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Anotace

Balen4 voda je soucasti kazdodenniho Zivota 21. stoleti. Ne vzdy tomu tak bylo,
nejvetsi rozmach zazila balena voda v 90. letech 20 stoleti. Napomohla tomu reklama,
ktera oslovovala spotiebitele motivem strachu z bézné kohoutkové vody. Prace se
zaméfuje na spojeni marketingové komunikace a balené vody. Balend voda existovala ve
sklenénych lahvich uz od konce 19. stoleti. Na dne$nim trhu mame mnoho spolecnosti
zabyvajici se Cerpanim a prodejem vody, kde marketing hraje vyznamnou roli
v rozhodovani zakaznika. Praktickd Cast popisuje nejveétsi spolecnosti vyrabéjici balené
vody. Dale se zabyva obsahovou analyzou televiznich reklam a pohledem dotazovanych
respondentli na zpiisoby propagace balenych vod. V praci se nezabyvame polemikou, zda

je lepsi pit vodu balenou ¢i kohoutkovou.

Klic¢ova slova

Balena voda, kvantitativni vyzkum, marketing, marketingova komunikace, obsahova

analyza, reklama, televizni reklama, voda.



Annotation

Bottled water is part of the everyday life of the 21st century. It had not always been
so, the bottled water experienced the greatest boom in the 1990s. It helped television
advertisements which motivated by fear. The thesis is focused on the combination of
marketing communications and bottled water. Bottled water has been selling in glass
bottles since the late 19th century. In today's market, we have many companies involved
in the extraction and sale of water where marketing plays a significant role in customer
decision-making. The practical part describes the largest companies producing the bottled
water. It also deals content analysis of TV ads and view questionings people for the
promotion of bottled waters. We do not deal with polemics in the work it is better to drink

packed or tap water.

Keywords

Advertising, bottled water, communication, content analysis, quantitative research,

marketing, marketing, TV advertisement, water.
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UvVOoD

Balen4 voda je soucasti kazdodenniho zivota 21. stoleti a jednd se tedy o velmi
aktualni téma. V této bakalatské praci se budeme zabyvat vyvojem reklamni komunikace
v kategorii balenych vod na uzemi Ceské republiky. Je zajimavé zkoumat, kdy a jak
vznikly prvni ldhve na vodu. Kdy jsme zacali pouzivat prvni PET ldhev a pro¢ vlastn¢ se
balené vody zacaly prodavat. Co vedlo lidi k tomu, aby zacali nakupovat a konzumovat
balenou vodu a jaké faktory tomu nejvice napomohly. Stejnou otdzkou jsem si polozila i
j& a jsem piesvédcena, Ze jde o velmi aktudlni a zajimavé téma.

Abychom mohli tyto faktory zjistit, musime si nejprve vysvétlit, co je obecné
marketingova komunikace a k ¢emu se vyuziva. V teoretické¢ Casti pojednavame o
marketingové komunikaci jako soucasti marketingového mixu. Ten se dale déli na
produkt, cenu, misto a jiz zminovanou marketingovou komunikaci neboli propagaci.
Propagace cilen¢ oslovuje zakazniky, ke kterym posila urcité sdéleni. Délime ji na
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, prace s vetejnosti, pifimy marketing, sponzoring
a novad média. Déle prace pojednavd o reklamé jako klicovém prvku marketingové
komunikace. V této kapitole se dozvime, co je hlavnim cilem reklamy a jeji funkci. Blize
si rozebereme jednotlivé mediatypy reklamy, jako je televizni, radiova, ti§téna, plosna ¢i
internetova reklama a dale i jiné dileZité nastroje reklamy. Rekneme si vyhody a
nevyhody riznych reklamnich mediatypti. V posledni kapitole teoretické ¢asti se budeme
zabyvat historii balené vody na uzemi Ceské republiky a ve svété. Také si vysvétlime, jak
se dnes voda cerpa Ci jaké jsou jeji pfedpisy. Dozvime se, jak je voda definovana podle
zakona €i na které druhy balené vody ji délime. V neposledni fade si fekneme, jak je to
s PET ldhvemi dnes a jak je vyrobci vyuZivaji.

Cilem préce je popsat a analyzovat vyvoj reklamy balené vody na uzemi CR a zjistit
klicové aspekty efektivity reklamnich kampani tohoto oboru. O cilech se bude pojednéavat
v praktické Casti prace. Praktickda C¢ast bude vénovana stru¢nému popisu
nejvyznamnéjsich vyrobei balené vody v CR. Pro dosaZeni stanovenych cilti vyuZijeme
metodickou ¢ast, kterd pouzije obsahovou analyzu a kvantitativni vyzkum formou
dotazniku. Nasledné¢ budeme vyhodnocovat ziskané vysledky, které nam pomohou

potvrdit ¢i naopak vyvratit zvolené¢ a definované tfi hypotézy. Jejich formulace je



nasledujici: V kazdé televizni reklamé na balenou vodu je zobrazovana piiroda. Reklamy
na balenou vodu piedstavuji zdravy zivotni styl. Lidé kupuji balenou vodu na zakladé
reklamy v televizi. V obsahové analyze budeme rozebirat a porovnavat pét reklam na
balenou vodu. Aby bylo mozné zjistit, jak vypadaly reklamy diive a nyni, budeme
srovnavat nejstarSi reklamu s dne$ni reklamou stejné znacky. Kvantitativni vyzkum
formou dotazniku bude hlavnim voditkem pfi vyhodnoceni hypotéz.

Vyznam praktické ¢asti spo¢iva ve vytvoreni urcitého piinosu do oblasti reklamy
Vv kategorii balené¢ vody. Diky vyzkumné ¢asti ziskame $irsi piehled o tom, co zakaznici
Vv této produktové kategorii chtéji a jaky druh reklamy preferuji. V ramci teoretické ¢asti

ziskdme navic cenny ptehled o historii balené vody v Cechach, nebot’ toto téma neni

zatim ucelen¢ zpracovano.



TEORETICKA CAST

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI SOUCASTI

Marketingova komunikace je zékladnim nastrojem marketingu. ZjednoduSen¢ ji
chapeme jako ptenos informaci od firmy k zdkaznikovi. Rozdil marketingové
komunikace od bézné komunikace je nasledujici: ,, Marketingova komunikace oznacuje
prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat
Jim (primo nebo neprimo) vyrobky a znacky, které prodavaji. Predstavuje v jistem smyslu
hlas” znacky a je prostrednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se

“! na rozdil ,,Komunikace predstavuje proces sdélovani (sdileni), prenosu

spotrebiteli.
a vymeny vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevit a vysledku lidské cinnosti, jako jsou nejriiznejsi nabizené produkty, stejné
Jjako reakce zdkaznikii na né.

Marketingova komunikace ma své synonyma, se kterymi se mnohdy setkdvame
v odborné literatuie. Jsou oznacovany pod pojmem komunika¢ni mix nebo propagace,
v anglickém jazyce promotion.

Nékteré tituly odborné literatury déli marketingovou komunikaci na tzv. ATL, BTL a
TTL. PticemZz ATL neboli above the line, v ¢estiné oznacovana jako nadlinkova
komunikace, je formou marketingové komunikace vyuzivajici masmédia. Masmédia jsou
média, kterd oslovuji velky pocet obyvatelstva. Nejsou presné zacilend, cili na velikou
Skalu lidi. Zahrnuji radio, televizi, tisk, internet a outdoorovou reklamu. Dalsi formou
komunikace je BTL — below the line, kterou v Cestiné nazyvame jako podlinkovou
komunikaci. Zde se nevyuZzivaji masmédia, ale vyuZiva se osobnéjsi forma komunikace,

ktera je ptresné zacilena na cilovou skupinu. Patfi sem napt. pfimy marketing, reklama

Vv misté prodeje a podpora prodeje.>

1 KOTLER, P.; KELLER, K. L.: Marketing Management. Ptel. S. Cerna, et al. 12. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. 788 s. ISBN 9788024713595. s. 574.

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-
80-251-3432-0. s. 16.

3 FREY, Petr. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz8. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6. s. 36.
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Posledni formou komunikace je tzv. TTL — through the line, kterd se v poslednich
letech stala trendem, a to z toho divodu, Ze je kombinaci ATL a BTL komunikace.
Vyuziva formy nadlinky a podlinky soucasné. To znamena, ze napiiklad kampan spusti
novy reklamni spot v televizi, ale zaroven se zajistuji ochutnavky zbozi v obchodech.

V piedeslém textu jsme se zminili o cilové skuping, kterou si nasledn¢ definujeme.
Cilova skupina je skupina lidi, ktefi maji stejné demograficke, geografické, sociografické
a psychografické vlastnosti. Jednoduseji feCeno skupina lidi s podobnymi potiebami,
charakterem, zvyklostmi. Je to skupina stavajicich ¢i potencionalnich zakaznik, na které
je zaméfené marketingové &i propagaéni sdéleni. Cim 1épe si danou cilovou skupinu

vyspecifikujeme, tim 1épe bude kampan zacilena.

1.1 Marketingovy mix

Marketingova komunikace je jednim z hlavnich nastroji marketingového mixu, ¢asto
oznacovaného pod zkratkou 4P. Marketingovy mix zahrnuje:

e Vyrobek ¢i sluzbu (product), které dana firma nabizi pro zakazniky. Ten to vnima
jako néco, ¢im si uspokoji své potieby a ptrani.

e Cenu (price), za kterou je vyrobek ¢i sluzba poskytovana. Pro zakaznika je cena
spojena Casto s negativnimi emocemi, napft. ztrata ¢asu a fyzickd namaha.

e Misto (place) kde se vyrobek ¢i sluzba stava dostupnym pro zédkaznika. Patii sem také
distribuce, ktera jakymkoli zpisobem pfiblizuje dany produkt ke spotiebiteli.
Zakaznik je obvykle pohodIny a chce mit sviij produkt co nejblize dostupny.

e Propagace neboli marketingova komunikace (promotional), pti které dochazi k
informovani zdkaznika o vyrobku. Je to zptisob, jak se zdkaznikem komunikujeme,

prostiednictvim riiznych komunikaénich mixi (viz 1.2 Marketingova komunikace)®

*NAGYOVA, J. Marketingovi komunikace. 1.vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 1998. ISBN
80-7079-376-7. s. 11.
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Slovo mix zahrnuté v ndzvu této podkapitoly naznacuje, ze nastroje v ném obsazené
se daji rizn€ kombinovat a ménit mezi sebou. Diky zptisobu jejich vyuziti v konkrétnim
marketingovém planu se mohou pfizpisobit potfebam a charakteru na urcity produkt.
Marketingovy mix obsahuje vSechny potiebné prostiedky k tomu, aby dané firmé zajistil
poptavku po produktu a tim tak upravil nabidku na cilovém trhu na zdklad¢ ptani

zakaznika.®

1.2 Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace neboli jinak feeno propagace, miZeme zatadit
nejruznéjsi formy komunikace, se kterymi lze dosdhnout vytyCenych cili pro jakoukoli
spole¢nost. Nazev propagace je pouzivam hlavné pro marketingové komunikace
komer¢niho charakteru, pfi ¢emz jejich cilem, pifi pfedavani informaci, je ovlivnit
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy zékaznikli, na které chceme pulsobit.
Komunikaéni mix je sloZen znejrizngjSich forem komunikace, jako jsou reklama
(advertising), osobni prodej (personal selling), podpora prodeje (sales promotion), prace
s vefejnosti (public relations), pfimy marketing (direct marketing), sponzoring a nova
média (new media). Nicméné jsou k dispozici i dal$i formy komunikace, naptiklad

obalovy design ¢i vystavy a veletrhy.®
Reklama

Reklama byva Casto definovéna rizné, jednu z nejzakladnéjSich definici popisuje
Kotler ,, Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

5 Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5. s. 63.

6 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 20.
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hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.’Z marketingového
hlediska je reklama jedinym komunika¢nim nastrojem umoziujicim prezentovat produkt
zajimavym zpusobem, pii cemz vyuziva vSechny slozky ptisobici na smysly clovéka.
V televizi to miize byt vtipné pojatd reklama ¢i zajimava znélka, v tiSténé reklame
pusobivy graficky prvek nebo barevné odliSené pismo apod. Pomoci reklamy mizeme
oslavit velkou masu lidi, ale naopak nevyhodou je, ze nedostaneme zadnou zpétnou
vazbu, protoze reklama neumoznuje osobni kontakt se zdkaznikem.® |, Mezi hlavni
prostredky reklamy zahrnujeme: inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,
venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizudlni snimky.*® Podrobnéji bude tento
komunika¢ni nastroj popsan v dalsi kapitole viz Reklama, jako klicovy prvek

marketingové komunikace.

Osobni prodej

,,Osobni prodej je v urcitych stadiich nakupniho procesu nejucinnéjsim ndstrojem,
zvlaste pri budovani preferenci, vytvareni presvedceni a pri vlastnim nakupu. Jednd se o
osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich miize sledovat viastnosti
a potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky“!° Jak jiz bylo zminéno tato forma je
nejstar§im, nejucinnéjSim a nejosobnéjSim typem prodeje, ktery zahrnuje komunikaci
mezi firmou a zdkaznikem. Pfi osobnim prodeji se spotiebitel snazi vice naslouchat a
reagovat na piipadné dotazy. Nabizejici miiZze reagovat na vSechny otdzky ¢i namitky,
které mu spottebitel klade. Dale miiZeme diky pfitomnému prodejci zdiiraznit jedine¢nost
naSeho produktu. Schopny prodejce dokéaze vytvoftit skutecny vztah mezi spotiebitelem a
nabizejicim, zasluhou této moznosti a dalSich jinych, jako je naptiklad humor, originalita
atd. prodejce propaguje nasi firmu. Na druhou stranu ma osobni prodej i své nevyhody.

Hlavni nevyhodou je, ze zdkaznik Casto nema pfili§ rad jakékoliv oslovovani ze strany

" Kotler, P. Moderni Marketing, Prelozili Langerova, I., Novy, V., 4. evropské vydani, Grada Publishing,
2007. s. 855

8 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21.

9 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21.

10 KOTLER, Philip a Gary Amstrong. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, 864 s., ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 637
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obchodnika, ohledn¢ né¢jaké nabidky. Proto je dulezité dobie zvolit cilovou skupinu,
ponévadz ne kazdy zdkaznik ma tuto formu prodeje v oblibé. Dal§i nevyhodou je
relativn€ nizky pocet oslovenych lidi. I pfes vSechny nevyhody vSak osobni prodej stale

zUstava levngjsi a efektivngjsi formou komunikaénich nastroji.

