu. Klastorna Kalcia jako soucast
portfolia spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko navic boduje se svou reklamou. Zna¢ka
asociuje momenty z reklamy, ktera je odkazem na legendu o obléhani hradu Turiec
z 1. 1421, kdy se uhersky panovnik ubranil krveziznivym Tatariim pry i diky vodé
s vapnikem plné sily a pevnosti. Celych 20 % respondentti si tuto netradi¢ni reklamu
vybavuje bez jakékoliv pripominky. Z rozhovoru vyplynulo, Ze je druhou nejlibivéjsi
reklamou. Celd c¢tvrtina respondentli ji oznacila jako absolutniho vitéze zosmi
promitanych reklam. Reklama na Gemerku je hodnocena velmi protichtidné, jedni jsou
nadSeni abstrakcemi a sklddanim obrazli, druhym toto pripadd nemoderni
a komplikované. V1été roku 2022 vak vyrobce BUDIS, a. s., nejvétsi producent
mineralnich a pramenitych vod na Slovensku, potvrzuje, Ze se v tomto roce Gemerka
stala dvojkou na Ceském trhu. Jisté k tomuto vysledku prispéla i informace o sloZeni,
ktera prirovnava tuto vodu k naSi Magnésii. Jak je vidét, dobré marketingové kampané
a reklamy obou znacek trefily do ¢erného, jak lze usoudit podle reakce a hodnoceni
vétSiny lidi.

H2: Respondentisi pamatujilépe emocionalni reklamy, informativni
reklama pro vybaveni si produktu nestaci

Nejlépe si respondenti vybavovali reklamy na Mattoni, Podébradku, Magnesii
a KlaStornou Kalcia v uvedeném poradi. Spoletcnym momentem vSech téchto reklam
jsou pozitivni emoce, pomalu gradujici nebo znama hudba a zejména pribéh. Typ emoci
se jisté v kazdé ztéchto reklam liSi v zavislosti na strategii reklamnich kampani
jednotlivych znacek. Dvojice ,velkych pribéhii“, Mattoni ze svéta luxusu a elegance
i Klastorna z rytitského prostredi, nebo obycejny letni den Podébradky a divky na kole
i filmovy svét hercli chystajicich se na cerveny koberec, vSechny tyto piibéhy maji
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velkého pomocnika ve svété emoci, hudbu. Ta vuvedenych spotech, kromé
Podébradky, velmi pomalu graduje, tim zvySuje napéti az k zavére¢nému vrcholu. Zda
se, jako kdyby pribéhy zapojovaly podvédomi spotiebiteld, ktefi se vZivaji do pribéht,
a nuti je nasledné premyslet o produktu a vytvaret s nim vazbu. Pribéhy vyvolavajici
emocionalni reakce jisté zvySuji pravdépodobnost, Ze spotiebitel bude néjakym
zplisobem nejen pribéh vnimat, ale vytvaret i hlubsi spojeni se znackou. Emoce
a kreativita s sebou podle vysledkli vyzkumu nesou schopnost ve svété pireplnéném
reklamou upoutat. Emocionalni pfibéhy v nas zanechavaji trvalou stopu, vyvolaly
pozornost, coZ se v ostatnich reklamach nepovedlo. Zejména OndraSovka neuspéla.
Reklama patrné pribéhem byt méla, ale prevladla nepochopena snaha o sdéleni, Ze je
tu jiZ od 13. stoleti. Reklama je dlouha a plna zmatku, lidé si ji nespojuji se znackou.
Racionalni moment prevlada v reklamé na Gemerku, zhruba od poloviny spotu jsou
zminovany benefity této mineralky, pomér hot¢iku a vapniku.

