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SOUHRN

1. Cil prace: Hlavnim cile bakalarské prace bylo provést rozbor ndkupniho chovani
kupujicich mineralnich vod Mattoni a faktord, které jej ovliviuji.
Dil¢i cile:
e Definovat zékladni pojmy k danému tématu, dle sekundarnich zdrojt.
e Sestavit a zrealizovat dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory.
e Zhodnotit provedené vyzkumy.

Vyzkumné otazky:
e Jaké marketingové podnéty jsou pro spotiebitele minerdlnich vod Mattoni
nejpodstatnéjsi?

e Existuji nckteré dalsi podnéty (mimo marketingovych), které ovlivituji vysledek
nakupniho chovani daného spottebitele?

2. Vyzkumné metody: Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské prace byla zpracovana
na zéklad¢ analyzy sekundarnich zdroji. Pro praktickou ¢ast bakaldiské prace byla pouzita
metoda kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden formou
dotazovani na internetu a pro kvalitativni vyzkum byly zpracovany polostrukturované
rozhovory. Pro zpracovani vysledkii dotaznikového Setfeni byla pouzita metoda komparace,
kdy autorka prace porovnala vysledky z dotazniku a provedla jejich rozbor. Pro snadnéjsi
orientaci byly vysledky z dotazniku graficky zpracovany.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Z provedenych vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti
davaji prednost jemné perlivé vod¢ a mezi nejoblibenéjsi ptichuté patii citron a bilé hrozny.
Nejvétsi ¢ast respondentll preferuje Mattoni bez prichuté. Mineralni vodu této znacky si
kupuji predevsim kvili jeji chuti. VEtSina respondentl preferuje 1,5 litrové baleni lahvi a vétsi
baleni mineralnich vod po 6 ks si spiSe nekupuji. Nejcastéji se respondenti setkavaji

s reklamou v televizi a vétSina z nich si ji 1 vybavi. Nejvétsi ¢ast dotazovanych si jako prvni
vybavi reklamu se sloganem ,,Mattoni uz neni!“. Reklama na Mattoni respondenty nejvice
zaujme hlavné z divodu u¢inkovani znamé osobnosti

vvvvvv

4. Zavéry a doporucdeni: Pro spotiebitele mineralnich vod Mattoni je nejdilezitéjsim
marketingovym podnétem produkt — u mineralni vody Mattoni je to hlavné chut’. Je dilezité
dbat na kvalitu vyrobkll a informovat spottebitele o obsahu latek v mineralni vod¢. Je
dilezité, aby si dana spole¢nost vytvoftila vyraznou konkurencéni vyhodu, nabidla zajimavéjsi
produkt oproti své konkurenci. Dal§im velmi diillezitym marketingovym podnétem je
propagace. Je tfeba neustale budovat a udrzovat podvédomi o znacce opakovanym vysilanim
reklamy se zapamatovatelnym obsahem (slogan, symbol, logo) a stru¢n¢ informovat
potencidlni zdkazniky o spole¢nosti a jejich zdkladnich hodnotach. Déle je dllezité, aby
vyrobci danych produktti méli prehledné informace o svych zékaznicich a na zaklad¢ téchto
informaci uméli presné zacilit na danou skupinu.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, Produkt, Nakupni chovani, Spotiebitel, Marketingovy vyzkum
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SUMMARY

1. Main objective: The main objective of the bachelor’s thesis was to perform survey of
consumer behavior and factors which influences mineral water purchase.

Sub-objectives:

Define the basic definitions related to the theme in accordance with secondary sources.

To setup and realize the research by means of survey and interviews.

To evaluate the performed research.

Research questions:

What kind of marketing initiatives is the most important for consumers of the mineral water
of Mattoni?

Are there some other initiatives which have an influence on the consumer behavior?

2. Research methods:The theoretical and methodological part of the bachelor’s thesis
was done based on the analysis of secondary sources. For the practical part of the thesis was
used quantitative and qualitative research. The quantitative research was done via web site
questioning and for quantitative research were processed structured interviews. For the
processing survey results was used method of comparison, the author of the work compared
the results from questionnaire and examining them. For ease of reference the results of the
questionnaire graphically presented.

3. Result of research: From the performed research has revealed that respondents prefer
lightly carbonated water and among the most popular flavon include lemon and white grapes.
The most of consumers prefer Mattoni water without flavor. This kind of mineral water is
bought by customers because of taste quality. The majority of respondents prefer to buy
separate 1,5 liter bottle instead of six bottle package. The respondents are addressed by
advertisement usually by TV commercials and most of them remember it. The largest number
of respondents . The most popular advertisement is well known slogan ,,Mattoni uz neni*!
The reason of the advertisement remembering it is the celebrity performance.

4. Conclusions and recommendation: For consumers Mattoni is the most important
marketing initiative product — for Mattoni mineral water is especially taste. It is very
important to pay attention to the product quality and inform customers about the mineral
content in water. It is important to the company has created a distinct competitive advantage
offered interesting product over its competitors. Another very important stimulus is marketing
promotion. It is necessary to constantly build and keep in customer mind the product brand
mark by TV commercial spots with memorable content (slogan, symbol, logo) and briefly
inform potential customers about the company ant its core values. It is also important to the
producers had clear information about their customers, and based on this information, they
could target a particular group.