Podpora prodeje

Je forma, ktera obsahuje velké mnoZstvi komunikacnich néstrojt. Pfitahuje pozornost
spotiebitele a navadi ho ke koupi. Tyto komunikacni nastroje jsou podle Vysekalové
zaméfeny nejen na zékazniky, ale i na obchod. Vyuzivame je vzdy, kdyZz chceme
dosahnout narazové a intenzivni reakce na koupi zbozi. Z toho vyplyva, ze vysledky jsou
zpravidla kratkodobé a nemaji zddny vliv na preferenci daného zbozi ¢i znacky. I zde se
setkavdme s pfimou komunikaci jako je napf. ochutnavka zbozi, predvadéni vyrobku
Vv misté prodeje, poskytovani sluzby na promo akci jako je li¢eni, kadefnictvi apod.'?
Podpora prodeje obsahuje naptiklad soutéze, slevové kupony, slevu na dal§i nakup,
slevové akce — napt. 1 + 1 zdarma, vouchery, darkové balic¢ky, vzorky, vyzkouSeni zbozi
zdarma, zabavni akce atd.

Pokud bychom soustavné opakovali nékteré ze zminénych nastrojii v misté prodeje,
muzeme vytvorit tzv. ,,podminény reflex* na uréitou znacku ¢i zbozi, ktery mize byt
propojeny s piijemnym emocionalnim zazitkem, napiiklad jiz zminéné ochutnavky zbozi
nebo néjakym darkem. Diky tomuto reflexu, mizZeme zajistit i dlouhodobé&jsi pisobeni
na spotiebitele.’®

Podporu prodeje mizeme rozd¢lit do ¢tyi zakladnich skupin:

e Spotiebitelska podpora — slouzi k vnéj§i motivaci spotiebitelskych nakupl a zahrnuje
rtizné slevy, bonusy, kupony, soutéze, darky, cenové balicky (napf. 1+1 zdarma),

vzorky, ochutnavky a dalsi.

11 KOTLER, Philip a Gary Amstrong. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, 864 s., ISBN 978-
80-247-0513-2.

12 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21.

13 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 21.
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e Podpora obchodnika — je urcend pro povzbuzeni prodejniho usili (napt. vybaveni
prodejniho mista) a K ziskani distributort, zahrnuje slevy, spole¢nou reklamni
¢innost, bezplatné zbozi, kongresy a veletrhy. Obsahuje casto rizné darkové
predméty coby pozornost pro zakazniky — propisky, diafe, tuzky, i hodnotnéjsi ceny.

e Podpora organizaci — je urcena k ziskéni stimulace prodeje, obchodnich nabidek,
odménovani zakaznikli a motivaci prodejci.

e Podpora prodejcii — slouzi k motivaci prodejcii, zefektivituje jejich prodejni snazent,
piinasi rizné vyhody a zahrnuje soutéze a prémie, jakymi jsou napiiklad poznavaci

zdjezdy. !

Prace s vefejnosti

Prace s vefejnosti je definovdna podle Vysekalové a MikeSe jako , 7idici a
marketingova technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji casti,
vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamérii.“* Prace
s vefejnosti neboli také v anglickém piekladu Public relations, vytvaii a udrzuje pozitivni
image firmy. Oproti reklamé, které jde za kratky ¢as o co nejvétsi prodej urcitého
produktu ¢i sluzby, se prace s vetfejnosti zabyva dlouhodobéjsimi cili, jako je jiz zminény
image firmy, vztahy mezi zaméstnanci ve firm¢ a komunikace s cilovymi skupinami. Na
rozdil od reklamy nevyuzivd ke komunikaci masova média, ale jiné komunikaéni
nastroje.

Jejim cilem je podpotfit prodej ve snaze informovat potencialni zdkazniky. Ziskavat
zpétnou vazbu od zakaznikl, diky které muze upravovat své metody komunikace a
prodeje. Déle tfesi neptiznivé vlivy a odvraci tak Gtoky které na podnik ptisobi. Snazi se
motivovat a informovat zaméstnance, budovat dobré vztahy ve firm¢, diky kterym se

zaméstnanci budou citit 1épe.*® Podle Kotlera mé tento typ komunikace velky dopad na

14 KOTLER, P., WONG, W., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007.
s. 880, ISBN 978-80-247-1545-2. s. 880.

15VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 18.

16 Public relations. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2017-05-05]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/ Public relations#
N.C3.Alstroje
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povédomi vetejnosti, a to za nizsi cenu nez jakou vyzaduje klasicka reklama. Je to z toho
divodu, Ze firma nekupuje zddné reklamni médium, ale zaplati pouze za specialisty, kteti
se staraji o fizeni firemnich akci pro vetfejnost a vytvareji informace, které dale formou
publicity §ifi vefejnosti. V piipad¢ ze firma prostfednictvim PR vytvoii o sob¢ zajimavy
ptibéh, mize se to dostat do fady médii, coz Casto pfinese podobny vysledek, jako draze
zaplacend reklama. Krom¢ toho se tim obvykle vytvoii u spotiebitelit daveéryhodnéjsi
vazba, nez jakou by pfinesla draha reklama.’

Préace s vetejnosti se déli na dvé zékladni komunikace, jimiz jsou vnitini a vnéjsi
komunikace. Vnitini se zaméfuje zejména na zameéstnance firmy. Jejim cilem je co
nejvice motivovat, zaSkolovat své zaméstnance ¢i je harmonizovat s kulturou, z4jmy a
strategickymi cili firmy. Coz ve vysledné fazi vede k tomu, Ze zaméstnanci se citi ve
firm¢ velmi pozitivné. Vnéjsi komunikace se naopak zabyva zlepSenim a udrzenim
vztahli s dodavateli a investory, zlepSuje image firmy, komunikuje s potencionalnimi
a stavajicimi zakazniky. Stara se o to, jaké firma v dany Cas zvoli média, se kterymi
sponzory budou spolupracovat a vytvafi dalsi komunikacni procesy, které jsou pro firmu
dilezité.'®

Prace s vefejnosti obsahuje Sirokou Skalu néstroji. Takzvané slovo ,,PENCILS*
shrnuje nejdulezitéjsi z nich. Slovo ,,PENCILS® si nyni rozebereme, protoze kazdé
pismeno znamena urcité slovo — pojem.

P — (publications) v piekladu znamena publikace, kam patfi napf. podnikové ¢asopisy,
vyro¢ni zpravy a brozury pro zékazniky

E — (events) v piekladu znamena zazitkové akce, ¢imz se rozumi poradani zejména
sportovnich ¢1 uméleckych akci nebo prodejnich vystav

N — (news) v piekladu znamena noviny, které zahrnuji rizné zpravy o podniku,
zaméstnancich a produktech, které firma vyrabi.

C — (community involvement acitivities) v doslovném piekladu znamena

angazovanost pro komunitu, kde firma vynaklad4d €as a penize na potfeby mistnich

spoleCenstvi

1" KOTLER, Philip a Gary Amstrong. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, 864 s., ISBN 978-
80-247-0513-2. s. 668

18 PR (Public relations). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2017, 20.05.2016
[cit. 09.05.2017]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pr-public-relations
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| — (identity media) v piekladu oznacuje nosice a projevy vlastni firemni identity, coz
byva tzv. Corporate design zahrnujici logo, pismo, barvy, hlavickovy papir, vizitky,
obalky, desky, pravidla firemniho oblékani a vSe, co lze chapat jako image firmy a
prezentuje ji navenek.

L — (lobbying aktivity) v piekladu znamena lobbyistické aktivity, ¢imz je oznacovana
snaha 0 uplatnéni pfiznivé nebo zablokované nepfiznivé legislativy a regula¢niho
opatieni.

S — (social responsibility acivities) posledni pismeno znamena v doslovném piekladu
aktivity socidlni odpovédnosti, nicmén¢ mame zde na mysli budovani dobré povésti ve

firmé a déni v ni v&etné zamé&stnanecké chovani.®

Pifimy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing je metodou, kterda umoznuje vzajemnou
komunikaci mezi spotiebitelem a firmou. Tato forma komunikace piivodné zahrnovala
zasilani produktl spotiebiteli a pozdé&ji 1 zasilani katalogl ptimo ke spotiebiteli postou.
Diky objevu novych technologii, jako jsou mobilni telefony a nova media, ktera zndme
dnes, ptimy marketing zahrnuje vSechny ¢innosti, které plsobi pfimym kontaktem na
cilové skupiny naSich zakaznikli. Tyto cilové skupiny je mozno rychleji oslovit,
manipulovat s nimi, donutit je k reakci ¢i koupi produktu. Diky specialnim vyhodam
muzeme s nimi komunikovat osobnéji nez diive. Podminkou spé$ného pouziti tohoto
nastroje je spravna volba cilové skupiny, spravné zvoleny dialog a dobte zvoleny produkt,
ktery budeme nabizet. Sdéleni by mélo byt kratké, stru¢né, jednoduché, aby mu zdkaznik
dobfe porozumél, zaznamenal vyhody a mohl na n¢ zareagovat. Pfimy marketing je
nevefejny, coZ znamena, Ze je urceny jen vybranym osobam, je aktualni, pfizpiisobivy a
interaktivni. Tim se mysli, Ze se d4 libovoln¢€ zménit sdéleni podle reakce respondenta.
Mezi hlavni néstroje pfimého marketingu patii: katalogovy marketing, zasilkovy prode;,

direct mail, teleshoping, telemarketing a internetmarketing.?

19 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0564-8. s. 100.)

20 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni obchod a marketing: [praktickd vykladovd encyklopedie]. Praha:
Grada, 2002. Expert (Grada). ISBN 80-247-0364-5. 5.119.
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Sponzoring

Sponzoring je komunika¢ni nastroj, ktery poskytuje ve sportovni, kulturni a socialni
oblasti riizné penézité a vécné prostiedky nebo dary. Sponzor ziskava naopak od piijemce
poskytnuti urcité protisluzby, Casto se jedna o naplnéni komunikacnich cilt, jako je
napiiklad umistnéni svého loga na sportovnim hfisti. Celkové slouzi k vytvofeni dobré

povésti firmy nebo povédomi o firmé apod.?

Nova média

Novymi médii se rozumi zejména internet a mobilni marketing. Tento novy trend se
uplatituje od 90tych let 20. stoleti, kdy se rozvinuly kabelové a datové prenosy. Nastupem
novych médii se ocekava, Ze tento novy trend postupné poroste a bude vyuzivat dalsi
nové formy a U¢inné kombinace. Dnes celkem 45 % spolecnosti vyuZiva nova média
Kk propagovani svych vyrobku a sluzeb. Diky rozvoji novych médii se ocekava pokles
tradi¢nich médii, kterymi jsou televize, rozhlas, tisk a direct mail.?? Direct mail je
jakakoliv propagace zaslana poStou nebo e-mailem kazdému jednotlivci zvlast. Obsahuje
produkt ¢&i sluzbu, kterou chce prodejce nabidnout pfimo danému spotiebiteli.?® Televize
je sice stale nejicinngj§im médiem pro vytvareni image, ale ocekava se, Ze internet a
mobilni marketing budou stale u¢innéjsi, nez jsou dnes. Nejveétsi vyhodou téchto médii je

jejich rychlost prenaseni dat ke spotiebiteli.?*

2L MACHKOVA, Hana. Mezindrodni obchod a marketing: [prakticka vykladova encyklopedie]. Praha:
Grada, 2002. Expert (Grada). ISBN 80-247-0364-5. 5.118.

22 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0zs. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6. s.16.

3 Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha: Univerzita Karlova v
Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5. s. 31.

24 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., r0z8. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6. s.16.
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2 REKLAMA JAKO KLICOVY PRVEK
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

O reklamé jsme mluvili jiz v kapitole 1.2 Marketingova komunikace. Zde se budeme

reklamou zabyvat podrobné;ji.

Reklamu miizeme zaznamenat jiz od prvniho pocatku psané historie. Archeologové
pracujici ve Stfedomofi objevili rizné tabule s napisy, které oznamovaly akce a nabidky
zbozi. Stafi Rimané malovali na zdech plakaty, které oznamovaly gladiatorské zépasy.
Fénicané zase kreslili obrazky na kameny, které propagovaly jejich zboZzi. Dale
v Pompejich byly nalezeny kresby tehdejsich politikti, které je propagovaly pti volebnich
klanich. Za doby zlatého véku Recka, chodili takzvani vyvolavaéi, kteii ohlagovali prodej
dobytka, femeslnych vyrobki & kosmetiky.?® Vyvolavadi vytvateli ve stfedovéku
specializované ,,cechy®, které pretrvaly aZ do nasi doby. Cechy mély sjednoceny barevné
sladény habit, aby byly odlisitelni od ostatnich — zde miizeme vypozorovat prvni snahu o
korporatni identitu. Nastupci téchto cecht se stali naptiklad kameloti, dratenici, hrnéifi a
podobné profese. Ve stfedovéku vyvolavaci vyuzivali razné prostiedky k tomu, aby
upoutali pozornost kupujiciho. Reklamnimi prostiedky byly takzvané vyvésni §tity, na
kterych byly nakresleny symboly rtiznych femesel nebo obchodi. Meznikem ve vyvoji
reklamy je vynalez knihtisku roku 1444, diky kterému mohly vzniknout tisténé plakaty a
inzerce.®® Autorem knihtisku byl Johann Gutenberg, ktery se narodil v Némecku.
Piivodné byl brusic¢em kamenti, drahokamtl, zrcadel a také zlatnikem.

Dnesni moderni reklama je vSak hodné rozdilna. Reklama je placena forma neosobni
propagace, ktera vyuziva rliznd masova média na to, aby presvédcila cilovou skupinu.
Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i
Jjind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske

cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavy, prondjmu nebo prodeje

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2. s. 885 )
2% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert

(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 39.
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nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak“*’ Jednoduse miizeme fici, Ze
jde o wur¢itou formu komunikace s obchodnim zaméfenim. VéEtSinou reklamu
nepouzivame na to, abychom piesvédcili spotiebitele o nakupu zbozi, které si koupit
vlastn€ nechce. Jde spiSe o informovani spottebitele o tom, ze mame produkt, ¢i sluzbu,
ktera muze uspokojit jeho potiebu. Reklama je dilezitym faktorem dnesniho trzniho
hospodaftstvi.?8

Reklama by méla informovat a piesvédcovat o vyhodach a kvalitdich daného
produktu. Také by méla motivovat zakaznika ke koupi zbozi ¢i sluzby. Tim se zabyva
psychologicky model nazyvany AIDA, ktery rozebereme v dal$im textu. Reklamu lze
vyuzit pii zavadéni nového vyrobku na trh, ¢i pfipomenout jiz stavajici produkt. Cilem
reklamy je ziskat nové zédkazniky, ale také si udrzet své stavajici zdkazniky. Diky reklamé
si firma buduje svoji povést a image. Reklama je pro firmu dilezitym faktorem, dava
najevo, jak firma vystupuje a jak vstupuje do podvédomi vefejnosti. Aby proces
komunikace mezi firmou a zdkaznikem skoncil Uspés$né, je velmi dulezité, abychom
reklamni sdéleni vytvofili jednoduché, stru¢né, poutavé, srozumitelné a jasné, a tak
zaujali zdkaznikovu pozornost. Reklama by méla byt uréena pro takovou cilovou skupinu,
abychom mohli uspokojit jejich potieby a tuzby. V dnes$ni dob¢ je to velice slozité,
protoze je mnoho konkurence na trhu a lidé jsou ¢asto zahlceni reklamou, ktera je spise
obtézuje, nez aby je zaujala. Reklama se $ifi pomoci masovych médii. Patii sem televizni,
rozhlasova, tisténa, plosnd a internetova reklama.?®

AIDA je zkratka anglickych slov slozend z pocate¢nich pismen. A — attention
(pozornost), | —interest (zajem), D — desire (pfani), A — action (akce). AIDA piedstavuje
psychologicky model piisobeni na ¢loveéka. To znamend, aby byla reklama Gspé$nd, musi
nejdiive vzbudit pozornost, nasledn¢€ zdjem o danou véc, pozdéji vzbudit ve ¢lovéku

touhu po daném vyrobku, a nakonec ho piivést k akci — nakupu. Coz je pro inzerenta

21 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.s. 16.
28 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s.16.
2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 60.
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televize zvedl a donutil udélat ten posledni krok ,,nakup*.