H3: Reklamy, kde se pouze prezentuji hezké rodinné vztahy a idylicka
nedélni odpoledne s rodinou, jiZ zakazniky nepresvédci

Rodina, klid, pohoda, spokojeni rodice, zdravé a Stastné déti jsou spoletnym
jmenovatelem reklam na Dobrou vodu a Podébradku. Inzerovany produkt tak néjak
nahodou souvisi sjednoduchym pribéhem, ktery neni podstatny. Reklama na
Podébradku navic vyuziva jednoduchy popévek, ktery zpiva divka na kole. Navazuje na
televizni reklamu z roku 2001, proto je star$i generaci dobie znama. Obé reklamy jsou
hodnoceny jako prlimérné aZ lehce podpriimérné. Jsou kladné hodnoceny vyhradné
star$i generaci. Mlad$i generace naopak reklamu na Podébradku vnima pomérné
negativné. Hodnoti ji jako konzervativni, zastaralou, vlezlou a nemoderni. Dobra voda
nema tolik kritik{i, nicméné ani mnoho ptiznivcii. Podébradku se sice vybavuje 36 %
respondentd, ale nelibi dokonce 20 %. Zna¢na znalost reklamy vyplyva z vyuziti 20 let
starého spotu. Tyto spoty neurazi, ani neohromi, podle slov respondentii: ,Je to tak
trochu nuda.”

9.3 DOPORUCENI

Trh s balenou mineralni vodou je ovladan zejména dvéma vyrobci, spole¢nosti Mattoni
1873 a Kofola Ceskoslovensko. Jejich marketingova komunikace je u nékterych znatek
postavena na dlouholeté tradici a nelze ji témér nic vytknout (Mattoni, Magnesia), jinde
je spojeni znacek s témito spole¢nostmi kratkodobé a tvar téchto znacek se teprve
buduje (Korunni, OndraSovka). Tady bych doporucil marketingovou komunikaci dale
prohlubovat a pracovat na image téchto znacek. Historie nékterych znacek na ¢eském
trhu je pomérné kratka, presto jejich pilisobeni na ¢eské scéné zaznamenava uspéch
(Klastorna Kalcia, Gemerka).

Pokladam za dobry pocin spolupraci znacek mineralnich vod s nejriznéjSimi
spoletenskymi, kulturnimi i sportovnimi aktivitami, s anketami, koncerty i festivaly.
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Toto pomaha zminéné znacky zviditelnit, upozornit na sebe i jinak nez v tradi¢nim
prostiedi obchod@. Jisté zaslouZi pochvalu Mattoni, Magnésia i OndraSovka.
PromysSlené strategie Mattoni a Magnesie jsou vSeobecné znamy. Chci upozornit na
prikladnou cestu OndraSovky. Vérim, Ze OndraSovka vytéZi ze své nové aktivity,
sponzorstvi ankety Strom roku, mnohé ve sviij prospéch. Podpora fotbalu, ochrana
Zivotniho prostiredi a dalsi ekologické projekty jisté napomiiZou jejimu image.

Chvalyhodna je snaha vSech vyrobcii, ktefi usiluji o lokalni uzavieni kolobéhu PET
materidlu podle principti cirkularni ekonomiky. Sjednoceni barev je prvnim
predpokladem krecyklaci pouzitych PET lahvi zpét do novych lahvi, to znamena
k podstatnému omezeni prilivu nového PETu a tim k ochrané Zivotniho prostredi. JiZ
doslo k vyuZiti oball z recyklovaného plastu, k sjednoceni barev obalii na jediné tri
barvy (s malymi vyjimkami), unékterych vyrobcli kvyuZiti sklenénych obald.
Doufejme, %e i v Ceské republice ptijdeme piikladnou cestou Slovenska nebo
Chorvatska a podle planii vyrobcti budou do roku 2030 jiZ plastové obaly zalohované.
K zapamatovani jednotlivych znacek pomaha jisté i odliSnost tvaru lahve, jak ukazal
vyzkum u Korunni a Klastorné Kalcia. Funguje i spojeni logo a znacka, zjednoduSeni
loga a jeho modernizace je u vétSiny znacek prinosem. Opét hilife zapamatovatelné je
pomérné nové logo Ondrasovky, kde by bylo vhodné prohloubit reklamni kampan
a zkratit velmi dlouhy slogan, ktery si miiZeme piebrat po svém.