KEYWORDS

Marketing mix, Product, Consumer, Buying behavior, Marketing researach
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1 Uvod

Nékupni chovani je v dne$ni dobé béZnou soucasti kazdodenniho Zivota a vétSinou tuto
¢innost uz ani nevnimame. Nakupni chovani spotfebitelli vybraného produktu ovliviiuje fada
osobnich, psychologickych, kulturnich ¢i spole¢enskych faktord, které si vétSina z nas
neuvédomujeme. Na kazdého spotiebitele plsobi tyto faktory jinym zplisobem a jinak
ovlivilyji jeho ndkupni rozhodovani.

Firmy mazou diky poznani ndkupniho chovani spotiebitelii vytvofit takovou reklamu, kterou
mizou zaméfit presné na cilovou skupinu, na kterou potiebuji a na zdklad€ poznéani presnych
faktort ovlivitujicich spottebitele vytvofit takovy produkt, ktery by odpovidal pozadavkiim

a pfanim jejich zakaznika. Pro firmy je velmi dulezité poznat, jaké motivy vedou spotiebitele
k ndkupu daného produktu, aby byly schopny vytvofit vhodny marketingovy mix.

Na ¢eském trhu existuje velké mnozstvi vyrobct mineralnich vod. Autorka si pro bakalatskou
praci vybrala mineralni vodu zna¢ky Mattoni, protoze tato znacka je v Ceské Republice
povazovana za tradini a nejznamé;jsi.

Vroce 1994 byl podnik privatizovan a novym majitelem Mattoni se stala italskd rodina
Pasquale. Letos Mattoni slavi 142 let od svého vzniku.

Tato bakalafska prace se bude zabyvat ndkupnim chovanim spotiebiteli minerdlnich vod
Mattoni. Hlavnim cilem préce je provést rozbor ndkupniho chovani kupujicich mineralnich
vod Mattoni a faktord, které jej ovliviiuji. Autorka si k dosaZzeni hlavniho cile zvolila i dil¢i
cile a to:

- definovat zakladni pojmy k danému tématu, dle sekundarnich zdroj;
- sestavit a zrealizovat dotaznikové Setieni a polostrukturované rozhovory;
- zhodnotit provedené vyzkumy.

Dale byly sepsany vyzkumné otazky:

- Jaké marketingové podnéty jsou pro spotiebitele minerdlnich vod Mattoni
nejpodstatnéjsi?

- Existuji né€které dalSi podnéty (mimo marketingovych), které ovliviiuji vysledek
nakupniho chovani daného spottebitele?

Bakalafska préce je rozdélena na dvé hlavni kapitoly, teoreticko-metodologickou ¢éast
a praktickou cast.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je vytvofena na zdkladé¢ literarni reSerSe sekundarnich zdroju.
Na zacatku této casti je definovan pojem marketingovy mix a jeho jednotlivé néstroje
(produkt, cena, distribuce, propagace). Poté je predstaveno nakupni chovéani spotiebitele,
faktory, které toto chovani ovliviluji a ndkupni rozhodovaci proces. Tteti podkapitola této
casti se vénuje marketingovému vyzkumu, jeho procesu a dale jsou uvedeny druhy a metody
marketingového vyzkumu. V zavéru této Casti je uvedena metodika, ktera popisuje postup pii
zpracovavani této bakalarské prace.
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Na uvod praktické ¢asti je popsdna historie spole¢nosti Mattoni a poté nasleduje stru¢né
predstaveni této znacky. Pro zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace bude nejprve pouzita
kvantitativni metoda sbéru dat pomoci on-line dotazovani a poté bude vyuzita také metoda
kvalitativni a to formou polostrukturovanych rozhovort.

V zéavéru praktické ¢asti budou shrnuty vysledky kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu
a zodpovézeny vyzkumné otazky.
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2 Teoreticko — metodologicka cast

Teoreticko — metodologickd cast predstavuje literarni reSerSi, kterd se vénuje definici
zédkladnich pojml dané¢ho tématu. V této Casti bakalaiské prace je predstaven marketingovy
mix a jeho nastroje (produkt, cena, distribuce, reklama), déale je popsano nakupni chovani
spotiebitele, faktory na néj ptsobici, ndkupni rozhodovaci proces a marketingovy vyzkum.
V zavéru teoreticko — metodologické ¢asti je popsana metodika prace.

2.1 Marketingovy mix

Dle Zamazalové (2010, s. 39) je marketingovy mix chépan jako souhrn vnitfnich Cinitelt
podniku, které umoziiuji ovliviiovat chovani spotfebitele. Zamazalova (2010, s. 39) uvadi, ze
tyto néstroje marketingu:

- produkt (Product);

- cena (Price);

- distribuce (Place);

- komunikace (Promotion);

museji byt vzajemné kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéj§im podminkam, tj.
trhu.

Jakubikova (2013, s. 190) definuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy
byl co nejbliZze potiebam a ptanim cilového trhu. Marketingovy mix je podle stejné autorky
(2013, s. 190) tvoren z n€kolika prvki, které jsou vzdjemné propojeny. Stejny zdroj dale
uvadi, Ze marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentli a cilovych trhli vytvareji
marketingovou strategii firmy.

Marketingovy mix 4P dostal své oznaceni podle pocate¢nich pismen anglickych nazvi téchto
marketingovych nastroji, uvadi Johnova (2008, s. 16).

Na rozdil od vyse uvedené definice, popisuje Kotler (2007, s. 70) marketingovy mix jako vse,
co firma miize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.