AIDA dala zaklad vSem dalSim modelim putsobeni reklamy rozSitenym dale o
analyzu procesu uceni, motivace apod. I kdyz je toto psychologické plisobeni velmi
zjednodusené, AIDA je jiz letita, ale osvédcend forma, kterd pomahd pifi analyzéch,
planovani komunikac¢nich procest, ptedevsim v reklamé, v podpote prodeje a v osobnim

prodeji.®

2.1 Funkce reklamy

Funkci reklamy je oslovovat stalé i nové zékazniky, informovat spotiebitele o novych
produktech, sluzbach a snazit se prodat nabizené zbozi. Pii snizeni poptavky chrani
podnik pfed ztratou zakaznik. Reklama ma tfi zakladni funkce, a to informacni,

piesvédCovaci a pfipominkovou.

Informaéni funkce

Informaéni funkce reklamy se vyuZziva pfi zavedeni nového vyrobku na trh. Tato
funkce se snazi vyvolat zajem o vyrobku, sluzb¢ ¢i organizaci. Informuje o vlastnostech
vyrobku. Cilem je oznadmit potencionalnim zakaznikiim, Ze novy produkt je k dispozici
na trhu. Je dulezité, koho a jak budeme informovat. Musime si dobfe vyspecifikovat

cilovou skupinu. 3

3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovéi komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 36.

81 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni obchod a marketing: [praktickd vykladovd encyklopedie]. Praha:
Grada, 2002. ISBN 80-247-0364-5. s. 116
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Piesvédcovaci funkce
PresvédCovaci funkce ma za ukol presvédcit zakaznika, ze pokud dany vyrobek koupi,
bude to nejspravnéjsi a nejlepsi rozhodnuti. DalSim tkolem je zvysit poptavku po

vyrobku, sluzbé &i organizaci.®

Pripominajici funkce

Jejim tkolem je upevnit si znalost vyrobku v paméti zékaznika. Poméha zachovat
pozici znacky, sluzby ¢i organizace ve védomi vefejnosti. Vyuziva se casto na vyrobky
vyuzivané v sezon€. Nejcastéji jen piipomind, ze dany produkt se stale prodava, aby na
n¢j vetejnost nezapomngéla. Tak se stava, ze naptiklad u jidla na n¢j dotycny dostane chut’

a koupi si dany vyrobek, az bude v obchodg.®®

2.2 Druhy reklamy

Televizni reklama

Televize je hlavni médium, které vyuziva audiovizualni prezentaci. Diky tomu ptisobi
na vice smysli zaroven. Mlzeme tak predvést vlastnosti propagovaného vyrobku ¢i
sluzby, budovat image znacky, sd¢lit ptibéh produktu nebo piimo prodavat. Televize je
jednim z nejoblibengjSich masovych médii, které zasahne vétSinu obyvatel, a to ve velmi
kratkém case.3* Jedna se obvykle o sérii kratkych reklamnich spott, které maji délku 30—
60 vtefin. Televizni reklama zahrnuje 1 dalsi tfi druhy reklamy, které sem patfi. Jednim z
nich je product placement, coz je umisténi produktu do déje seridlu ¢i filmu. Dale sem
patii teleshopping, jenz je delsi nez obvykly reklamni spot. Ukazuje vlastnosti produktu,
podéava detailnéji informace o produktu. Jde zde pfimo o prodej nabizeného produktu,

ktery se prostiednictvim telefonniho hovoru da zakoupit rovnou z domova.

82 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni obchod a marketing: [praktickd vykladovd encyklopedie]. Praha:
Grada, 2002. ISBN 80-247-0364-5. s. 116

3 (MACHKOVA, Hana. Mezindrodni obchod a marketing: [praktickd vykladova encyklopedie]. Praha:
Grada, 2002. ISBN 80-247-0364-5. s. 116

3 Vyhody a nevyhody televiznich reklam. In: Mediaguru.cz [online]. Praha, 2012 [cit. 2017-05-11].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/typy-medii/televize/proc-anone/
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Televize je velmi vérohodné médiu a diky tomu, aniz by to divak vnimal, automaticky
si vét§inou pfifazuje zobrazené firmy do top silnych znac¢ek. V tomto je televize velice
tézko zastupitelné médium. Je jedinecna v tom, Ze mé dobrou ptesvédcovaci schopnost a
zapamatovatelnost. Dokaze v reklamé ukazat vzruSeni, krasu, napéti a autoritu. Také je
vyjimeéna v piedvedeni situace tzv. bigger-than-life, coz znamena ukazani situace, ktera
se v b&Zzném Zivoté nevyskytuje — napt. zvétiena padajici jahoda do jogurtu.® Televize
ma ale 1 svoje nevyhody. Je jednim z nejdrazsich médii, daji se pfepinat programy pfii

zadatku reklamy a sdili jen omezené mnozstvi informaci.®

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je vysilana v radiu. Vysilaji se obvykle kratké reklamni spoty se
stopazi 30 sekund. Jsou vysilany cely den, ale nejvice U€¢inné jsou rano a vecer v tzv.
hlavnim vysilacim ¢ase, kdy 1idé chodi ¢i jezdi do prace ¢i z prace. Rano je to mezi Sestou
az devatou hodinou. Vecer okolo sedmnacté az devatenacté hodiny.

Vyhodou rozhlasové reklamy je, Ze miiZe 1épe zasahnout cilovou skupinu, a to diky
velké Skale rozhlasovych stanic. Radiovy spot patii mezi nejlevnéjsi média. Pro vytvoreni
radiového spotu ndm postac¢i o mnoho méné ¢asu nez u televizniho spotu. Mame zde
rychlou moznost zafazeni spotu do radiového vysilani.®’

Pti tvorbé rozhlasového spotu musime dbat zejména na zacatek spotu. Diky prvnim
péti vtefinam se rozhoduje o tom, jestli ziskdme posluchaovu pozornost. Zacatek by mél
byt maximalné vyrazny, jak ve svém sdéleni, tak zvukovém efektu. Pokud mame silnou
znacku, méli bychom ji zminit hned na zacatku, pokud ne, méli bychom slibovat nebo
Sokovat. NejdulezitéjsSim prvkem v radiové reklamé je vysokd frekvence opakovani.
Posluchac si reklamu musi zapamatovat a pokud danou znacku uslysi jen jednou, nebude

vétSinou vedét, na co vlastné byla. Reklama by méla byt humornd, intimni, naléhava a

% CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 48.
36 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 41.

3" VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 41.
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seriozni.®® Nevyhodou rozhlasové reklamy je fakt, ze radio je poslouchano obvykle jen
jako kulisa, takze pfi poslechu se mu c¢asto nevénuje dostatetna pozornost. Dalsi
nevyhodou je Casté preladovani stanic. A v neposledni fad¢ je obtizné pfesné zacilit,

protoze posluchaci jsou velmi rozdilni.

TiSténa reklama

Tisténa reklama je nejstarsi typ média, vyskytuje se v novinach, denicich, magazinech
a Vv inzerci. Hlavni vyhodou je velké mnozstvi informaci. Tisk umoziiuje dostatecnou
dobu na to, abychom si dané sdéleni piecetli. Je ur€en pro Sirokou vefejnost a navic se
k nému muzeme kdykoliv vratit a piecist si ho znovu, nebo tisk piedat dal. O tiskové
reklamé néktefi odbornici ptedpoklédaji, Ze postupné zanikne. Nicméné tiskova reklama
v soucasnosti jest¢ odolava zejména reklamé na internetu. Hodné lidi bere ¢teni novin a
Casopisu jako urcity ritudl a diky tomu davaji vétsi prednost klasickému papirovému typu
pied elektronickym.®® Tisténa reklama by méla ¢tenafe na prvni pohled zaujmout a
upoutat jeho pozornost. Musime spravné zvolit motiv, kterym vzbudime ¢tenafovu
zvédavost. Dilezity je také titulek, ktery upoutd Ctenafe k tomu, aby dal cCetl. Inzerat
neboli tisténd reklama obsahuje titulek, body copy, cozZ je obsah inzeratu. Dale obsahuje
vizual — n&jaky motiv ¢i obrazek a logotyp — znacku ve spojeni se sloganem. Inzeraty se
nejcastéji deli na dva typy. Prvnim je story a druhym reason why. Prvni typ je klasicky,
kdy inzerat vypravi piibéh, ktery poutavé prevypravi reklamni text spole¢né s pfidanym
obrazkem, aby se ¢tenar vzil do situace. Typ druhy v ¢eském piekladu znamen4 ,,dGivod
pro¢, bych mél koupit®, zde vyrobek ukazujeme a presvédcujeme Ctenate o tom, pro¢ by
bylo dobré dany vyrobek koupit. Existuje jesté jeden typ inzerce, ktery je velice odlisny
a nazyva se advertorial. Ten vypada jako béZny ¢lanek v magazinu, mé dominantni text
a doplnuji ho dvé az tii fotografie. Je to vSak reklamni text, ktery obsahuje ptib&h, dobry

advertorial bézny &tenaf zprvu nepozna, az kdyz si ho doéte zjisti, Ze je na konci logo.*

8 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 52-54.

% Tiskova reklama. In: Press-news.cz [online]. Praha: agentura Press News, 2015 [cit. 2017-05-11].
Dostupné z: http://press-news.cz/public-relations-pr/pr-zpravy-tiskove-zpravy/tiskova-reklama/

% CEZAR, Jan. ] zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 55-56.
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Internetova reklama

Pojem internetova reklama ptedstavuje jeden z nemladSich nastroji reklamy.
Nabizi riizné formaty reklamy. Jednim z nich je naptiklad reklamni banner, sociélni sit¢,
e-mailing nebo video spot. , Interaktivita posunuje internetovou reklamu na hranici
primého marketingu, nebot’ reklamni sdéleni umoznuje okamzitou odezvu. UZivatel,
ktereho reklamni sdéleni zaujme, ma moznost vyzadat si vice informaci pred webovou
stranku, na kterou reklamni prvek odkazuje, a pripadné si primo propagovany vyrobek
objednat.“ Internetova reklama je snadno meéfitelna. V anglickém jazyce se setkdme
s pojmem Click Rate coz je nejCastéjsi metoda, kterd je u nas métena poctem kliknuti
nebo prokliknuti. Pokud zdkaznik na reklamu klikne, znamena to, ze ho zaujala a diky
naméfenym datim muze prodévajici zjistit, jak hodné byla reklama uspésna. Internetova
reklama je relativné levné médium oproti ostatnim. Ale pokud chceme dat reklamu na
nejnavstévovangjs$i servery, tak se castka bude pohybovat v fadech statisicti korun.
Uzivatelé se diky internetu daji velmi rychle a levné zasdhnout po celém svéte.
Internetova reklama je po dobu 24 hodin denné zobrazovana pro vSechny néavstévniky,
umoziiuje propojit text s obrazky, animaci, zvukem a videem.** Na zakazniky lze velice
1épe cilit nez u jinych médii. Nemusime ¢ekat az dany zékaznik bude online, reklama ho

zasahne, jakmile se piipoji.*?

Reklamni banner
Bannery jsou obdélnikové formaty reklam zobrazované na internetu. Tvoii pfevazné
vetsinu reklamy na internetu. Obsahuji bud staticky obrazek, zajimavou grafiku nebo

animaci. Zobrazuji se bud’ nahote na strance, nebo mohou vyskakovat jako samostatné

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. 5.447-448

42 Vyhody a nevyhody internetové reklamy. In: Mediaguru.cz [online]. Praha: PHD, 2011 [cit. 2017-05-
14]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/proc-anone/
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okno. Pokud uzivatel na banner klikne, je pfesmérovan na webovou stranku dané firmy.
Bannery se plati bud za prokliknuti ¢i za zobrazeni. Prokliknuti je zalozené na tom, ze je
zobrazovano neustale na dané¢ webové strance. Firma si vSak plati za kliknuti na banner.
To znamena, pokud si zaplati za 1 000 prokliknuti, baner se bude zobrazovat stale, dokud
na n¢j nebude 1 000x kliknuto. Zobrazeni vSak funguje na zaklad¢ toho, kolikrat se dana
reklama zobrazi. Firma si zaplati napt. 10 000 zobrazeni a po vyCerpani po¢tu zobrazeni

se banner uz nezobrazi.

Socialni sité

Socialni sité¢ jsou v dneSni dobé velice oblibenym ndstrojem, vyuzivad je mnoho
uzivatelil. Jako ptiklad si uvedeme Facebook, Twitter, LinkedIn a mnoho dal$ich. Firmy
si mohou zalozit svoje profily, ¢i skupiny kam budou spotiebitelé psat svoje nazory. Coz
je pro firmu uzite¢né a mohou to vyuzit pro svij prospéch. Reklamu nebo profil dané
firmy, si uzivatelé mezi sebou sdileji a diky tomu se rozsifi reklama dale. Tato metoda
ma velmi nizké ndklady, proto ji vyuziva fada firem.

Vyhodou socidlnich siti je velké mnoZstvi pouZzitelnych reklamnich nastrojt jako jsou
bannery, tvorba skupin nebo tvorba stranek. DalS§i vyhodu je snadnd komunikace

s cilovou skupinou a ziskani okamzité odezvy.*

E-mailing

Hlavni vyhodou e-mailu je rychlost, spolehlivost, nizka cena a velice dobré zacileni
na vybranou skupinu adresatd. E-mail kdysi slouzil pouze jako rychld komunikace
s prateli. Postupem ¢asu se zacal pouzivat k Gifednim a obchodnim korespondencim.*
Hodné firem vyuziva e-mail pro rozesilani reklamnich sdéleni. Nevyhodou této metody
je cCasto padajici poSta do spamu, coz vede k tomu, Ze si ji zdkaznik neptecte. Dalsi
nevyhodou byva mnoho zaslanych reklamnim sdéleni denné. Zakaznik automaticky hazi

sdéleni do koSe, otravuje ho piehlcend schranka. Firmy si kupuji databaze e-mailovych

8 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7. s. 44.