Spotrebitelé si utvareji predstavy o znackach zejména na zakladé televiznich reklam.
U nékterych znacek napomahaji i reklamni kampané na internetu, zejména socialni sité
s facebookem v Cele maji velky vyznam. Informace o mineralnich vodach jsem Cerpal
hlavné z webovych stranek jednotlivych znacek, které se dockaly velmi pozitivnich
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znamé obsahy, zndmou hudbu, nejriiznéjsi momenty, které jiZ nasly misto v jejich
paméti. Co je zndmé, se libi. Viceméné miliZeme konstatovat, Ze témér vsSichni autofi
reklam Sli touto cestou. Mattoni obnovila reklamu s Zenou ve ,vodnich Satech®,
Podébradka oprasila reklamu s,divkou na kole“, Magnesia prichazi opakované
s projektem reklam pro Ceského Iva s hlavnimi aktéry herci. Vlastné i dali znacky se
vraci a vytvari variace svych reklam. Klastorna Kalcia jiZ projekt magické historické
reklamy uvedla, jen reklamu obohatila o nové postavy. RovnéZzZ Gemerka ma dva
podobné spoty. Korunni svého €asu uvedla na televizni obrazovky projekt kratickych
spotli, které vychazely ze stejného scénare kratkého pribéhu na vyroci jakékoliv
udalosti s protichidnym tvrzenim, Ze Korunni miiZeme pit kaZdy den. Jedina
Ondrasovka prisla s uplné novym reklamnim pocinem. MoZnd i tento diivod prinesl
ponékud rozpacité prijeti této reklamy. Pokud je vytvorena dobra reklama, bude
fungovat az do okamZiku, kdy prodavat prestane.

U dvou znacek Dobra voda a zejména Podébradka bych doporucil vytvorit takovou
reklamni kampan, jakou by prijala i mlada generace. Koncept ,Zeny na kole“
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s popévkem Vodnanského je jisté pevné spojeny se znackou, ale bylo by dobré tuto
retro reklamu ,,omladit a vynechat jasavé muzikalové pojeti reklamy. U Podébradky
bych dobovou reklamou navazal na véhlas zdejsich 1azni, zd{iraznil bych zdravotni
benefity mineralky. Zajimavy by byl projekt orientovany na objevitele pramene,
kniZete Hohenlohe. Bylo by moZné vyuzit i novinky v podébradskych laznich, nové
otevieného lazenského hotelu Chariclea, ktery je nazvan podle manzelky tohoto
mecenaSe. Dobra voda je jisté s prirodou spojena, ale spot s holc¢ickou, ktera Spatné
vyslovila ,regeneruje, zlistal u divaki 1épe zapsan neZ ¢tverice novych reklam. Dobra
voda je pevné spjata s predstavou prirody a nelze ji lidem brat. Doporucil bych navazat
na spot s holc¢ickou a vytvorit reklamu s jemnym humorem a détmi nebo zviraty.

Ogilvy (2007) tvrdil, Ze emocionalni reklamy a reklamy na nové vyrobky maji uspéch.
Toto tvrzeni nejspis potvrzuje reklama na KlaStornou Kalcia. Naopak nemtiZeme Fict,
Ze by reklama na Gemerku zcela potvrzovala tuto mysSlenku. BEhem rozhovoru si mnozi
reklamu nepamatovali ani v intervalu nékolika minut, i kdyZ ¢ast Gc¢astnikli rozhovoru
naopak jmenovala reklamu mezi nejlepS§imi reklamnimi poc¢iny. Kazdopadné reklama
na Klastornou Kalcia i Mattoni patii jisté mezi ty nejnakladnéjsi a nejexkluzivnéjsi
vzbuzujici svymi pribéhy vyrazné emoce, v3ak jejich odménou byla nejvétsi prizen
respondentii a také nejvétsi mira zapamatovatelnosti. Tyto dvé reklamy bych po jejich
vyCerpani kreativnim zplisobem pozmeénil, véril bych sile jejich apelu vici
potencionalnim spotiebitelim.