2.1.1 Produkt

Dle Kotlera (2007, s. 70) je produkt cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i
spotfebé a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Autor (2007, s. 70) uvadi, Ze produkt
zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Srpové, Rehof et al. (2010, s. 200) uvadi, Ze proces tvorby produktu vyzaduje fesit otazku
jednotlivych urovni produktu, kterymi jsou jadro produktu, vlastni produkt a rozsifeni
produktu.
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Obriazek 1 Komplexni produkt a jeho tfi iirovné

imstalace

baleni

znacka vyhotoveni

podminky

dodavel: a uvérovani
AQZN[s atmajepap

Lovalita

zaruky

Zdroj: Jakubikova (2008. s. 159) — vlastni zpracovani

Jadro produktu dle Jakubikové (2013, s. 202) predstavuje feSeni pfani a problému
zakaznika, splnéni jeho tuzeb, ofekdvani. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti. Srpova,
Rehot et al. (2010, s. 201) uvadi, Ze jadro produktu predstavuje to, kviili ¢emu si zékaznik
produkt obstarava.

Vlastni (skute¢ny, redlny) produkt je dle Jakubikové (2013, s. 202) souborem
charakteristickych vlastnosti, které zdkaznik produktu vyzaduje. Vlastni produkt podle
Srpové, Rehoie et al. (2010, s. 202) tvoii zpravidla pét znaki: kvalita, varianty produktu,
design obal a znacka.

Obal

Obal je definovan podle Vysekalové et al. (2014, s. 58) jako jeden z dilezitych faktorii
ovlivityjici ndkupni rozhodovani, mize vzbudit nasi pozornost a rozhodujicim zplsobem
pisobit na nase emoce. Ukolem obalu je podle Vysekalové et al. (2011, s. 174) ochrana
vyrobku. Obal musi dle autord spliovat technické pozadavky zdkonnych norem a musi byt
funkéni jak pro skladovani vyrobku, tak pro jeho potiebu.

Kuvedenému Ize jesté¢ doplnit dle Mulacové, Mula¢ et al. (2013, s. 381), Ze pravé obal
prodava samotny vyrobek, nebot’ zprostiedkovava obraz produktu a z pohledu zakaznika obal
a produkt vytvaii jeden komplet.

Znacka

Jakubikova (2008, s. 162) definuje znacku jako jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen
néjaky vyznam a asociace a je vyslednym souctem veSkerych komunikacnich aktivit firmy.
Znacka podle autorky predstavuje kombinaci symbolu, slov nebo designu, které odliSuji
produkt urcité firmy od jinych firem.

Na rozdil od Jakubikové hovoii Karlicek (2013, s. 129) o tzv. hodnoté znacky, kdy
métitkem této hodnoty je ochota zdkazniki platit za produkt dané znacky vice penéz, nez by
zaplatili za produkty konkuren¢nich znacek (respektive za produkty neznackové).

4
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Styl a vyhotoveni (design)

Podle Jakubikové (2013. s. 217) je styl souborem urCitych charakteristickych rysa
uméleckého projevu.

Design dle stejné autorky (2013, s. 217) piedstavuje rozsédhly koncept zahrnujici design
vyrobku, design souvisejicich sluzeb, graficky design a design prostfedi. Autorka uvadi, Ze
design plni funkci estetickou a soucasné €ini produkt Iépe vyrobitelnym, obsluhovatelnym
a pouzitelnym. Pomuze spotiebiteli odlisit od sebe riizné, casto podobné produkty.

Kvalita

Synek et al. (2011, s. 182) uvadi, Ze kvalita je celkovy souhrn technickych, technologickych
a uzivatelskych vlastnosti vyrobkii nebo sluzeb, diky kterym budou vyrobky ¢i sluzby
odpovidat poZzadavkiim, které jsou na né kladeny pfi jejich vyuzivani.

Rozsiteny, Sirsi produkt podle Jakubikové (2013, s. 202) obsahuje dalsi sluzby nebo vyhody
k produktu, které predstavuji dodate&né uzitky pro zdkaznika. Srpova a Rehot (2010, s. 201)
fadi mezi dodate¢né uzitky naptiklad zaruky, Givéry a platebni podminky, pomoc pfi instalaci,
opravach, technickd podpora, poradenstvi atd.

2.1.2 Cena

Srpové, Rehot et al. (2010, s. 206) uvadi, ze cena predstavuje pen&zni vyjadieni hodnoty
produktii. Dle autort se cena produktu nemusi shodovat s jeho skute¢nou hodnotou a miiZe se
od této hodnoty odklonit, a to v zavislosti na pisobeni poptavky a nabidky dané¢ho produktu.
Dle stejného zdroje (2010, s 206) je vyznam ceny a vnimani jeji vySe pro rtizné subjekty
(vyrobce/prodejce a zakaznika) odliSny. Z pohledu vyrobce/prodejce je stanoveni ceny
klicovym rozhodnutim, které ovliviiuje dalsi ¢innosti firmy.

2.1.3 Distribuce

Zamazalova (2010, s. 225) uvadi, ze distribuce je dilezitou soucasti marketingového mixu.
Obsahuje sérii krokli zahrnujicich dodavku produkti od vyrobce ke koncovému spotiebiteli.
Jejim ukolem je co nejvice piiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zdkaznikovi.

Dle Zamazalové (2010, s. 225) jsou zpiisoby distribuce zbozi a sluzeb ovlivnény produktem,
cenou a zejména samotnym zakaznikem, jeho potiebami i pohledem na zpiisob, jakym by mu
mélo byt zbozi doruceno, kde by melo byt k dispozici tak, aby to pro n¢j bylo vyhodné
a pohodlné, aby byl tak maximalni uZitek, ktery opatfenim produktu ziska.