4 TOMANDL, Jan. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikdni, spraveé, kultuie i neziskovém

sektoru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3. 5.100.
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adres. Databaze se daji odkoupit naptiklad od e-shopii nebo od firem, které potadaji

soutéz, kde je zdkaznik donucen souhlasit s vyuzitim svych udaji.

Video spot

Video spoty jsou dnes velice oblibené. Podobaji se reklamam vysilanym
Vv televizi, ale jsou vysilany na internetu pfed videem nebo uprostfed videa, které si
uzivatel pousti. Tyto video spoty mohou byt delsi nez klasické televizni spoty, nékdy az
v délce 90 sekund. Uzivatel mé na vybranou, zda spot shlédne cely ¢i ho po 5 sekundach
muze preskocit. Posledni dobou se n¢které reklamy nedaji preskocit vibec, ¢imz je
uzivatel donucen spot shlédnout cely. Jde o dobry marketingovy trik, ponévadz uzivatel

od pocitace vétSinou neodejde a pocka si na svoje video, které chce vidét

Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoors se od osmdesatych let vyrazné rozvinula.
Naptiklad piivodni plakat nebo billboard je dnes €asto vylepSeny o podsviceni, coz dale
rozsifuje jeho pusobeni, protoze ho vidime i v noci. Dalsi dobrou vychytavkou dnesni
venkovni reklamy je zastavka MHD, kde na zastfeSeném objektu se z boc¢nich stran
rozvine citylight a vidi to velka spousta cestujicich. Klasicky citylight je zvétSené
reklamni sdéleni, které si cestujici muze v klidu pieéist. Casto se tento typ citylightu
pretaci na dalsi reklamni sdéleni od jiné firmy. Zastavka se dokonce miiZze polepit cela,
tj, zadni sténa a stfecha, a tak se stane napadnad i pro kolemjdouci a projizdé¢jici fidi¢e. Do
outdoors zahrnujeme plakaty, jiz zminéni citylihgty, billboardy, bigboardy, megaboardy,
mostni reklamy atd. Dal$imi reklamnimi plochami jsou tzv. pidimédia, do kterych patii
lavi¢ky, odpadkové kose, hodiny, méstsky mobiliaf, reklama na zemi apod. Diky novym
technologiim se zaCaly znacky predhanét v usili o ziskani svych zakaznika a reklamy se
pomysiné vznesly do vySin. Z pocatku se objevovaly jako malby na domech a
velkoplosné obrazy. Dnes se naopak setkdvame s velkoploSnymi sitovinami a
reklamnimi plachtami na fasddach. Tyto velkoplo$né formaty maji nevyhodu v tom, Ze
nemohou pruzné reagovat na pripadné zmény, protoze jsou spise dlouhodobé. Déle se ve
venkovni reklamé objevuji tzv. out of frame, coZ znamenad, ze ptes klasicky billboard

vystupuje do prostoru néjaky vizualni prvek, naptiklad plechovka barvy, nebo kapota
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automobilu. Billboardy mame také osvétlené, pripadné mohou mit i svételné efekty.
Nejnovejsim hitem jsou dnes LCD billboardy a billboardy s proménlivou plochou. Hodné
oblibené jsou reklamy na prostfedcich MHD, coz byva polep nebo nastiik celé tramvaje,

autobusu, nebo metra nesouci reklamni sdéleni.*®

Vhitini reklama

Vnitini reklama neboli Indoor je ,, Pojem oznacujici reklamni nosice, které jsou
umistovany uvniti budov (v obchodnich centrech, dopravnich prostredcich, nadrazich a
v jinych verejnych prostorach). Jde jak o formaty, které se pouzivaji ve venkovni reklamé
(CLV, plakaty), tak o formaty specialni (napv. podlahova grafika, reklama na nakupnich

vozicich, reklama na regalech, reklamni obrazovky v cekarndch u lékarii). «46

Mobilni reklama

Mobilni reklama castéji oznacovéana jako telemarketing, je rozesilani reklamniho
sdéleni pomoci mobilnich telefont ¢i SMS. Kromé reklamniho sdéleni nebo prodeje se
také vyuzivd na prizkum trhu ¢i poradenstvi. Telemarketing miZeme rozliSovat na
aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing vola prostfednictvim mobilniho telefonu na
vybrana jednotliva ¢isla. Naopak pasivni telemarketing se zaobird odezvou na urcitou
akci, naptiklad teleshoping. Pokud si napfiklad zdkaznik plivodné chtél koupit vyrobek
pfes mobilni telefon, ale pak si to rozmyslel, operatorka mu pozdg€ji opét zavola s

dotazem, zda si to pieci jen nerozmyslel, &i zda nema zajem o jiny podobny vyrobek.*’

Propagacni reklama
Propagacni reklama je zalozend na reklamnich ptedmétech, které firma rozdava pii

akcich, soutézich, workshopech, na veletrzich a vystavach jako darek pro klienta ¢i

45 CEZAR, Jan.I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Brno: Computer Press, 2007. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 58-64.

4 Indoor. In: Mediaguru.cz [online]. Praha: PHD, 2015 [cit. 2017-05-13]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/indoor/

47 SEDLACEK, Ondtej. Reklama: triky, které vds dostanou. Praha: Vinland, c2009. ISBN 978-80-254-
4108-4. s. 53.
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zakaznika. Jsou to rizné reklamni tuzky, propisky, hrnicky, ksiltovky, tasky, tricka,
klicenky apod. Pro VIP klienty jsou piipravovany drazsi reklamni pfedméty napiiklad

lahev vina, plySova hracka, polstarek, darkovy kos atd.

Alternativni reklama

Je reklamou, kterd se snazi co nejvice upoutat zajem lidi netradi€nim zplsobem.
Ptiklad je tzv. guerilla marketing, nebo firemni maskoti rozdavajici letacky.

Guerilla marketing je reklama, ktera Sokuje, je kontroverzni a extravagantni. Tyto
formy reklamy vyuzivaji malé firmy, které chtéji pouzit na reklamu co nejmensi rozpocet.
Podstatou guerilla marketingu je imysl, za co nejméné penéz ud¢lat na trhu velké divadlo.
Zakaznici si ¢asto ani neuvédomi, Ze jsou vystavéni reklamnimu pisobeni.*® Guerilla
marketing vypada naptiklad takto: lavicka je polepena tak, aby vypadala jako ¢okolédda,
kamion je polepeny tak, ze vypada jako ty¢inka, pfechod je naaranzovany tak, ze z vysky
vypada jako baleni hranolek. Pro tuto reklamu je zapotiebi velké kreativity a zna¢né

odvahy.

4 HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-. s. 40.
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3  HISTORIE BALENE VODY V CR A VE SVETE

3.1 Historie balené vody na uzemi CR

Pocatky balené vody se objevuji v 15. stoleti. Jednalo se vSak spisSe o jakési
predchiidce sklenénych lahvi. V roce 1841 v Praze se objevily sklenéné lahve v podobg,
jak je zname dnes, ale pouzivaly se pouze na alkoholické napoje, coz v té dob¢ bylo pivo
a vino.*® V roce 1866 zagal Mattoni vyrabét prvni sklenénou ldhev na vodu, na které se
objevila prvni etiketa. Na etiketé vyrazné dominuje erveny orel, ktery piedstavuje erb
Mattoniho rodiny.>® V roce 1873 Heinrich Mattoni kupuje kyselku od Hrabéte Cernina a
zaklada firmu Mattoni. Rok poté se Mattoniho 1dhve zacaly vyvazet do zdmoii, a aby
voda nevytekla, byly zpevnéné dratovanim. Po patnacti letech péce o kyselku se diky
Heinrichu Mattoni stal jeho pramen nejzndmé&j$im lé¢ivem na svét&.®' Dalsim
obchodnikem se stolni vodou se stal Vladimir Vanék v roce 1905. Garantoval chemickou
1 bakterialni kvalitu své vody. Vodu zajistoval pro Prahu, a to z toho divodu, ze Praha
byla tehdy v kritickém stavu diky nevalné kvalité vody. Vladimir Vané€k nechal postavit
dva vozy, kterymi dopravoval do Prahy 800 pétilitrovych lahvi denné. Lahev v tu dobu
stala pouhych 20 haléf. Spotiebiteli byli pouze bohati Cesi, Némci a bohati Zidé, kteii
ji vyuzivali i na myti.>? V roce 1910 umiel Heinrich Mattoni. Béhem svého Zivota zvysil
prodej kyselky z 240 000 na 10 miliont lahvi ro¢né. Z Mattoni se stala jedna z nejlepSich
znacek téch dob. Roku 1989 kyselka zanika a vznika nova éra karlovarskych mineralnich
vod, kdy podnik koupil novy italsky majitel Pasqual.>® PET lahve se v Ceské republice
objevily roku 1989, s padem Zelezné opony. V té dobé¢ slouzily jako obal pro dovazené

napoje s vysokou cenou. Mineralni vody zlstaly ve sklenicich. Prvni tuzemska lahev se

4 DOLEZAL, Michal. Historie pivnich lahvi — od po&atkti az po v Cesku nejpouzivanéjsi obal na pivo.
In: Alkoholium.cz [online]. Praha: Dolezal [cit. 2017-05-14]. Dostupné z: https://www.alkoholium.cz/
historie-pivnich-lahvi-od-pocatku-az-po-v-cesku-nejpouzivanejsi-obal-na-pivo/

50 Zivotni piib&h Heinricho VON Mattoni. In: Heinrich VON Mattoni [online]. Praha: Motion, 2013 [cit.
2017-05-14]. Dostupné z: http://www.mattoni.cz/heinrich-mattoni

51 Historie. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2014 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://
www.mattoni.cz/styl-mattoni/historie#1522

52 JASEK, Jaroslav. Prvni stolni voda v Praze. In: 1scv.cz [online]. Praha: Jasek, 2013 [cit. 2017-05-14].
Dostupné z: http://www.1scv.cz/voda-hrou/zajimavosti-z-historie/prvni-stolni-voda-v-praze/

% Historie. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2014 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
http://www.mattoni.cz/styl-mattoni/historie#1522)
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stolni vodou znacky Aquila se objevila roku 1994. Mezi lety 1996 az 1998 ptibylo mnoho
domaécich vyrobct balenych vod a licencnich népojl, ¢imz se sortiment PET lahvi
vyrazné zvysil.>* Takzvany boom s balenou pitnou vodou se rozjel v zati roku 1992. Cesi
se nejprve branili pit vodu z PET lahvi pro udajnou neekologi¢nost. Byla sice uvedena
perliva i neperliva voda z ¢eskych zdroji, avsak o ni nebyl moc velky zdjem. Pozdé&ji vSak
zaujala zajimava TV reklama, kterd ptisobila na emoce. V reklamé u¢inkovala maminka,
ktera oto¢i kohoutkem a vyteCe z néj jen rezata voda. Proti tomu se balena voda v reklamé
jevila jako prizrac¢nd a zdrava. Diky tomu dokazali inzerenti pfesvédcit mnoho rodin, ze
zdravi déti je prednéjsi. Tato reklama tedy rozpoutala nejvétsi boom balenych vod na
tizemi CR.%® V roce 1992 byla na trhu pouze Mattoni ve skle a Vincentka s Pod&bradkou.
Zeny nemély z &eho piipravovat umélou vyzivu pro kojence. Neexistovala tehdy Zadna
specialni voda, kterd by byla vhodna pro kojence. A proto tehdy vznikl projekt Dobré
vody pro kojence, ktera byla balend v PET lahvich. Dobra voda nasadila tuto svoji prvni
reklamu na balenou vodu do TV vroce 1992. Tato reklama®® je dnes k vidéni na
internetovém serveru YouTube.cz. V roce 1999 uvedla Dobra voda na trh dale i ochucené

balené vody, pficemz reklama na tuto kampati se stala velmi oblibenou. Tato reklama®’

je také k vidéni na internetovém serveru YouTube.cz.*
Také znacka Mattoni v roce 1999 zavedla na trhu novou fadu ochucenych mineralnich

vod, které byli jiz v PET lahvich.>®

% Pocta PET lahvi. In: Veronika Rychterovd [online]. Matousek, 2007 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.veronikarichterova.com/pet/

% RADOVANOVIC, Dusan. Kdy jsme zaéali pit ve velkém balenou vodu. In: Svobodnd a divoka 90.1éta
[rozhlasovy potad]. CRo 1 — Radiozurnal, 30. 4. 2016, 17:37.

% Dobra voda — reklama - 3$pajz. In: Youtube [online]. 11.01.2011 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=rbda7Spf7Qg

5" Dobra Voda — historicky prvni reklama (1992) @ Staré Reklamy. In: Youtube [online]. 18.11.2011 [cit.
2017-05-18]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=4FmOfmskq2E

%8 KRUPKA, Jaroslav. Ceskd reklama: od pana Vajicka po falesné soby. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-
80-265-0046-9.