Na zavér bych pouZil slova zakladatele a ikony reklamy. Ogilvy (2007, s. 18) radil:
»Kdykoliv miiZete, udélejte ze svého vyrobku hrdinu reklamy.”
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10. ZAVER

Cilem vyzkumu bylo posoudit, jak spotrebitelé vnimaji image jednotlivych znacek
mineralnich vod, jak ovliviiuje jejich postoj a nakupni chovani marketingova kampar,
zejména reklama. Teoreticka cast byla vénovana pojmu reklama, jejimu vyvoji
a jednotlivym druhlim reklamy. Dalsim tématem byl spotiebitel a psychické procesy,
které ovliviiuji jeho nakupni rozhodovani. Vtéto c¢asti jsem se vénoval také
smyslovému vnimani. Na zavér byly shrnuty zvlasStnosti televizni reklamy a jeji
ucinnost.

V praktické casti jsem stanovil hypotézy své prace, predstavil predmét vyzkumu,
balenou mineralni vodu. Pro praci bylo podstatné déleni mineralni vody podle stupné
mineralizace a predstaveni osmi potenciondlnich zastupcii, které se stanou témi
vodami, ktefi spotrebitelé budou jmenovat v dotazniku. Nedilnou soucasti bylo
vyhodnoceni dotazniku. Kvantitativniho vyzkumu se ztcastnilo 214 respondentii bez
jakéhokoliv omezeni. Jedinou podminkou byla dovrSena vékova hranice 18 let. Byly
sledovany postoje k mineralni vodé a k jeji konzumaci, k ndkupnim zvyklostem. Bylo
zjiStovano, do jaké miry si respondenti pamatuji znacky, jejich loga, slogany a barvy
oballi mineralnich vod, predev§im potom jaké reklamni spoty zlistavaji v jejich paméti.
Abych upresnil vysledky a mohl potvrdit, nebo vyvratit své hypotézy, doplnil jsem
vyzkum je$té polostrukturovanym rozhovorem. Sestnact respondentti odpovidalo na
otazky na zakladé zhlédnuti osmi vybranych reklamnich spoti jmenovanych znacek.
Byly oznaceny nejoblibenéjsi reklamy, jejich charakteristiky, potom naopak ty nejméné
libivé. DoSlo k vyhodnoceni odpovédi a komparaci nejoblibenéjSiho reklamniho spotu
a toho, ktery zlistal nejc¢astéji v paméti spotiebitelii bez jakékoli pripominky a opory.
Na zavér jsem porovnal zjiSténé informace se stanovenymi hypotézami a formuloval
doporuceni pro marketingovou komunikaci, zejména reklamu.

Respondenti dotazniku si nejlépe pamatovali reklamu na Mattoni, dale si vybavovali
reklamu na Podébradku. Treti reklamou byla Magnesia a ¢tvrtou KlaStorna Kalcia.
Nejlepsim dlikazem, Ze si respondenti reklamu pamatuji, bude jisté to, Ze se jim
reklama libila. Pfi srovnani s nejlépe hodnocenou reklamou dostavame shodu na prvni
pozici. Mattoni je pfikladem nakladné emocionalni reklamy s pfibéhem, navratem k jiz
pouzitému triku s ,vodnimi Saty“. Shoda je i na treti pozici. Magnesia patfi k dobre
vybavovanym i hodnocenym reklamam. Podébradka je sice druhou reklamou, kterou
si respondenti nejcastéji pamatovali, ale v hodnoceni plisobivosti je na ¢tvrté pozici. Je
to avsak i reklama, kterd se diky mladé generaci dostala dokonce mezi nejhiife
hodnocené. Opét miiZzeme potvrdit, Ze emocionalni reklamy s pfibéhem jsou dobte
zapamatovatelné, at’ uz se jedna o jakékoliv emoce. Reklama na slovenskou KlaStornou
Kalcia se stala druhou nejoblibenéjsi, ale zatim je v povédomi divakl na ¢tvrté pricce.
Timto se dostavam i k odpovédi na svou hypotézu, Ze dobra reklamni kampain miize
velmi rychle ovlivnit vnimani a hodnoceni spotiebiteld, i kdyZ tfeba jen podvédomé.
Vysledkem je uspéch Gemerky, v letoSnim roce se dostala na druhou pricku mezi
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neochucenymi mineralnimi vodami. Vyzkum také prokazal, Ze reklamam jako je
Podébradka vyprsSel Cas a je nutno se orientovat jinym smérem.