2.1.4 Komunikace (propagace)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) uvadi, Ze komunika¢ni mixem se marketingovy manazer
snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastroji dosdhnout marketingovych a tim
i firemnich cili. Stejni autofi uvadi, Ze soucdstmi komunika¢niho mixu jsou osobni
a neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
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Dle Jakubikové (2013, s. 299) je cilem marketingového komunika¢niho mixu seznamit
cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a ptesvéd¢it ji o nakupu,
vytvofit skupinu vérnych zédkaznikd, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobné&ji
s vefejnosti a cilovymi zédkazniky, komunikovat s nimi a redukovat fluktuaci prodejt.

Reklama

Vysekalova a Mikes (2010, s. 16) definuji reklamu jako komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého média s komerénim
cilem.

Stejni autoti (2010, s. 20) uvadi tfi hlavni role reklamy:

- informovat;
- presvédcovat;
- prodavat.

Jakubikova (2013, s. 311) uvadi, Zze reklama mé informovat cilové zdkazniky o novych
produktech, jejich pouziti, zménach ceny, dostupnych sluzbach nebo dalSich skute¢nostech.
Dale autorka piSe, Ze reklama mize zdkazniklim pfipomenout potiebu zakoupeni urcitého
produktu nebo upozornit na mista, kde jej 1ze zakoupit. Reklama mutze dle Jakubikové (2013,
s. 311) také piimét stavajici 1 potencidlni zdkazniky ke koupi urcitého produktu, ke zméné
preferenci znacky, k odliSnému vniméni produktu apod.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 71) je jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti reklamni
strategie, jaka média firma pouZije pro pfenos reklamnich sdéleni. Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 71) dale uvadi, Ze reklamni prostiedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich
podilu na reklamnich vydajich v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych
stranek.

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 71) uvadi, Ze reklamni praxe déli tyto prostfedky
na elektronickd média tj. rozhlas, televize, kino a internet, a klasickd média, tj. noviny,
Casopisy, néktera outdoor a indoor média:

Televize - reklamu v televizi 1ze dle autorek rozdélit do kategorii z hlediska

prenosovych moznosti na mezinarodni sit, narodni televize, lokélni, kabelova a internetova.
Rozhlas — je povazovan za doplitkové médium, je zaznamenévan pouze sluchem a

Casto je posluchaci vniman jako pfijemnd zvukova kulisa pfi jejich jiné ¢innosti.

Noviny a ¢asopisy (tiskova reklama)

Venkovni reklama (outdoor) — zahrnuje dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 76) reklamni
tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity, reklamu na dopravnich prostfedcich,
citylight, vitriny, svételné reklamni panely, reklamni hodiny. Stejny zdroj uvadi, Ze tento
zpisob reklamy slouzi k pohotovému pfedani jednoduchych mysSlenek, k opakovani
a pfipomindni.

Indoor media jsou dle autorek nosice reklamy vyuzivané pro marketingovou komunikaci
v obchodnich centrech, Skolach, stravovacich zafizeni, mistech, kde vznika moznost oslovit
velké mnozstvi spotiebitelil.
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2.2 Nakupni chovani spotiebitele

Nékupni chovani spotiebitele piedstavuje Kotler (2007, s. 309) jako nakupni chovéni
kone¢nych spotiebitell — jednotliveli a domécnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro osobni
spotiebu.

Na rozdil od vyse uvedené definice Tomek a Vavrova (2009, s. 184) uvadi, ze nakupni
chovani kupujiciho ¢i spotiebitele je ddno fadou faktort, které nejsou piimo méfitelné. Stejni
autofi rozliSuji nakupni chovani jednotlivce, rodiny ¢i skupiny. Dale uvadi, ze toto chovani je
ovliviiovano determinanty, které ¢leni na psychické, socidlni, ekonomické a technologické.

Zamazalova (2009, s. 184) definuje spotifebni chovani jako chovéani lidi, konecnych
spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkl — produkti.

Obriazek 2 Model nakupniho chovani spotiebitele

M;ﬂ:i?éﬁ“‘e Sj:ﬂ:gtt Cemna gkiinka spotiebitele Realice lmpujiciho

Produkt Ekonomické |=# - \i‘?'lbﬂ 131"~""(1111¢11

Cena Technologické Charalteristilky) Rozhodovaci \ olba maclc__f

Distribuce Politicke lupyjicicho | proces WVolba prpcl.e]ce

Komumikace |Kulturni kupujiciho Nacasovani lcc_mpé
Digponibilni ¢astka

Zdroj: Kotler (2007, s. 310), vlastni zpracovani

~rw

Cerna skiiiika spotiebitele

Podle Vysekalové et al. (2011, s. 36) cernou skiiniku pro marketéra predstavuje mysl ¢loveka.
Vysekalova et al. (2011, s. 36) uvadi, Ze cernd skiinka pfedstavuje interakci predispozic
spottebitele k uré¢itému kupnimu rozhodovani stim, ze soucasné¢ na rozhodovaci proces
pusobi i okolni podnéty.

2.2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Kulturni faktory

Mulacova, Mulac et al. (2013, s. 228) uvadi, Ze kulturni faktory maji na spotiebitele vyrazny
vliv, protoze formuji spotiebitele po cely Zivot a predstavuji vychodisko pro jeho chovani
a uspokojovani potieb. Tyto faktory se dle autord skladaji ze tii zdkladnich skupin vlivli a to
kultury, subkultury a spolecenské tiidy kupujiciho.

Dle Kotlera (2007, s. 311) je kultura soubor zakladnich hodnot, postojil, pfani a chovani, které
¢len spolecnosti ptejima od rodiny a dalSich dulezitych instituci.