%9 Historie. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2014 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http:/
www.mattoni.cz/styl-mattoni/historie#1522
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3.2 Historie balené vody ve svété

Ve Velké Britanii se zacala stacet voda do 1ahvi roku 1622 ve stac¢irnach Holy Well.
Stac¢eni mineradlni pramenité vody roste od roku 1700 po celé Evropé a USA, nebot’ v této
doby se vétilo na hojivé ucinky mineralnich vod. Z tohoto divodu se balena voda
prodavala jako 1é¢ivy 1ék v 1ékarnach az do roku 1900. V roce 1783 zaina Johann
Schweppe vyrabét sycené vody v Zenevé ve Svycarsku. V tom samém roce si dotyény
zalozil firmu Schweppes. Mineralni vody se v USA roku 1809 rozb&éhnou hned poté, co
Joseph Hawkins obdrzi patent na vyrobu imitace mineralnich vod. Diky pokrokim
Vv primyslu se sniZily naklady na sklo a plnéni lahvi bylo tak snadngj$i. Vetejnost méla
tehdy obavy z cholery a tyfu, a proto se zac¢aly kupovat hodné balené vody. V roce 1905
skon¢ily obavy z nemoci a poptavka po vodé naopak rychle klesla. V roce 1973 byl
patentovan polyethylentereftalitu (PET). Slo o prvni plastové lahve, které mohly
obsahovat tlakem nasyceny oxid uhli¢ity, ¢imz se vytvofila mnohem levné&;jsi alternativa
K plnéni 1ahvi, nez bylo sklo. Diky objevu PET se voda zacala vice prodavat, lidé mé&li
stoupajici zajem o PET lahve.®® Ve Francii roku 1977 se objevila znacka Perrier, ktera
také zacCala prodéavat balenou vodu. Byla to velky triumf reklamy na balenou vodu, nebot’
Richard Wheatley z reklamni agentury Leo Burnet vytvofil kampan, ktera znacku Perrier
ucinila velmi znamou a populdrni. Nicméné fada lidi nevidé€la stale diivod, pro¢ takovou
vodu kupovat, kdyZ si ji mohou natoCit z kohoutku. Proto nakonec Perrier kampan
zménil. Hlavnim cilem nebylo sdé€leni, ze tato voda pochazi z Francie, ale snaha prodat
pocity. V kampani tvrdili, ze co je francouzské, je modni, a proto to museli mit vSichni.
Kampaii se posléze ukdzala jako vyborné pfipravena, a prodej vzrostl z 12 milionti na 152
miliont prodanych lahvi. Perrier rozjel velky ,,boom®, kterého se chytli i dalsi prodejci.
V 90. letech se objevil vynalez specificky tvarovanych PET lahvi, které byly velmi
zadané a lidé pak kupovali takovou vodu hlavné kviili obalu. Prodej balenych vod byl na
sedmém misté, po objeveni specifickych PET lahvi se dostal na druhé misto, hned za

limonady. Dals$i znackou, ktera se uchytila na trhu byla firma Evian. Evian postavila svoji

80 HURLEY, Adam. A Brief History of Bottled Water. In: Thekitchn.com [online]. AT Media, 2016 [cit.
2017-05-17]. Dostupné z: http://www.thekitchn.com/a-brief-history-of-bottled-water-228642
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marketingovou kampai na krase a zdravi. Lidé chtéli byt krasni a zdravi a nevadilo jim
piilis, kolik tato voda stéla.®* V roce 2000 se objevuje firma Brita filters, jejiz reklamy
pusobi silné€ na city a strasi spotfebitele moznou nakazou s tim, ze zdivodnuji, pro¢ pit
radé&ji vodu balenou, a nikoliv tu z kohoutku. Rokem 2012 spotieba balené vody dosahuje

9,67 miliardy litréi, coz je v priméru 30,8 litru na osobu.%?

3.3 Balena voda dnes

,,Balené vody musi byt c¢iré a bezbarvé s vyjimkou balené prirodni minerdlni vody,
ktera muze byt nejvyse slabé nazloutla nebo se slabym zakalem ¢i sedimentem. Balené
vody nesméji obsahovat piivodce onemocnéni nebo organismy indikujici jejich moZnou
pritomnost a nesméji vykazovat organoleptické zavady “®® Pro vyrobu pramenité nebo
balené kojenecké vody pouzivame vyhradné chranény zdroj podzemni vody. Zakladni
vlastnosti jako je sloZeni, teplota a vydatnost musi mit pramen ustalené. Vody ze zdrojd,
které jsou urceny k vyrob¢ balenych vod a balenych pitnych vod mohou byt pied balenim
piepravovany pouze potrubim. Potrubi chréni vody pted zne¢isténim a toxikaci.®*

Podle vyhlasky ¢. 275/2004 Sb. o pozadavcich na jakost a zdravotni nezavadnost
balenych vod a o zpiisobu jejich upravy, se balena voda déli na ¢tyti kategorie:

e balend prirodni minerdlni voda — vyrobek z prirodni minerdlni vody ziskané ze
zdroje prirodni mineralni vody, o kterém bylo vydano osvédceni, popr. certifikat podle
zvlastniho pravniho predpisu,... nebo ze zdrojii uznanych odpovédnym orgdanem

nekterého clenského statu Evropské unie nebo nékteré zemé Evropského sdruzeni

6. DRAHORAD, Jan. Jak se stala baleni voda zlatym dolem, aneb pro¢ jsou Francouzi chic.
In: Lidovky.cz [online]. Praha: MAFRA, 2010 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/jak-
se-stala-balena-voda-zlatym-dolem-aneb-proc-jsou-francouzi-chic-1ch-/firmy-
trhy.aspx?c=A101208_152815_firmy-trhy_gh

62 HURLEY, Adam. A Brief History of Bottled Water. In: Thekitchn.com [online]. AT Media, 2016 [cit.
2017-05-17]. Dostupné z: http://www.thekitchn.com/a-brief-history-of-bottled-water-228642

83 Vyhlagka ¢&. 275/2004 Sb.,. In: Eagri.cz [online]. Praha: Ministerstvo zeméd&lstvi, 2004 [cit. 2017-05-
17]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/legislativa/ostatni/ 100064966.html

64 Vyhlagka &. 275/2004 Sb.,. In: Eagri.cz [online]. Praha: Ministerstvo zemédélstvi, 2004 [cit. 2017-05-
17]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/mze/legislativa/ostatni/ 100064966.html
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volného obchodu, jez jsou vyhlasoviny v Urednim véstniku Evropské unie, nebo
vyrobek z prirodni mineralni vody ziskané z prirodniho lécivého zdroje, o kterém bylo
vydano osvédcenti, ... pokud jeji viastnosti umozZnuji pouZiti jako potraviny,

e balena pramenita voda — vyrobek z kvalitni vody z chranéného podzemniho zdroje,
ktera muze byt upravovana pouze zpiisobem uvedenym v § 4. Tato voda je vhodna k
trvalému primému pozivani detmi i dospélymi,

o balend kojeneckd voda — vyrobek z kvalitni vody z chranéného podzemniho zdroje,
ktera nesmi byt upravovana Zadnym zpiisobem, s vyjimkou ozarovani UV zarenim
podle § 4 odst. 4. Tato voda je vhodna pro pripravu kojenecké stravy a k trvalému
primému pozivani vsemi skupinami obyvatel,

e balend pitnd voda — vyrobek spliujici pozadavky na pitnou vodu podle zvlastniho

pravniho predpisu. “®

Za pozemni vody se plati poplatek statu za jeji odebrani. Poplatek plati ten, kdo ma
povoleni k odbéru, coz jsou vétSinou firmy, které vyrabi balenou vodu. Platce musi
zaplatit za skute¢né mnozstvi odebrané vody a vzdy se plati za jeden kalendéaini rok.
Poplatky vybira celni ufad. Polovina z poplatku jde do Statniho fondu a druhd polovina
jde do rozpodtu kraje, ve kterém je piislusna podzemni voda.%® Dnes spotieba PET lahvi
rapidn€ stoupa hlavné diky oblibé balené¢ vody. Tento materidl vytlauje klasické
sklenéné ldhve z obchodl. Ditvodem pro tuto skutecnost jsou dobré vlastnosti tohoto
materidlu. Ma vysokou odolnost proti ndrazu, minimalni hmotnost a je nezavadny pfi
styku s potravinami. Plastové lahve se vyrabi ve vice barvach. Nejoblibenéjsi je vsak Ciry
plast, avSak velké mnozZstvi lahvi se vyrdbi i1 z barveného plastu. Barevny plast dobfe
chrani napoje pred svétlem. Barveni lahvi je také marketingovy trik. Marketéti tvrdi, Ze

barevné lahve jsou vice atraktivni a zajimavé. S barevnymi variacemi, jako jsou napiiklad

zlaté ¢i stiibrné lahve, ptichazeji prodejci v letnim obdobi, kdy se snazi zvysit prodej

85 Vyhlagka ¢. 275/2004 Sb. In: Zakonyprolidi.cz [online]. AION, 2006 [cit. 2017-05-17]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2004-275/zneni-20060816#f2566401

8 Poplatky za vyuzivani p¥irodnich zdrojti. In: Enviwiki.cz [online]. Praha: student VSE, 2009 [cit. 2017-
05-17]. Dostupné z: https://www.enviwiki.cz/wiki/Poplatky za vyu%C5%BE%C3%ADv% C3%A1n%
C3%AD_p%C5%99%C3%ADrodn%C3%ADch_zdroj%C5%AF#Voda
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limitovanymi edicemi. Dnes se také lahve ¢iré potahuji smrstovaci folii, kterd ma na sob¢

rtizné pestrobarevné potisky, motivy, &i obrazky.®’

67 Pocta PET lahvi. In: Veronika Rychterovd [online]. Matousek, 2007 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.veronikarichterova.com/pet/
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PRAKTICKA CAST

4  SPOLECNOSTI ZABYVAJICI SE PRODUKCI
BALENE VODY

4.1 Metodika, cile prace a hypotézy

Cilem této bakalaiské prace je popsat a analyzovat vyvoj reklamy balené vody na
tizemi CR a zjistit klicové aspekty efektivity reklamnich kampani tohoto oboru.

Abychom mohli dojit k néjakému zavéru, zvolili jsme si dvé metodiky zkoumani.
Prvni metodou zkouméni je obsahova analyza televiznich reklam. Konkrétné byly
zvoleny televizni reklamy, a to z diivodu jejich masového piisobeni na celou populaci.
Dalsim divodem jsou okolnosti historie vzniku balené¢ vody. Jak jiz bylo feceno
Vv kapitole 3.1. pravé diky televizni reklamé zacal veliky prodejni boom balenych vod,
které zname dnes.

Druhou metodou zkoumani je kvantitativni vyzkum formou ankety. Tento vyzkum je
pouze orientacni, abychom zjistili, zda lidé maji povédomi o znackéach a reklamnich
kampanich balenych vod. Cilovou skupinou dotazovanych jsou Zeny vydélecné ¢inné, ve
véku od 18 az nad 51 let. Vybrali jsme takto Sirokou cilovou skupinu, protoZe chceme
zjistit, ve kterych vékovych kategoriich se reklama dostava nejvyraznéji do podvédomi.
Zeny jsme volili z toho diivodu, Ze jsou ¢ast&j§i nakupé&i pro rodinu. Tim zjistime, jakym

zpusobem se vnimaji reklamy a které se lidem zdaji nejvice napadité a zajimave.

Na zaklad¢ informaci, které dostaneme z obsahové analyzy a kvantitativniho

vyzkumu, budeme moci potvrdit ¢i vyvratit tyto tfi zvolené hypotézy:
Hypotéza ¢. 1: V kazdé televizni reklamé na balenou vodu je zobrazovana piiroda.
Hypotéza ¢. 2: Reklamy na balenou vodu ptedstavuji zdravy zZivotni styl.

Hypotéza €. 3: Lidé kupuji balenou vodu na zaklad¢ reklamy v televizi.
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Hypotézy ¢islo 1 a 2 budeme moci potvrdit ¢i vyvratit pomoci obsahové analyzy,

kdezto hypotézu ¢islo 3 budeme moci analyzovat z kvantitativniho vyzkumu.

4.2 Nejvyznamnéjsi vyrobci balenych vod

V této podkapitole si popiSeme nejvyznamnéjsi vyrobce balenych vod na uzemi

Ceské republiky.

e Karlovarské mineralni vody a.s.

Karlovarské mineralni vody je nejstarsi firma dané kategorie v Ceské republice. Jak
je popsano v kapitole 3.1. Roku 1522 se objevuje prvni zminka o tzv. Bukové kyselce.
Lidé vSak tento pramen vyuZzivali o mnoho let diive. O 150 let pozdé&ji piijizdi do
Karlovych varti Ottovio Mattoni, ktery obchoduje s citrony. V Karlovych varech se
zabydli a zaloZi si svij vlastni obchod. Roku 1793 se kyselka zkouma a bylo zjisténo, ze
Ji mohou exportovat, nacez se v kameninovych lahvich pfevazi do zahrani¢i. V obci
Kyselka zac¢al maly lazensky podnik. Spolecnost byla zaloZena roku 1873, kdy Heinrich
Mattoni koupil pramen kyselky od Hrabéte Cernina. Firma ziskala souasnou podobu az
v 90. letech, kdy ji koupili italsti majitelé a investovali do firmy zna¢né penize.
Karlovarské mineralni vody sta¢i minerdlni a pramenité vody. Firma produkuje vice
znacek — Mattoni, Magnesia a Aquila a vyvazi je do vice nez 20 zemi. Spole¢nost
sponzoruje rizné kulturni, sportovni a spoleCenské aktivity.

Hlavnim cilem Karlovarskych mineralnich vod je budovéni svétozndmych znacek a
image firmy. Diky tomu se zvysi kvalita a kultura piti vody nejen v CR, ale i ve svété.
Kvalitu produktu zastavaji profesionalnim pfistupem jejich zaméstnanci, ale i spolecnost,
ktera za kvalitu vyrobkti dostala nékolik ocenéni. Firma respektuje etické zasady, pouziva
nejlepsi opravnéni a ma vynikajici povést. Diky tomu se Mattoni stala nejlepsi vodou v
Ceské republice.

"Mattoni je vyjimecna mineralni voda z panenské prirody v okoli Karlovych Varii s

vyvazenym obsahem mineralii. Idedlni prirodni mineralni voda pro zdravou chut do
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Zivota kazdy den. Oficidlni voda Mezindrodni barmanské asociace."®® Mattoni produkuje
fady: Mattoni piirodni, Mattoni ochucena perliva, Mattoni sport, Mattoni ochucena
neperliva, Mattoni Schorle.

Dalsi znackou je Magnesia, coz je "mineralni voda s jedinecnym slozenim diky obsahu
prirodniho horciku a zdaroveri nizkému mnoZstvi sodiku. Vhodna pro pravidelné piti. "
Magnesia produkuje fady: Magnesia ptirodni, Manesia RED.

Aquila je "Pramenitd voda z panensky cisté prirody v okoli Karlovych Vari"™
produkuje fadu: Aquila ptirodni a pro kojence, Aquila TEA.M Cerné Caje, Aquila TEA.M
zelené Caje, Aquila TEA.M specidlni ¢aje. Také produkuje od znacky Granini dzusy
propojené ¢istou vodou Aquila, a to pod znackou FRUTTIMO.

Granini jsou dZusy vyrabény z toho nejlepSiho ovoce. Jsou 100 % pfirodni, bez
konzervanti. DalSi vyrobkem Mattoni jsou ovocné §tavy YO nebo Schweppes.
"Schweppes je unikdtni ndapoj pro dospélé s historii sahajici do roku 1783. Jako nejstarsi
nealkoholicky napoj je pro své perlivé osvezeni a charakteristickou chut’ vyhledavanou
znackou. Schweppes nabizi kromé varianty TONIC také Sirokou skalu dalsich prichuti.
Rada s horkou chuti se skvélé hodi do michanych néapojii, ovocné piichuté pak diky méné
sladsi chuti a obsahu ovocné slozky, nabizi to pravé osvézeni béhem dne""™*

Pod¢bradka produkuje fady: Podébradka ochucena jemné perliva, Podébradka Pro
Linie jemné perliva, Podébradka ptirodni, Podébradka poctiva limonada.

Dobra voda produkuje fady: Dobra voda ptirodni, Dobra voda ochucena neperliva,

Dobra voda ochucena jemné perliva, Dobra voda ¢aj, Dobry sirup.?