Jak jiZz bylo feceno, jen maloktera evropska zemé se mliZe pysnit tak rozmanitymi
a pocetnymi zdroji prirodnich mineralnich vod jako naSe zemé. Mineralni voda pochazi
z kontrolovanych chranénych zdroji. Vérim, Ze se obnovi slava dalSich mineralnich
vod, které jsou znamy spiSe regionalné, a jejich reklamy vstoupi na televizni obrazovky.
Situace na trhu s mineralnimi vodami je v neustalém pohybu a méni se velmi rychle.
Brzy budeme vidat Castéji treba slabé mineralizovanou Vratislavickou (Kitl), stfedné
mineralizovanou Il Sano (Chodovar), silné mineralizovanou Hanackou (Mattoni 1873)
nebo velmi silné mineralizovanou Bilinskou (Bohemia Healding Marienbad Waters).
Mineralni voda stejné jako jind potravina miiZze vhodné doplnit potfebné mineraln{
latky, jeji sloZeni je tfeba sledovata vybrat si tu spravnou s ohledem na naSe pozadavky
a zdravotni stav. Reklama ndm mtiZe pomoci pfi jejim vybéru a dobra reklama nas
miiZe dovést knakupnimu rozhodnuti, nebot ukolem reklamy neni pobavit, ale
prodavat.
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Priloha P I:

DOTAZNIK PRO VYZKUM

Psychologie reklamy balenych mineralnich vod

Mili respondenti, rad bych Vas timto poprosil o vyplnéni dotazniku na téma ,Psychologie reklamy balenych mineralnich vod".
Cilem je zjistit znalost, vnimani produktti a reklam nejznaméjsich znacek mineralnich vod mezi spottebiteli. Veskeré udaje jsou

anonymni a budou urceny pouze ke zpracovani praktické ¢asti bakalai'ské prace. Nejsou poskytovany ti‘etim osobam.
Velice dékuji za vasi ochotu a ¢as.

Vojtéch Simak, student UHK - FIM

1. Pijete balenou minerdlni vodu?

ano - ne

2. Jak casto pijete minerdlni vodu?

a) kazdy den b) nékolikrat tydné c) nékolikrat mésicné d) jednou mésicné e) témét nikdy
3. Z jakého diivodu pijete minerdlni vodu?

a) kvili obsahu mineralnich latek b) je to ndhodny vybér z nealkoholickych napojt c) kviili dodrzovani pitného

rezimu d) je to nejlepsi z nabidky
4. Které znacky minerdlini vody si vybavite jako prvni? (Uved'te, prosim, 3 znacky)

5. Podle kterého faktoru vybirdte znacku minerdlni vody v obchodé nejcastéji? (Uved'te, prosim,
jednu moZnost)

a) nahodny vybér b) chut c) zndma znacka d) cena e) obal f) akéni sleva g)novinka na trhu h) zamérné stiidam

ZNACKY CH) JINE ..ottt et ettt et e e e b et et 2hese e eb s a8 £t e b £Een Se s eb e £t e b ee e st et bRt ennERe e e
6. Obvykle kupuji (Uved'te, prosim, jednu mozZnost)

a) neperlivou piirodni vodu b) jemné perlivou ptirodni vodu c)perlivou pfirodni vodu

d) mineralni vodu s prichuti (uved'te, prosim, JAKOU).......ccocueurririeie i ettt e et st e st s es s e b sreere e

Vs v

7. Pokud bude Vase oblibend minerdlni voda o 25 % draZsi neZ ta, kterou nekupujete, koupite si:

svou oblibenou - levnéjsi
8. Myslite si, Ze vSechny minerdlni vody miiZete pit kaZzdodenné?
ano - ne (Uved'te, prosim, diivod Vaseho tvrzeni.)



9. Které faktory ovliviiuji nakup minerdlni vody? (Uved'te, prosim, jednu moznost)
a) chut b) ptedchozi dobra zkuSenost c)cena d)reklama e)informace o kvalité f)jiné........ccccooriveiniivicnnennnns
10. Zaregistroval jste v posledni dobé nové uvedenou minerdlni vodu na trh? (Jakou?)