7
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Spolecenské faktory
Kotler (2007, s. 312) uvadi, Ze spoleCenské tiidy predstavuji pomérné trvalé a spotfaddané
rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

Osobni faktory
Podle Jakubikové (2012, s. 173) do okruhu osobnich faktort patii vek, faze zivota, Zivotni
cyklus rodiny, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Psychologické faktory

Mulacova, Mulac et al. (2013, s. 233) uvadi, ze spotiebni chovéni jednotlivce je velmi uzce
spjato s psychologickymi procesy osobnosti. Déle autofi uvadi, ze z psychologickych faktort,
které lze poznat pouze zprostiedkované z projevii chovani nebo osobnich vypovédi, je
dalezité pro potfeby chovani pfi ndkupu sledovat motivaci, vnimani, uceni, piesvédceni
a postoje.

2.2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Dle Johnové (2008, s. 59) rozhodovaci proces spotiebitele zkouma, jak probihaji nakupni
volby od uvédoméni si potieby pies ziskdvani a vyhodnocovani informaci az po vlastni
rozhodnuti. Johnova (2008, s. 59) dale uvadi, ze rozhodovaci proces spotiebitele zahrnuje
vlivy, které na spotiebitele ptisobi, v§ima si pondkupniho chovani a analyzuje spokojenost
s nim spojenou.
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Obrazek 3 Model nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele

Rozpoznani problému

'

Vyhledavani informaci

l

Vyhodnoceni alternativ

l

Rozhodnuti o koupi

!

Ponakupni chovani

Zdroj: Kotler (2007, s. 229), vlastni zpracovani

Jakubikova (2013, s. 65) uvadi, ze zptisob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co
nakupujeme, co od ndkupu ocekavame a o jaky druh nakupu se jedna. Dle Jakubikové (2013,
s. 65) se pocet fazi ndkupniho procesu lisi podle toho, zda se jedné o

prvni ndkup — vSechny faze, ptfimy opakovany nidkup — Zadné zmény, automaticky vybér
produkti, modifikovany opakovany ndkup — pozadavek zmény v prodejnich podminkach,
nebo o komplexni dodavky.

2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje dle Kozla (2006, s. 58) systematicky a cilevédomy proces,
smétujici k opatfeni (shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze
ziskat z obou pfedchozich ¢asti informacniho systému pro marketing.

K uvedenému lze jest¢ doplnit, ze podle autorti Kozel, Mynafovéa a Svobodova (2011, s. 13)
jsou hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jeho jedinecnost (informaci ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu, vysoka vypovidaci schopnost (zamétuji se na konkrétni
skupinu respondentil) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Stejni autofi uvadi, Zze
marketingovy vyzkum hled4 nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit
potieby na tomto trhu.

Foret (2012, s. 7) uvadi, ze marketingovy vyzkum poskytuje empirické¢ informace o situaci
na trhu, pfedev§im o nasSich zakaznicich.
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2.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Kozel (2006, s. 70) uvadi, ze tkolem marketingovému vyzkumu je lépe rozpoznat
marketingové problémy a jelikoZ se marketingovy vyzkum sklddd z mnoha ¢innosti, tak je
nutné, aby se dodrzovala urcita pravidla.

Dle Kozla (2006, s. 70) mizeme v procesu kazdého vyzkumu definovat dvé hlavni etapy,
které na sebe logicky navazuji. Jedna se o pfipravnou etapu a o realizacni etapu.

Naésledujici obrazek ukazuje proces marketingového vyzkumu a jeho jednotlivé kroky.

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA
1) definovani problému, 4) sbér udajin
cile 5) zpracovani udaji
2) orientacni analyza 6) ?1131}’23 udaju i
situace 7) interpretace vyslediai
3) plan vyzlamneho vyziumu
projektu 8) prezentace, doporuceni

Zdroj: Kozel (2006, s. 71), vlastni Gprava

Ptipravnd etapa marketingového vyzkumu zacind definovdnim problému, poté se provede
orienta¢ni analyza situace a sestavi se plan vyzkumného projektu. V realizacni etapé jsou
sesbirany, zpracovany a zanalyzovany udaje, které jsou poté interpretovany a na konec
odprezentovany. Na zéklad¢ vysledkil analyzy jsou urc¢ena doporuceni.

2.3.2 Druhy marketingového vyzkumu

Mulacova, Mulac et al. (2013, s. 266) uvadi, ze za zékladni dé€leni marketingového vyzkumu
je povazovano déleni na primarni marketingovy vyzkum a sekundarni marketingovy
vyzkum.

Dle stejnych autorii je primarni marketingovy vyzkum zaméfen na zkoumani vlastnosti
samotnych jednotek vyzkumu a nékdy je také oznacovan jako vyzkum v terénu. Mulacova,
Mula¢ et al. (2013, s. 266) déale uvadi, Ze primarni marketingovy vyzkum se pouziva
v ptipad¢, ze se sekundarni marketingovy vyzkum jevi jako nedostatecny.

Machkova (2009, s. 45) piSe, Ze terénni (primarni) vyzkum je obvykle zna¢né ndkladny,
protoZe pracuje s primarnimi informacemi, tj. informacemi, které nejsou vetejné dostupné
a jsou ziskavany ucelové pro potieby feseni daného vyzkumného zdméru.
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Nasledujici obrazek 5 ukazuje proces ziskavani dat:

Obrazek 5 Proces ziskavani dat

Ziskavani dat

Selamdarni vyzlaumn Primarni vyzlaum
Tnterni datové Diléi a cellkovy
zdroje vyzlam

Externi datove
| zdroje

Dotazovani | | Pozorovani | | Experiment

Zdroj: Zamazalova et al. (2010, s. 46), vlastni zpracovani

Podle Mulacové, Mulace et al. (2013, s. 266) sekundarni marketingovy vyzkum, velmi
Casto oznacovany jako ,,desk research® (vyzkum od stolu) ptedstavuje ziskavani dodatecnych
sekundarnich dat, kterd byla ziskana za jinym vyzkumnym ucelem, nez byl ucel vlastniho
primarniho vyzkumu.