68 profil spole¢nosti. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2008 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.kmv.cz/cs/stranky/o-spolecnosti
%9 profil spole¢nosti. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2008 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://lwww.kmv.cz/cs/stranky/o-spolecnosti
70 Profil spole¢nosti. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2008 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.kmv.cz/cs/stranky/o-spolecnosti
L profil spole¢nosti. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2008 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.kmv.cz/cs/stranky/o-spolecnosti
2 Profil spole¢nosti. Mattoni [online]. Karlovy vary: Motion, 2008 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z:
http://www.kmv.cz/cs/stranky/o-spolecnosti
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e Karlovarska korunni s.r.o.

Pocatky této firmy sahaji az k roku 1876. V tomto roce byl objeven pramen vyrazné
chuti v malé vesnici. Pramen se dfive nazyval Krondorf dnes Korunni. Na tomto pramenu
byli provedeny veskeré vyzkumné analyzy, které prokazaly 1éCivé vlastnosti objevené
kyselky. Zalozila se firma, kterd roku 1878 zacala rozesilat kyselku. Roku 1880 zacala
firma prodavat lahve ve velkém mnozZstvi. Uspdch se svymi atraktivnimi chutdmi vody
ziskala nejen na uzemi CR, ale i v dal§ich statech. V roce 1920 se prodalo 5 milionti lahvi.
Korunni se stala proslulou minerdlni vodou a to celosvétové. V soucasné dob¢ se
Karlovarska Korunni s.r.o. stala nejvyznamngj§im vyrobcem mineralnich vod v Ceské
republice. Cel4 firma se nyni modernizuje a nejvice finan¢nich prostfedku se do novych
technologii vlozilo mezi lety 2005-2008. Firma je dlouholetym sponzorem
Mezinarodniho filmového festivalu v Karlovych Varech. Karlovarska korunni prodava
mineralni vodu Korunni, ktera je mirné mineralizovana.”

Balenou vodu prodava v fadach: Korunni pfirodni, Korunni ochucend, Korunni

ovocné sirupy, Korunni vitamin sirupy.’

e Hanacka kyselka a.s.

Spole¢nost Hanacka kyselka patfi mezi dal§i vyznamné vyrobce mineralnich vod
v CR. Voda se sta¢i za pomoci kvalitni technologie, které zaruduji maximalni kontrolu
hygienické ¢istoty daného vyrobku. Spole¢nost se nachazi v Horni Mosténici a je soucasti
Karlovarské mineralni vody. Historie této firmy saha do roku 1854, kdy francouzska
spole¢nost hledala loziska ¢erného uhli. Pfi prizkumu loziska vytryskl proud vody
v hloubce asi 40 metri. Voda tryskala z trubky, byla ¢ira a jeji teplota byla okolo 10°C,
mela velmi dobrou chut’. Pfi rozboru vody se zjistilo Ze jde o kyselku, kterd obsahuje
1&¢ivé latky. ,, Prirodni i ochucené mineralni vody Hanacke kyselky obsahuji vyznamné
mnozstvi duilezitych mineralnich latek. I diky nim ma Hanacka kyselka svou jedinecnou a

nezameénitelnou chut a je tak prirozenym zdrojem pro pokryti nedostatku vody a

8 Korunni (mineralni voda). In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001- [cit. 2017-05-18]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki /Korunn%C3%AD
(miner%C3%A1In%C3%AD_voda

™ Produkty. Korunni [online]. Praha, 2016 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z: http://www.korunni.cz/
#parallax-sirupy
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prospésnych minerdlnich latek v jednom.“’™ Hanackd kyselka ma ve své nabidce

produktii pfirodni kyselku a ochucenou kyselku.’®

e Ondrasovka

Ondréasovka je znama od 13 stoleti, avSak pro 1éCebné experimenty slouzila az v 17.
stoleti. V 18. az 19. stoleti byly zalozeny lazné¢, kde se 1éCily krevni, zaludecni, srdecni
nemoci nebo ledvinové kameny. Tyto 1l4zn¢ zanikly diky odsunu Némct po druhé svétové
valce. OndraSovka mé fadu: Ondrasovka ptirodni mineralni voda, Ondrasovka ochucena

mineralni voda.”’

> Hanackakyselka.cz [online]. 2016 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z: http://www.hanackakyselka.cz
/produkty/

6 Hanackakyselka.cz [online]. 2016 [cit. 2017-05-18]. Dostupné z: http://www.hanackakyselka.cz
/produkty/

" Ondrasovka. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001- [cit. 2017-05-22]. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/ Ondr%C3%A1%C5%Alovka
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5 ANALYZA VYBRANYCH REKLAM

Tato kapitola se zabyva vybérem nékolika reklam, které budou nasledné analyzovany.
Hodnotit se budou na zakladé obsahové tirovné, prvki komunikace a symbolil v reklamé.
Analyzovat se bude nejstarsi reklama zna¢ky Dobra voda, o které je zminka v kapitole
3.1. ve srovnani s nejnovejsi reklamou balené vody znacky Dobra voda. Divodem tohoto
vybéru televiznich reklam je historie balené vody. Je to jedna z nejstarsich reklam, ktera
stdla pfi rozjezdu prodeje balenych vod v PET ldhvich. Déle se bude jednat o tfi
nejnovejsi reklamy. Kazda reklama bude od jiné firmy. Jde o znacky Rajec, Mattoni a
Podébradka. Divod vybéru v tomto potadi je dan vysledky kvantitativniho vyzkumu.
Zeny si nejéastji vybavili reklamu od firmy Rajec, a proto byla vybrana k analyze. Dalsi

firmy Mattoni a Podébradka se umistily na druhé a tfetim misté.

5.1 Analyza reklamy znacky Dobra voda

Televizni reklama, kterou budeme nyni analyzovat je jiz zminéna reklama v kapitole
3.1. Tato reklama vznikla roku 1992 a piispéla k prodeji balenych vod, kdy se tento
obchodni boom rozjel. Reklama je na balenou vodu znacky Dobra voda. Je to prvni
reklama této firmy.

Zobrazuje slecnu a mladého chlapce, kterym do pusy tece Cird voda. Nasledné se
naléva do sklenky. Dale mizeme vidét slecnu za pultem podéavajici mladému chlapci dvé
lahve balené vody. Reklama konc¢i tim, jak celd rodina sedi u stolu, je Stastna a naléva si
Dobrou vodu. Posledni zabér muzete vidét na obrazku 1, kde je zobrazeno logo firmy a

slogan ,,Pro vas zdravy zivot®.
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Obrazek 1: Ukézka z reklamniho spotu

DOBRAVODA -

‘GODD WATER 17

P> »l o) 0:29/0:30

Zdroj"®

Tato reklama se snazi fici lidem, Ze pokud si koupi Dobrou vodu, budou $t’astnéjsi, a
hlavné¢ budou zdravi. Na zacatku spotu ukazuji, jak je voda €ista a prizracna (viz obrazek
2), ¢imz se snazi divakovi fici, Ze voda, kterou nabizi je zdravéjsi nez ta, kterd tece lidem
z kohoutku. V pozadi slysime mluvit muze, ktery nam fika ze mizeme mit vodu kazdy
den v jakémkoli ro¢nim obdobi. Tim chce fici, ze lidé si diive chodili pro vodu do lesa.

Diky firmé& Dobré voda lidé nemusi chodit pro vodu daleko.

8 Dobra Voda — historicky prvai reklama (1992) @ Staré Reklamy. In: Youtube [online]. 11.1.2011 [cit
2013-05-20]. Dostupné z https://www.youtube.com/ watch?v=rbda7Spf7Qg
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Obrazek 2: Reklama na Dobrou vodu

P> »l o) 0:03/0:30

Zdroj"™®

V reklam¢ s nami komunikuji strucné a jasné€. Popisuji dany vyrobek a jeho moznosti.
Reklama nevyuzivd mnoho symboli. Na tekouci vodu je detailni zabér, coz nas nuti
k tomu se hned napit. Jinak celkové jsou zabéry detailngjsi. V reklamé se snaZi puisobit
na city diky usmivajicim lidem G¢inkujicim v reklamé, ktefi ndm navozuji pocit Stésti.

Firma Dobra voda se od roku 2000 snazila o vtipnost v reklamach, kdy nata¢ela spoty
s rodinkou. Tyto reklamy byli velmi napadité a poutavé. Jedna z nich, piesnéji ,,Milenec
ve Spajzu®, byla nejlepsi reklamou roku 2000. Pozd¢ji zacala Dobrd voda smétfovat
reklamni spoty spise k ptrirod¢.

Nejnovéjsi reklama znacky Dobra voda za¢ina zabérem na malého hocha, ktery si cte
knizku. Nasledné prob&hne branou tvotenou z kete (viz obrazek 3) a vypravi nam piib¢h.
Chlapec béZi po louce az k novohradskym hordm, od kterych opét bézi ke své rodiné
sedici na louce. Po celou dobu nam v reklam¢ hraje hudba. Chlapec nam povida o
tajemstvi pfirody v novohradskych horach, kde je nejdéle chranénd ptiroda v Evropé.

Ptiroda je prastara a chrani v§e dobré. Na konci za¢ne mluvit Zensky hlas, ktery nam fika,

" Dobra Voda — historicky prvni reklama (1992) @ Staré Reklamy. In: Youtube [online]. 11.1.2011 [cit
2017-05-20]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=rbda7Spf7Qg
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ze Dobra voda je nedotcend a pro celou rodinu. Vse je zakonceno sloganem ,,V dobrych

rukach ptirody* (viz obrazek 4)

Obrazek 3: Brana v reklamnim spotu Dobra voda

4 P Pl o) 003/030

Zdroj®°

8 Dobrd voda — v dobrych rukdch piirody. In: Youtube [online]. 7.3.2016 [cit 2017-05-20]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=ztWffpL TtWO0&index=1&list=PLQEKS5I28SBb3hH_nWC651rRWO0i
C014mb3
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Obrazek 4: Nejnovéejsi reklama Dobré vody
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Zdroj®!

Muzeme vidét rozdily mezi starou a novou reklamou. Dobra voda stile evokuje
pocitem S$tastné rodiny. To zlstalo stejné. Mizeme zde pozorovat spojitost s chlapcem
z prvni reklamy a té nyné&jsi. I v jinych reklamach Dobré vody ucinkuji déti. Z ¢ehoz
vyplyva, Ze Dobra voda je zieymé cilena pro rodiny. Na konci této reklamy je ukazan
produkt i se sloganem (viz obrazek 4), jak to bylo i u nejstarsi reklamy na Dobrou vodu.
Jediné, co se pozmeénilo, firma ma reklamu jako imageovou, uz nepotiebuje popisovat
sviyj produkt. Lidé Dobrou vodu dobie znaji. Firma nemusi ukazovat detailnéji zabéry
na vodu, staci jim, kdyz ukaZou odkud voda pochazi a Ze je zdrava, protoZe ji chrani
priroda, ktera je vidéna v reklamé. Po celou dobu, co reklama bézi je v pravém hornim
rohu umisténo firemni logo, kterého si mizeme v§imnou na obrazku 4. Také muzeme
vidét velky rozdil mezi lahvi diive (viz obrdzek 5) a nyni (viz obrdzek 3). Obal ldhve dnes
zobrazuje obrazek pfirody, ze které voda pochdzi. Na plivodni 1dhvi je pouze napis a
symbol labuté. Reklama nam sd¢€luje, Ze pokud budeme pit Dobrou vodu, budeme zdravi,

protoze voda je v dobrych rukach ptirody. Coz je i v jejich sloganu.

81 Dobra voda — v dobrych rukdch prirody. In: Youtube [online]. 7.3.2016 [cit 2017-05-20]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=ztWffpL TtWO0&index=1&list=PLQEKS5128SBb3hH_nWC651rRWOi
C014mb3
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Obrazek 5: Stary obal lahve Dobra voda

> »l o) 0:1670:30

Zdroj®

Reklamni spot komunikuje se spotiebiteli prostiednictvim malého hocha, ktery
vypravi ptibéh, o kterém jsme jiz mluvili. Poté si pak vezme slovo zensky hlas, ktery ndm
li¢i, Ze voda je nedotfend a s nejmensimi mineraly pro celou rodinu. PouZzivaji spisovny
jazyk a jednoznacné formulované véty, které jsou fikany pomalu. Symbolem v reklamé
je les, ktery evokuje tajuplnou a kouzelnou atmosféru. Tim se snazi vyvolat domnénku,

ze voda od Dobré vody je opravdu chranéna a jedinecna.

5.2 Analyza tifech dneSnich reklam

Rajec

Nova reklama na znacku Rajec je plna ptirody. Reklamni spot je o zvitatech v Rjecké

dolinég, které komunikuji s divakem prostfednictvim titulkli pod videem (viz obrazek 6).

82 Dobra Voda — historicky prvni reklama (1992) @ Staré Reklamy. In: Youtube [online]. 11.1.2011 [cit
2017-05-20]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=rbda7Spf7Qg
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Hlavnim aktérem je medvéd, ktery nas provadi celym lesem. V pozadi mizeme slyset
hvizdani ptackad, praskani vétvicek, protékajici potok ¢i zvuky, které vydavaji zvirata.
Cela reklama je poklidna diky tomuto pfijemnému zvuku pfirody. Na konci promluvi
muzsky hlas, ktery fika ,,Rajec. Chut’ patentovana piirodou u toho se zobrazi lahev

balené vody (viz obrazek 7)

Obrazek 6: Video s titulky

P> »l o) 008/0:45

8 Novd reklama na Rajec. In: Youtube [online]. 4.2.2015 [cit 2017-05-20]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=KzOGPEXxIxks
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Obrazek 7: Slogan znacky Rajec

i A
RAJEC.

o) 0:44/045

Zdroj®*

Reklama promlouvé k divakovi prostfednictvim zviratek. Tiché zvuky ptirody v nés
evokuji pocit klidu, maji vtahnout divaka do déje a zarover si pfedstavovat, ze jsme v lese
se zvifaty. Reklama ndm ukazuje odkud voda pochézi. Jako kazda reklama od znacky
Rajec. Vzdy v reklamé uc¢inkuji zvitata, ktera jsou roztomila a divakovi utkvi v paméti.
Symbolem v reklam¢ je pfiroda a s ni i zvifata. Rajec ukazuje, jaké tajemstvi nam ptiroda

zatajuje. Diky Cisté vod¢ v Réjecké doliné se divak posouva o kousek bliz pfirodé.

Mattoni

Naopak reklama znacky Mattoni, je UipIné jina, odliSnd. Posledni reklamy na Mattoni
byli s Marii Dolezalovou a Markem Zelinkou, ktefi tancili v reklamé. Na kazdou jinou
pfichut’ Mattoni tancili jiny styl tance. Na citronovou pfichut’ twist, na pomerancovou
pfichut’ mambo a na malinovou pfichut’ tango. VZdy okolo nich plavalo dané ovoce (viz

obrazek 8.) OvSem toto je reklama na ochucené vody od znacky Mattoni. Posledni

8 Novd reklama na Rajec. In: Youtube [online]. 4.2.2015 [cit 2017-05-20]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=KzOGPEXxIxks
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reklama na balenou pfirodni vodu byla roku 2014, kde ucinkovala modelka Linda

Vojtova.