11. Zaregistroval jste néjaké novinky ohledné obalii, image znacek, grafické podoby znacek,

sloganii?
12. Kterou znacku minerdlnich vod obvykle kupujete? (Uved'te, prosim, jednu moznost)

a) Dobravoda b)Korunni c) Ondrasovka d) Magnesia e) Mattoni f) KlaStorna Kalcia g) Gemerka
D) POAEDTAAKA  CH) JINA...cue ittt sttt et ettt ettt e he e et e e b £t e b se s es et eb s £t ebesex 28 e e eb e s et ebesesses et eb e s e nnraans

13. Které znacky minerdlnich vod zndte?

a) Dobravoda b)Korunni c) Ondrasovka d) Magnesia e) Mattoni f) KlaStorna Kalcia g) Gemerka
h) POAEDTAAKA  Ch) JINA...ee ettt ettt ettt s st ek et e bt se e et es ek £t e b e 4E e se b es £ eE £t e b 2atseeeesbabenn et aba aie

14. Koupili jste si nékdy minerdlni vodu ovlivnéni reklamou? Uved'te, jakou minerdini vodu.

15. Co si vybavite jako prvni pri vysloveni znacek minerdini vody?

Dobra voda

Korunni

Ondrasovka

Magnesia

Mattoni

Klastorna Kalcia

Gemerka

Podébradka




16. Vite, jaké logo maji ndsledujici znacky? Dopliite struc¢ny popis tam, kde si vybavujete.

Dobra voda

Korunni

Ondrasovka

Magnesia

Mattoni

Klastorna Kalcia

Gemerka

Podébradka

17. Jakou barvu maji PET lahve jednotlivych minerdlnich vod?

Dobra voda

Korunni

Ondrasovka

Magnesia

Mattoni

Klastorna Kalcia

Gemerka

Podébradka

18. Uved'te, u kterych znacek si pamatujete reklamu. Velmi strucné ji charakterizujte.

Dobra voda

Korunni

Ondrasovka

Magnesia

Mattoni




Klastorna Kalcia

Gemerka

Podébradka

Identifika¢ni otazky

Vyhovujici zakrouzkujte:

21. muz-Zena

22. 18-30 let 31-40let
23. Nejvyssi dosazené vzdélani:

A Sou

41-50let

SS s maturitou

51-60 let

61-80 let




Priloha P II:
ROZHOVOR (podklad)

Psychologie reklamy balenych mineralnich vod

Tento rozhovor souvisi s blokem reklam, které jste pravé zhlédli. Velmi dékuji za Vase nazory na televizni reklamu mineralnich
vod. Zadna z Vasich odpovédi neni chybna. Vysledky rozhovoru jsou anonymni a budou zpracovany v moji bakalarské praci.

Dékuji za spolupraci.

Vojtéch Simak, student UHK - FIM

Videa — 8 reklam
1 Mattoni 2 Magnesia 3 Korunni 4 Podébradka
5 Dobridvoda 6 Gemerka 7 Klastorna Kalcia 8 Ondrasovka

1. Zaujala Vds tato reklama? Prosim, miiZete si priibézné délat pozndmky. Hodnot'te jako ve skole.

1....... jsem nadSeny, napadit, originalni

2o zajimava, dobra

K béZna reklama, nic neobvyklého

4., nic zvlastniho

SR nevim, co si mam myslet, nelibi se mi, nezajimavé

2. Myslite, Ze byste si ji povsimnul, kdybyste ji vidél v televizi v radmci bloku dalsich televiznich

reklam?
T jisté
2 asi ano

R JUUT asi ne
VS urcité ne
S nevim



5. Které tii reklamy se Vam nelibily. Uved'te diivod. Co Vam na nich vadilo?

6. Pojmenujte tu prvni asociaci, kterd se objevi pri vzpomince na Vasi oblibenou reklamu. Co si

vybavite jako prvni.

8. Ve skutecnosti jste se nechal ovlivnit a zapamatoval jste si spis reklamu na novy vyrobek?

j urdité ano
2 spiSe ano
3 spiSe ne

Z: S urdité ne
5 nevim
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