Dle Zamazalové (2010. s. 46) méd sekundarni marketingovy vyzkum za tkol ziskavani,
zpracovani a analyzu jiz existujicich materidlii. Stejny zdroj déale uvadi, Ze ziskavani
informaci pomoci sekunddrniho vyzkumu ma urcitou zvlastnost v tom, Ze zpracovavany
material je jiz k dispozici a pracuje s prakticky neomezenymi daty jak z internich, tak
z externich zdroja.

Machkova (2009, s. 47) rozd¢luje marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni metody vyzkumu se dle Machkové (2009, s. 47) provadi na vzorku, ktery
reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouzivaji metodu dotazovani
a lze je provaddét formou osobnich rozhovort, anketarnim Setfenim, telefonickym
dotazovanim a dotazovanim pfes internet. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 158)
uvadi, ze kvantitativni vyzkum se pta ,.kolik?* (Cetnost, frekvence) a ucelem tohoto vyzkumu
je ziskat méfitelna Ciselnd data.

Kvalitativni metody vyzkumu umoznuji podle Machkové (2009, s. 54) ziskat informace,

které vysvétluji pficiny chovani spotfebiteli. Nejcastéji pouzivanymi metodami jsou dle
autorky hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projektivni techniky.

11
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Metody marketingového vyzkumu
Juraskova, Horak et al. (2012, s. 244) uvadi, Ze pro sbér primarnich Gdaji se vyuzivaji tii
zakladni vyzkumné metody:

- dotazovani;
- pozorovani;
- experiment.

Dotazovani je dle Jurdskové, Horndka et al. (2012, s. 244) nejpouzivanéj$i metoda sbéru
informaci o ¢innostech a postojich lidi. Autofi dale uvadéji, Ze tato metoda primarniho
vyzkumu shromazd’uje informace prostfednictvim odpovédi respondentii na riizné otazky.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 175) uvadi, Ze podle zptsobu kontaktu se rozliSuji
jednotlivé typy dotazovani. Podle autor zavisi vybér vhodného typu dotazovéani na riznych
faktorech, pfedevSim na charakteru a rozsahu zjiStovanych dat, skupiné respondentd,
casovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd.

Dle Kottlera (2007, s. 413) fadime mezi kontaktni metody postu, telefon, osobni rozhovory
(dotazovani) a internet.

Dotazniky zasilané poStou maji podle Kotlera (2007, s. 413) vyhodu v tom, Ze naklady na né
jsou nizké a na jednoho respondenta dokézou ziskat velké mnozstvi informaci. Dalsi vyhodou
dle autora je, Ze respondenti miiZou odpovidat otevienéji nez pii kontaktu se zcela neznamym
¢lovékem a odpovédi nejsou ovlivnény osobou tazatele. Autor popisuje i nevyhody dotaznika
zasilanych poStou: dotazniky maji dels$i dobu reakce, pocet osob, ktery je skutecné vyplni
a vrati je vétSinou velmi nizky.

Prizkum po telefonu podle Kotlera (2007, s. 413) ptedstavuje nejlepsi metodu pro rychlé
ziskani informaci a je flexibilngj$i nez dotazniky zasilané poStou. Tazatel miZe néckteré
otazky dodatecné vysvétlit, nekteré otazky miize vynechat nebo rozvijet podle odpovédi
respondenta. Kotler (2007, s. 413) uvadi i nevyhody prizkumi po telefonu a témi jsou vyssi
naklady na respondenta, ovlivnéni respondenta osobou tazatele ¢i drobné rozdily v kladeni
otazek, které mohou reakce respondenta ovlivnit.

Osobni dotazovani

typem dotazovani. Osobni styk je zalozen na pifimé komunikaci s respondentem (face to face).
Hlavni vyhodou osobniho dotazovéani je dle autor existence piimé zpétné vazby mezi
tazatelem a respondentem. Tazatel miiZe respondenta motivovat k odpové€dim, muize uptesnit
vyklad otdzky a podle situace miize ménit potadi otazek.

Machkova (2015, s. 48) uvadi, ze pii osobnich rozhovorech miizeme vyuzivat bud’ rozhovory
standardizované, kdy tazatel klade respondentovi pfesné¢ formulované otazky podle potadi
stanoven¢ho v dotazniku nebo nestandardizované, kdy tazatel klade otazky volné podle
vlastniho uvazeni a jeho cilem je ziskat pfedem stanovené informace.

12
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Online dotazovani

Dotazovani na internetu (online research) je podle Machkové (2009, s. 48) nejrychleji
rostouci metodou vyzkumu mezinarodnich trhi. Stejnéd autorka uvadi, ze pfi pouziti metody
CAWI (computer assisted web interviews) je na serveru agentury umistén samovypliovaci
dotaznik na zadané téma a respondenti jsou k vyplnéni zvani prostfednictvim elektronické
posty. Autorka uvadi i jiné formy: rozesildni dotaznikli elektronickou postou (mail surfy)
nebo umisténi dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumu. Machkova (2009, s. 48)
uvadi, Ze vyhodami internetového dotazovani jsou vysoka rychlost zpracovani informaci,
moznost realizace mezinarodnich vyzkumi, moZnost osloveni nékterych jinak obtizné
dosazitelnych cilovych skupin, niz8i ndklady a dale také fakt, ze dotaznik mlize obsahovat i
obrazové a zvukové prvky. Jako nevyhodu autorka uvadi zavislost na vybaveni potencidlnich
respondentll vypocetni technikou.