Obrazek 8: Mattoni malinova

p »l o) 0:08/030

Zdroj®

Reklama zacind pfijezdem auta, ze kterého vystupuje modelka s krasnymi
saténovymi, vlajicimi Saty. Stfih na muZze pijiciho ldhev Mattoni, najednou vejde
modelka, muz se zméni ve lva a v§ude okolo jsou zvitfata. Krasna Linda Vojtova dojde
ke stolu, kde je posledni lahev Mattoni. Ptiskoc¢i lev a chce ji zabranit, aby si lahev vzala.
Ona vsak ho zazene a napije se. Najednou se z jejich Satd stanou zndmé vodni Saty (viz
obrazek 9) a z modelky se stane orel. V tom muzsky hlas fekne ,,Chut’ plné Zivota na cely

den* a slogan ,,Pfiroda v tob¢&*.

8 Mattoni a malinové tango - Vase Mattoni ochucend nyni v nové lahvi. In: Youtube [online]. 23.5.2016
[cit 2017-05-21]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=xyQ8MyPOyXE
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Obrazek 9: Modelka Linda Vojtova vodni Saty

> M o) 0:44/1:00

Zdroj®®

Tato reklama sd€luje Ze pokud se napijes Mattoni, pfiroda proroste skrze Tebe. Je to
mysleno tak, Ze chut’ Mattoni véas ovladne a stane se z vas zvife. Reklama ikd, ze budete
bavit. Reklama vyjadiuje, ze pokud budes pit Mattoni, jsi prosté nékdo. Reklamy od firmy
Mattoni jsou plné vasné¢ do zivota. Reklama, o které se bavime komunikuje
prostfednictvim videa. V reklamé se nemluvi, pouze na pozadi hraje pfijemna hudba,
ktera ke konci vyvrcholi. Modelka v reklamé se piijela napit Mattoni, aby odletéla jako
orel si uzit zivot. OvSem orel je pouze metafora. Pokud tam neni orel zivy, jsou tam
alespon ktidla, ¢i Saty, které napodobuji vlajici kiidla ve vétru.

Televizni reklama je imageova jako reklama na Dobrou vodu. VSechny reklamy od
Mattoni jsou velmi popularni a zajimavé. Jejim symbolem je orel, ktery je v kazdé
reklamé na ptfirodni vodu Mattoni. DalS§im symbolem je sviidnost, kterou firma déva do
kazdé reklamy. Reklama, o které hovotime, vyvolava v divakovi chvili napéti, pfi
momentu, kdy lev chce modelku kousnout. OvSem ona je siln¢jsi a vyhraje, protoze pije

Mattoni. VSichni, kdoz se v reklamé napili Mattoni, se proménili ve zvifata.

8 Mattoni - Piiroda v tobé In: Youtube [online]. 16.4.2014 [cit 2017-05-21]. Dostupné z https:/
www.youtube.com/watch?v=j3H1ligpECeE
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Podébradka

Reklama na Podébradku je vzdy chytlava. Kazda jejich reklama obsahuje pisnicku.
OvsSem tato reklama je na vodu ochucenou, nicméné respondenti ji uvadéli do svych
nejlepSich reklam na balenou vodu. Podébradka vSak vyrabi i pfirodni vodu. V reklamé,
o které mluvime, ucinkuje sle¢na jedouci na kole po mésté. Na vSechny se sméje a ostatni
na ni. Slecna svazi kazdého na tuto slavnost. Zabér na mladika chystajiciho zahradni
slavnost. Sle¢na dorazi na slavnost na kole s koSikem plnym lahvi Podébradek. Se
sle¢nou je stara pani, ktera fika tomu mladiku ,,tak uz si ji vem* ovsem je to dvojsmysl.
Protoze divak by si mél myslet, at’ si vezme tu Podébradku, ovSem pani mysli vzit si za
zenu tu sle¢nu na kole. Nakonec odjizdi mladik se sleCnou na kole. Poté se objevi slogan

,» Vice chuti do Zivota® (viz obrazek 10)

Obrazek 10: slogan znacky Podébradka
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Zdroj®’

Reklama k divakam hovoti pomoci pisni¢ky, ktera je po celou dobu reklamy. Pisni¢ka

tika, ze kdyz vyleze slunicko, kazdy n¢kam jede ¢i se chystd a s Podébradkou je to o

8 Podébradka - vice chuti do Zivota. A ProLinie - sladky Zivot bez kalorii. In: Youtube [online]. 14.6.2014
[cit 2017-05-21]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=BAzfl AnCOkU
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hodné lepsi. Reklama se snazi vyjadrit, ze s Podébradkou jde vSechno lip, Ze je svét
krasngjsi a radostnéjs$i. Symbolem v reklamé je ismév na kazdé tvati (viz obrazek 11),
kterou vidime v reklamé. Z tohoto diivodu se nam snazi evokovat, ze pokud koupime
Podébradku, bude svét veselejsi. Budeme se mit tak, jako v té reklamé&. Ve spotu sviti

krasné slunicko a vsichni jsou $t’astni, to chtéji 1 divaci, proto si koupi Podébradku.

Obrazek 11: Stastni lidé ve spotu znacky Pod&bradka
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Zdroj®®

Z analyzy téchto tii reklam jsme dosli k z&véru, Ze kazda firma ma jinou historii a
kazda se snazi mluvit se svymi spotiebiteli jinak. Rajec sazi na ptirodu, Mattoni na zazitek
prozity s lahvi Mattoni a Pod¢bradka na radost ze zivota. Kazdé firma se snazi oslovit
vetejnost jinym zptusobem. OvSem jsou to firmy, které kazdy dobie zna. Nepotiebuji
ukazovat informace a vlastnosti svého produktu. Pouze se snazi o prozitky s danou
firmou. Jak jiZ jsme zminovali, vSechny reklamy, které jsme ukazovali, jsou imageové.
Znazoriuji produkt tak, aby se co nejvice mohl spotiebitel ztotoznit s reklamou. Prozit
s produktem stejné chvile, jako ti lidé v reklamé. 1 kdyz si to lidé neuvédomuji,

podvédomé tuto moznost vnimaji. Kazdopadné, vSechny analyzované reklamy se snazi

8 Podébradka - vice chuti do Zivota. A ProLinie - sladky Zivot bez kalorii. In: Youtube [online]. 14.6.2014
[cit 2017-05-21]. Dostupné z https://www.youtube.com/watch?v=BAzfIAnCOkU
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do svych reklam vsunout pfirodu, i kdyz ne tak vyrazné, jako naptiklad firma Rajec.
Mattoni tak ¢ini svym orlem, nebo aspoil symbolem orla. Podébradka zase tim, Ze jsou

lidi venku, coz je také piiroda, i kdyz ne takova, jakou si néktefi piredstavuji.
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6 PRUZKUMNA ANKETA

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno kvantitativnim vyzkumem. Dotaznik byl
realizovana prostiednictvim internetového serveru www.vyplnto.cz od 29. dubna do 13.
kvétna 2017. Dotaznik vypliiovali respondenti, kterym byl dotaznik piedlozen nebo
uzivatelé socidlni sit¢ Facebook.com. Celkem odpovédélo 188 respondentii. Cilova
skupina byla omezena na veék a pohlavi. Dotaznik mohli vypliovat pouze zeny, kterym
uz bylo osmnéct let a vice. Vyzkum byl soustfedén pouze na Zeny z diivodu, Ze Zeny
Cast&ji nakupuji pro rodinu. Tato skupina je vyznamnéjsi pro na§ vyzkum. Vékova
kategorie respondentt 18 az 35 let méla nejvétsi zastoupeni a to az 54 % (101
respondentl) jak mizeme vidét v grafu. Druhou vétsi skupinou byla vékova kategorie 36
az 50 let, ktera tvoii 28 %, coz bylo 52 respondentl a jako posledni byla vékova kategorie

51 a vice, ktera neni tak pocéetna jako ty ostatni, tvofi ji pouze 18 % (35 respondentit).

Graf 1: Vékova kategorie Zen
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51 a vice
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51 a vice

Zdroj®

8 autor prace, 2017 (vlastni Setient)
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Vyplnovani dotazniku se Gi¢astnilo 188 Zen. (viz graf 2). Jak jiz bylo feceno vyse, cilovou

skupinou pro dotazovani byli pouze zeny.

Graf 2: Pohlavi respondent
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Zdroj*°

6.1 Vyzkumny dotaznik — vzor

Pfi tvorbé dotazniku si musime uvédomit, co vlastné chceme zkoumat a jaké
informace potiebujeme ziskat. Kvantitativni dotaznik proto obsahuje pies 20 otazek.
Dotaznik, ktery jsme pouzili pro tuto bakaldiskou praci ma jen sekundarni vyzkum a
zkoumd jakou reklamu lidé chtéji ¢i maji radi. Nepfedstavuje primarni vyzkum

zkoumaného cile, ale pro stanovenou hypotézu Cislo 3 nam ji pomuze prokazat i vyvratit.

% autor prace, 2017 (vlastni Setient)

55



Dotaznik je tvofen z péti otdzek, které na sebe navazuji. Otazky jsou polozeny
srozumitelné, tak aby je respondent pochopil a dokazal odpovédét pravdivé, bez
jakéhokoliv rozmysleni. Prvni otazka se pta respondenta, jak by podle n¢ho méla televizni
reklama na balenou vodu vypadat a dava na vybér z deviti odpovédi. Dalsi otazka je
oteviend, to znamend, Ze do ni respondent muze napsat cokoli co ho napadne. Zde se
ptame na to, jestli znd n¢jakou televizni reklamu na balenou vodu. Tieti otdzka se tyka
toho, jestli reklama ovliviiuje lidi v nakupovani balené vody. Posledni dvé otazky fesi vék

a pohlavi respondenta.

6.2 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka ¢. 1: Jak by podle vas méla vypadat reklama na balenou vodu?

V této otdzce mohl respondent zvolit tfi odpovédi. Odpovédi uvaddime od nejvice
zvolenych po nejméné zvolené. Takto jsme zjistili, Ze vétSina respondentt, piesnéji 89
ze 188 by chtéla, aby reklama byla ptirodni. Jako dal$i nejéastéj$i odpovédi byla varianta
humorna (68 respondentli). To znamena, Ze by chtéli reklamu, ktera obsahuje piirodu, ale
zaroven je i humorna. 8 respondenti uvedlo védeckou reklamu a pouze 4 lidi by chtéli

dojemnou. CoZ znamen4, Ze dojemna reklama k balené vodé se moc nehodi.
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Graf 3: Jak by méla vypadat reklama na balenou vodu
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Otazka €. 2: DokaZete si vybavit néjakou televizni reklamu na balenou vodu?
Uved’te max. tfi priklady.

Tato otdzka je oteviend, to znamend, Ze zde respondenti psali své odpovédi sami.
Odpovedi se rozdélili do skupin podle znacek balenych vod. Respondenti nejcastéji
zminili reklamu znacky Rajec, pfesnéji 92krat. Dalsi oblibenou reklamou je od znacky
Mattoni (57 respondentl) a nasledné Podébradka, kde divka jede na kole. Dobra voda je
na stejné Grovni jako Podébradka s 54 respondenty. Tticeti-sedmi respondentim se libila
reklama znacky Aquila, ve které ucinkuje Sest mladych zpivajicich dévcat. DalSim
kandidatem je znatka Magnesia (26 respondentil) se sérii reklam ,,Zivot ¢eskych Ivir.
Také se nam tu objevuje znacka Toma natura (24 respondentl), kde hlavnim kandidatem
na reklamy si respondenti vzpomnéli na jezka prechazejiciho silnici, ¢i padajici lahev
z nakladniho vozu. A posledni reklama, kterou zminilo 2 respondenti je Korunni. (viz.

Graf 4)

%% autor prace, 2017 (vlastni Setieni)
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Graf 4: Ktera reklama se vam vybavi na balenou vodu
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Otazky cislo 1 a 2 se daji porovnat mezi sebou. Diky tomu mizeme zjistit, jestli prani
respondentli na pozadavky reklamy odpovidaji t€ém, které se jim libi. V prvni otazce
respondenti odpovédeli, Ze by chtéli, aby televizni reklama na balenou vodu byla ptirodni
(viz Graf 3), ale zaroven i humorna. Tato odpovéd’ se umistila na druhé misto. V grafu 4
muzeme vidét, ze lidé nejcastéji odpovédeli reklamu od znacky Rajec. Po dikladném
zhlédnuti vSech televiznich reklam od znacky Rajec jsme zjistili, Ze Rajec odpovida
presné tomu, co respondenti chtéji. Rajec reklamy obsahuji pfirodu, roztomilé zvirata a
v piedposledni reklamé se objevuje i humor, kdy zvitata mluvi prostfednictvim titulkt
pod videem. Firma Rajec se stala generalnim partnerem Night run 2015 a od t¢ doby cili
své reklamy na pohyb. Prvni kampan byla na ,,Pohyb. Patentovano ptirodou®, kde
muzeme vidét sle¢nu béZici ulicemi i lesem. Dalsi jejich zatim posledni kampati s ndzvem
,Blazni“ je cilend na lidi, ktefi nesportuji a Rajec se je snazi dostat do pohybu. Firma
Rajec tvrdi, ze ti co zlistanou doma, jsou ,,blazni“. AvSak tato kampan neni ztvarnéna

jako televizni spot, pouze na plakatech. Spot je natocen jen pro internetové servery, kde

%2 autor prace, 2017 (vlastni Setfent)
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uzivatelé sleduji rizné videa. Nicméné mizeme potvrdit, Ze znacka Rajec se stale snazi
ve svych reklamach udrzet pfirodu a zdravy zivotni styl.

Respondenti mohli uvést az tfi reklamy, na které si pamatuji. VétSina Zen na prvnim
misté odpovédé€la vzdy zna¢ku Rajec nebo Mattoni (viz Graf 4), kdy Mattoni je na druhé
pozici. Reklamy od znacky Mattoni nemaji nic spole¢ného s pfirodou, ackoli starsi verze
televiznich reklam obsahuje pfirodu. Tim je myslen rodinny erb se symbolem orla, ze
kterého Mattoni pochéazi. OvSem znacka Mattoni je velice proslula a svétoznama, ze
prakticky neni ¢lovéka, ktery by ji neznal. Pokud se budeme bavit o balené vod¢, kazdy
si vzpomene na Mattoni a proto respondenti volili tak casto tuto znacku Mattoni. Hlavné
jejich televizni reklamy jsou velice poutavé a kazdy si vybavi jejich stary slogan ,,Mattoni

uz neni®.

Otazka €. 3: Myslite si, Ze televizni reklama ma vliv na to, jaké znacky balenych

vod lidé kupuji?

Tato otazka byla uzaviena, to znamena Ze zde respondenti mohli zaSkrtnou jen jednu
odpovéd’. Nejvice zvolena odpovéd’ byla ,,spise ano®. Zvolilo ji 97 respondentt (viz Graf
5). Odpoveéd’ ,,urcité ano* a ,,spiSe ne* je na podobné urovni, protoze ,,spise ne* zvolilo
34 a ,urcité ano* zvolilo 42 respondenti. Z toho plyne, ze 23 procent dotazovanych si
mysli ur¢ité, ze je reklama ovliviiuje, ale 19 procent si mysli Ze spiSe ne, takze nad tim
polemizuji. A jen 8 respondentii si mysli, Ze na né€ reklama viibec neptsobi. To jsou lidé,
ktefi nesleduji na televizni reklamy, ¢i vypinaji zvuk, nebo odchazi od televize, pokud
zacnou reklamy. Jsou to jen 4 % lidi, na které tato reklama neptisobi, coZ nam potvrzuje,
ze televize je masové médium a pilsobi na Sirokou vetejnost. Z grafu 5 vypliva, ze nase
hypotéza €. 3 se potvrzuje, protoze 131 respondenttl, coz je 77 % Zen tvrdi, Ze kupuji

znacku balené vody na zéakladé reklamy v televizi.
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Graf 5: Kupuji lidé balenou vodu, na zékladé reklamy?

Kupuiji lidé balenou vodu, na zakladé
reklamy?

M spiSe ano
M urcité ano
spiSe ne

urcité ne

Zdroj*

Posledni otazky 4 a 5 jsme rozebirali v kapitole 6. Kde jsme si definovali vék a

pohlavi respondenti.

% autor préce, 2017
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7 DISKUZE VYSLEDKU

Hypotéza ¢. 1 predpokladala, Zze v kazdé televizni reklamé na balenou vodu je
zobrazovana piiroda. Tato hypotéza se nepotvrdila. Na zaklad¢ analyzovanych reklam
vysly pouze dvé ze ¢étyf, které obsahovaly piirodu jako takovou. CimZ je mysleno louky,
lesy, udoli apod. Reklama obsahujici pfirodu byla od znacky Rajec a Dobra voda. I kdyz
znacka Dobra voda se porovnavala s prvné vzniklou televizni reklamou na balenou vodu,
je tato reklama ze stejného obdobi, jako zbylé tfi analyzované reklamy. Proto ji mizeme
zatadit k vysledkiim. Z analyzy tedy vyplyva, Ze ne vSechny televizni reklamy na balenou
vodu obsahuji pfirodu. Reklama na znacku Mattoni obsahovala zenu prochazejici
palacem, kterd se napila lahve Mattoni. Dals$i analyzovanou reklamou byla znacka
Pod¢bradka, ktera se odehravala venku, ale neméla nic spolec¢ného s Cistotou a krasou

ptirody.

Hypotéze €. 2 obsahuje domnénku, Ze reklamy na balenou vodu ptedstavuji zdravy
zivotni styl. Miizeme fici, Ze hypotéza se potvrdila. Tuto hypotézu jsme zkoumali pomoci
analyzy vybranych reklam, které jsme podrobili dikladnému vyzkumu. Znacka Rajec ve
svych reklamach zobrazuje ptirodu, kterou se snazi vyjadfit, jak je voda Cista a zdrava.
TakZe ano, podporuje zdravy Zivotni styl. Dal§im zkoumanym objektem byla reklama od
firmy Mattoni. Mattoni se svymi reklamami snaZzi fici, Ze pokud budeme pit |[Mattoni,
probudi se v nds pfiroda. To znamena, Ze budeme zdravi a vitalni jako pfiroda. Tim
padem také zobrazuje zdravy zivotni styl. Dalsi reklama byla od znacky Podébradka, kde
jsme mohli vidét, Ze ti co piji Podébradku, jsou §t’astni. A ten, kdo je St’astny, je zdravy.
Takze Podébradka také mifi k jistému zdravému Zivotnimu stylu. Avsak reklama byla na
ochucenou vodu, ktera neni pfili§ zdrava. Proto nemizeme zcela jisté fici, ze mifi ke
zdravému zivotnimu stylu. Poslednim objektem byla Dobra voda, o které jsme si fikali,
ze ji jde pfedevsim o zdravi celé rodiny a je nejlepSim adeptem na zdravy zivotni styl.
Tato firma zaklad4 své kampané pravé na ném. Na zaklad¢ téchto 4 analyz dneSnich
reklam, mizeme fici, ze vétSina reklam na balenou vodu smétuje ke zdravému zivotnimu

stylu.
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Hypotéza ¢. 3 zkoumala, jestli zeny kupuji balenou vodu na zékladé reklamy
v televizi. Diky prizkumné anketé, kterou jsme polozili 188 respondentiim, jsme zjistili
ze 97 respondent tvrdi, Ze je reklama ovliviiuje pii vybéru znacek a 42 respondentt fika,
7e je urcité reklama ovlivituje pii koupi balené vody. Z toho 34 respondentt tvrdi, Ze je
reklama spiSe neovlivituje, vSak jen 8 respondentii fikaji, ze je reklama neovliviiuje
vibec. Coz znamena, ze 131 respondentd ze 188 je 77 %, kteti kupuji znacky balenych
vod podle reklamy. CimZ mtizeme hypotézu potvrdit.

Cilem této prace bylo popsat vyvoj reklamy balené vody, ktery byl splnén v teoretické
¢asti na zaklad¢ poznatkd ziskanych z dostupnych zdroji. Byla provedena reSerSe fady
zdroju, které uvadély a popisovaly vznik balenych vod u nas a ve svété. Bylo zjisténo,
ze balené vody se u nés objevily v 15. stoleti ve sklenéné podobé a koncem 20. stoleti i
Vv plastové podobg, jak je zndme dnes.

Dale se cil d&li na analyzu vyvoje reklamy balené vody na uzemi CR, ktery byl také
splnén, a to analyzou staré a nové reklamy znacky Dobra voda. Zjistilo se, ze prvni
reklamy na balenou vodu obsahovaly velké mnozstvi zabéri na tekouci vodu. Dale bylo
zjisténo, ze uplné prvni reklama, kterd vyvolala tzv. boom v prodavani balenych lahvi,
pusobila na strach matek prostiednictvim zrzavé vody, ktera tekla z kohoutku. Matky se
zaCaly o zdravi svych déti bat, a proto zacaly kupovat balené¢ vody. Dnesni reklamy na
balenou vodu jiz nepiisobi na emoce strachu, ale spiSe na emoce $tésti. Reklamy na
balenou vodu evokuji pocit $tésti reklamnim spotem, ktery divaci sleduji. Divak si
podvédomé& mysli, Ze pokud si vodu koupi, bude mu zaru€en stejny pocit $tésti, ktery
vidél v reklamé. Pokud je reklama zaméfend na zdravy Zivotni styl, divak je podvédomé
pfinucen koupit si prave tuto znacku, protoze ta podle reklamy je nejzdravé;si a kdyz ji
bude spotiebitel pit, bude zdravy.

Klicové aspekty efektivity reklamnich kampani v oboru balenych vod jsou pravée ty
emoce, které pusobi na Cloveéka. Jak jiz bylo zminéno, nejstarsi velmi uspésna reklama na
balenou vodu, protoze piinutila lidi, ktefi nechapali, pro¢ by si méli kupovat balenou
vodu, kdyz maji doma vodu z kohoutku, cilila pravé na jiz zminované emoce. Vyvolala
Vv lidech pocit strachu, méli vycitky z toho, Ze détem davaji vodu z kohoutku, ktera ve
spotu byla zndzornéna jako rezava voda. Matky se zacaly bat a myslely na blaho svych
déti. Zacaly tedy kupovat balenou vodu. DneSnimi aspekty jsou jiz zminéné zazZitky,

prozitky s danou znackou. Napfiklad firma Rajec ted’ cili na aktivni lidi, kteti radi béhaji,
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ale i na lidi, ktefi neb&haji a chtéli by za¢it. Clovék, ktery ptijde sportovat, si koupi jejich
lahev s pitim. Za prvé proto, ze ma dobry saci uzavér, ale také proto, ze vidél danou

reklamu a znaCka Rajec mu ziistala podvédomé v hlavé.
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ZAVER

Zakladni ulohou bakalafské prace bylo nejprve vytvoreno zazemi pro zkoumani
vyvoje reklamy v kategorii balené vody na uzeni Ceské republiky. Aby bylo mozné
povazovat toto zazemi za nosné, muselo byt na danou problematiku nahlédnuto obecnéji.
Museli jsme se zaméfit na marketingovou komunikaci a postupné rozebrat jeji nastroje
komunikace. Diky témto poznatkim za pomoci jejich definic a souvislych informaci,
jsme mohli nahlédnout a pochopit funkci marketingového mixu. S postupnym zaméetenim
na zvolenou problematiku dané bakalaiské prace jsme vymezili zakladni pojmy tykajici
se reklamy, jako kli¢ového prvku marketingové komunikace. Rozvedli jsme si jeji druhy
a funkce, diky kterym jsme mohli nasledné analyzovat televizni reklamy na balenou vodu.
Dale jsme se potykali s historii balené vody na tuzemi Ceské republiky a ve svété, kde
jsme zjistili jejich pocatky vzniku. Teoreticka ¢ast je ukoncena poznatky o balené vodé z
dnesni doby. Jaké jsou zakony a pozadavky na balenou vodu a jak vodu ¢erpame. Timto
rozborem dané problematiky jsme splnili prvni ¢ast cilti prace, ktery byl definovan jako
popis vyvoje reklamy balené vody na uzemi CR.

Praktické ¢ast byla zamétfena na vyzkum televiznich reklam v oboru balenych vod.
Na zac¢atku bylo zapotiebi struéné popsat nejvétsi vyrobce balenych vod v Ceské
republice, pro vyjasnéni souvislosti v provadéném vyzkumu. V metodické ¢asti byly
zvoleny dva typy vyzkumu. Prvni zvolenou metodou byla obsahova analyza, ktera
zkoumala pét vybranych reklam. Znacky televiznich reklam byly vybrany na zakladé
dotaznikové ankety z nejcastéjSich odpovédi respondentii. Vyzkumné kvantitativni
Setfeni bylo zvoleno jako druha metoda vyzkumu. PoloZené otazky ndm pomohly pii
potvrzovani hypotéz, které jsme si zvolili. Také ndm pomohly v zjiSténi ndzori vefejnosti
na danou problematiku.

Obsahova analyza rozebirala pét riznych reklam. Dvé reklamy znacky Dobra voda,
které byly srovnavané mezi sebou. Srovnavala se prvni nejstars$i reklama této firmy
s posledni nejnovéjsi reklamou. Bylo zde zjiSténo, ze diive se lidé motivovali strachem.
Reklamy byly spiSe informativnéj§iho razu. Dne$ni reklamy si mohou dovolit byt
imageové, protoze spotiebitelé jiz znaji vyrobce. Firmy se snazi do svych reklam dat

prozitek, s danym vyrobkem oproti tomu, jak to bylo dfive. Dale byly podrobeny
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vyzkumu dalsi tii reklamy znacky Rajec, Mattoni a Pod¢bradka. Tyto firmy byly zvoleny
na zéklad¢é vysledki vyzkumu. Znacka Rajec byla nejéastéji zvolenou odpovédi. Po ni
nasledovala znacka Mattoni a dale Podébradka. Tento vyzkum vyvratil hypotézu €. 1:
V kazdé televizni reklam¢ na balenou vodu je zobrazovana piiroda. Z teoretickych
poznatk jsme stanovili hypotézu €. 2, ktera timto vyzkumem byla potvrzena. Hypotéza
¢. 2 znéla: reklamy na balenou vodu piedstavuji zdravy zivotni styl. Dale jsme touto
metodou vyzkumu splnili néd$ cil prace, ktery znél: cilem této bakalaiské prace je
analyzovat vyvoj reklamy balené vody na tizemi CR a zjistit klicové aspekty efektivity
reklamnich kampani tohoto oboru.

Dotaznikové Setfeni bylo stanoveno jako druhd cast vyzkumu, pomoci které bylo
zjisténo, jak vetejnost vnima reklamy na balenou vodu a jestli je reklama ovliviiuje. Aby
bylo mozné tuto metodu provést, vytvofili jsme dotaznik, ktery byl ptedlozen
respondentim. Po ukonceni vyzkumu byla data analyzovana. Timto vyzkumem se
potvrdila hypotéza ¢. 3: Lidé kupuji balenou vodu na zaklad¢ reklamy v televizi.

Tato prace ukazuje, jak vefejnost vnima reklamy na balené vody. I kdyz je voda
samoziejmosti kazdodenniho zivota, lidé nepomiji fakt, Ze 1 balend voda miiZze mit svou
reklamu. Ackoli n¢které firmy nevysilaji reklamy naptiklad jiz dva roky, jsou stale
V pam¢ti spotiebitelll. Jejich historie a zplisob komunikovani s vetejnosti ptisobi na lidi
tak, Ze nikdy nebudou zapomenuty. Ted mame na mysli svétoznamou znacku Mattoni.

Téma této prace nabizi dalsi otdzky k zamySleni, které by se mohly stat predmétem
vyzkumu. Mohla by se zkoumat pouze firma Mattoni, ktera nabizi bohatou historii. Nové
vyzkumy by mohly byt pojaty 1 z jiného pohledu, které by se zabyvali hloub¢ji vodou
jako takovou a jeji historii. Tento vyzkum by byl spiSe pro ptirodovédné obory. Jiné
vyzkumy by se mohly tykat historie balené vody ve svété, kde se zabyvaji prodejem
luxusnich, drahych balenych vod a lid¢ je kupuji. Mohlo by se vyzkoumat, proc¢ tak drahé

vody lidé kupuji. Je to neprozkoumané téma, které je zajimavé i z jinych stranek pohledu.
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SEZNAM ZKRATEK

AIDA — Model popisujici proces fungovani optimalni reklamy
PET — Polyethylentereftalat

CR — Ceska republika

ATL — About the line

BTL — Below the line

TTL — Through the line

4P — Price, promotion, place, product

UV — Ultrafialové
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Priloha A - Dotaznik

1) Jak by podle vas méla vypadat reklama na balenou vodu? Méla by byt:
a) prirodni
b) humorna
C) seridzni
d) vychovna
e) sportovni
f) emotivni
g) osvétova (n&jaky specialista)
h) védecka

i) dojemna

2) Dokazete si vybavit néjakou televizni reklamu na balenou vodu? Uved’te max.

tii priklady.

3) Myslite si, Ze televizni reklama ma vliv na to, jaké zna¢ky balenych vod lidé
kupuji?
a) SpiSe ano
b) urcité ano
C) SpiSene

d) urcité ne

4) Kolik vam je let?
a) 18-35
b) 36-50

c) 51 avice

5) Jaké je vase pohlavi?
a) zena

b) muz
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