Pozorovani

Dalsi technikou ziskavani primarnich informaci je pozorovani. Pozorovani provadi dle Foreta
(2012, s. 59) vyskoleni pracovnici — pozorovatelé¢. Déale Foret (2009, s. 59) uvadi, ze pfi
pozorovani se predpoklada objektivita v podobé nezéavislosti pozorovatele i1 objektu tak, Ze se
vzéjemné neovliviluji a neptisobi na sebe.

Foret (2009, s. 60) pozorovani rozliSuje podle stupné standardizace na standardizované a
nestandardizované. Pfi nestandardizovaném pozorovani je uren pouze cil pozorovani, jinak
ma pozorovatel volnost rozhodovat sdm o jeho pribchu i hlediscich. U standardizovaného
pozorovani jsou presné definovany jevy, které ma pozorovatel sledovat.

Experiment

Vastikova (2014, s. 73) uvadi, Ze experimentidlni vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi a
vyzaduje pfedevsim vybér vhodnych skupin subjektl, jejich zkouméni pomoci rtznych
postupil, poznani vedlejSich vlivli a ovéfovani, zda pozorované reakce na rizné podnéty jsou
statisticky vyznamné. Stejnd autorka dale uvadi, Ze experimenty pouZivané v oblasti
marketingového vyzkumu mohou mit povahu experimentli laboratornich (jsou provadény ve
zvlast’ organizovaném prostiedi) a experimentl piirozenych (jsou provadény v pfirozeném
marketingovém prostiedi).

2. 4 Metodika prace

Tato cast bakalatské prace se bude vénovat tomu, jakym zplsobem autorka postupovala pii
jejim zpracovani.

Teoreticko-metodologickd ¢ast bakalafské prace byla zpracovana na zaklad€é analyzy
sekundarnich zdroji, jejimz vysledkem je predkladana literarni reSerSe. Odbornou literaturu
ke zpracovani prace si autorka vypijcila v méstské knihovné dle klicovych slov, kterymi
byly: marketingovy mix, produkt, kupni chovani, spotfebitel, marketingovy vyzkum. Dale
byly pouzity monografie z internetové databiaze Google books a internetové zdroje. Pri
srovnavani jednotlivych pfistupti feSeni a nahliZeni na problém byla pouzita metoda
komparace. Na zacatku teoretické Casti je definovan pojem marketingovy mix a predstaveny
jednotlivé nastroje marketingového mixu (produkt, cena, distribuce a propagace). Dalsi
podkapitola v teoretické ¢asti bakalatské prace se vénuje nadkupnimu chovéani spotiebitele,
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nakupnimu rozhodovacimu procesu a faktory, které ndkupni chovani ovliviluji. V posledni
podkapitole této casti prace je definovadn pojem marketingovy vyzkum, popsan proces
marketingového vyzkumu a také jsou pfedstaveny jednotlivé druhy a metody marketingového
vyzkumu.

Praktickd cast bakalarské prace zjiStuje ndkupni chovani spotiebiteld mineralnich vod
Mattoni. V tivodu této €asti je sepsana historie spolecnosti Mattoni a struéné predstaveni této
znaCky mineralnich vod.

V praktické casti prace byla pouZzita metoda kvantitativniho sbéru dat, konkrétn¢ dotazovani
na internetu pomoci on-line dotazniku. Celé znéni dotazniku je k dispozici v ptiloze ¢. 1.
Dotaznik obsahoval celkem 17 otdzek, znichz jich 13 bylo uzavienych, 2 otazky byly
oteviené a 2 identifikacni. Tyto dvé identifikacni otazky zjiStovaly pohlavi a vékové rozmezi
respondentll. Uzavieny typ otdzek znamend, Zze respondent mohl volit pouze z nékolika
variant odpovédi a u oteviené¢ formy otdzek nejsou piedlozeny zadné odpovédi, ale
dotazovany si je sam vytvaii. Otdzky v dotazniku byly formulovany v souvislosti
s predpokladem, ze kupujici daného produktu (minerdlni vody Mattoni) je zaroven i jeho
spotiebitelem. Otazky v dotazniku reflektovaly model nadkupniho chovani spottebitele. Byly
zkoumény jak jednotlivé marketingové podnéty, tak ostatni podnéty ¢i Cernd skiinka
spotiebitele. Autorka se snaZila vybrat co nejvyrazngjsi atributy, protoZe podrobné hodnoceni
vSech prvkl modelu neni mozné v ramci rozsahu bakalarské prace provést. Otazky zjistovaly
oblibeny druh, ptichut’ mineralnich vod Mattoni, diivod, pro¢ si spotiebitelé¢ kupuji praveé tuto
znaCku minerdlnich vod. V rdmci obalu byly poloZeny otazky, které mély zjistit, jakou
velikost baleni mineralnich vod respondenti preferuji a zda nakupuji vody ve vétSim (6 ks)
baleni ¢i nikoliv. V rdmci nastroji komunika¢niho mixu se autorka zaméfila na reklamu i
pfesto, Ze si je védoma toho, ze do marketingové komunikace patii fada dalSich nastroji jako
je public relations, podpora prodeje apod. Otazky tykajici se reklamy mély za cil zjistit, kde se
nejcastéji respondenti s reklamou setkdvaji, zda si reklamu na Mattoni vybavuji a pokud ano,
tak jakou pfesné¢ a zda si mysli, Ze jsou touto reklamou ovlivnény k nakupu produktli znacky
Mattoni.

Dotaznik byl zvefejnén na internetové strance www.survio.cz po dobu 20 dni v terminu od
1.9. - 20.9. 2015. Autorka préace tento dotaznik Sifila pomoci socialni sit¢ Facebook, kam
vlozila odkaz a také ho rozeslala pfes emailovou komunikaci svym zndmym, roding, pfatelim
a kolegim z prace. Autorka téz pouzila metodu tzv. ,snéhové koule“, kdy byl odkaz na
dotaznik déle Sifen respondenty mezi jejich znamé a tim bylo nabalovano dal$i mnoZstvi
ucastnikd Setfeni. Dlivodem, pro¢ bylo zvoleno pravé online dotazovani, je vyssi rychlost
zpracovani informaci a moznost osloveni vétstho mnoZstvi respondentll. Dotazniku se
zucastnilo celkem 193 respondentl. Po prvni filtrovaci otazce ¢ital vyzkumny vzorek 180
respondentl. Ziskané vysledky neni moZné zobectiovat na $ir$i populaci, nebot’ se nejednd o
reprezentativni vzorek.

V posledni tfetin¢ praktické ¢asti byl proveden kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovort. Tento vyzkum mél slouZit k objasnéni vysledkd z dotazniku
a k doplnéni informaci o daném nékupnim chovani a o nazorech spotiebitelii na mineralni
vodu znacky Mattoni. Autorka prace zvolila 4 respondentky a to z kazdé vékové kategorie
jednu a také jednoho respondenta z nejmladsi vékové kategorie. 4 rozhovory byly tvofeny se
zenami, protoze z vysledkl z dotazniku bylo zjiSténo, ze se ho zlcastnilo vEtsi mnoZstvi
(téméf dvé tfetiny) zen. Muzi se zucCastnilo pouze 35%, proto byl pro rozhovor osloven pouze
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jeden muz. Muz byl vybrdn znejmladsi vékové kategorie 15 — 25 let z divodu, ze
z celkového poctu 63 muzl, ktefi dotaznik vyplnili, jich témét polovina (30) byla tvofena
muzi z nejmladsi vékové kategorie 15 — 25 let. Polostrukturované rozhovory byly tvofeny
podobnymi otdzkami jako v dotazniku a zabyvaly se znackou, pfichutémi, balenim
a reklamou.

Pro zpracovani vysledki dotaznikového Setfeni byla pouzita metoda komparace, kdy autorka
prace porovnala vysledky z dotazniku a provedla jejich rozbor. Vysledky vyzkumu byly
obohaceny o dalsi studie a odborné zdroje zabyvajici se danou tématikou, ¢imz bylo mozné
ziskané informace uvést do SirSich souvislosti. Pro snadngj$i orientaci byly vysledky
z dotazniku graficky zpracovany. V praci se objevuji ptrevazné sloupcové grafy. Vysledky
z identifikacnich otdzek (pohlavi, vék) autorka vlozila do ptehledné tabulky.

V zavéru praktické casti byla formulovana doporuceni toho, co je v ramci daného nakupniho
chovani dualezité. Ke shrnuti bakalaiské prace a k navrzeni doporuceni byla vyuzita metoda
dedukce a indukce.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bakalarské prace bude nejprve predstavena spolecnost Mattoni. Déle tato
cast bude vychazet z vefejného dotaznikového Setfeni a ze Ctyf polo-strukturovanych
rozhovort.

Dotaznik byl zvefejnén na internetovém portalu www.survio.cz, kde byl umistén 20 dni.
Autorka prace dotaznik rozeslala svym ptatelim a zndmym pomoci emailové komunikace

a umistila ho na socidlni sit’ Facebook. K rozsifeni dotazniku byla dale pouzita metoda tzv.
sné¢hové koule, kdy dotazovani Sifili odkaz dale mezi své pratelé a blizké. Celkem se
dotaznikového Setfeni zGc¢astnilo 193 respondentdl, z nichz jich bylo po prvni filtrovaci otdzce
vyfazeno 13. Vyzkumny vzorek tedy ¢ital 180 respondentt.

3.1 Predstaveni spole¢nosti a produktu

V nasledujici ¢asti prace je popsana historie spolecnosti Mattoni a stru¢né predstaveni
mineralni vody Mattoni.

Historie spole¢nosti

Internetova stranka kmv.cz (2015) uvadi ve stru¢nych bodech historii spole¢nosti Mattoni.
V roce 1522 se objevuje prvni pisemnd zminka o tzv. Bukové kyselce. V roce 1693 z Itélie
pfijizdi Ottavio Mattoni, obchodnik s citrony, ktery se zde usazuje a pozdéji ozeni a zalozi
sviyj vlastni obchod. O sto let pozd¢ji v roce 1793 se datuje prvni export kameninovych lahvi
bukové kyselky do zahrani¢i. V obci Kyselka zac¢ind skromny lazenisky provoz.

Internetovy portal kvm.cz (2015) uvadi rok 1873 jako rokem zalozeni spolec¢nosti Mattoni.
Mattniho Kysibelka se stala jednou z nejzndméjSich minerdlnich vod svéta. Diky jejimu
tispéchu Mattoni koupil celou Kyselku od hrabdte Cernina a vybudoval 1azng. V roce 1900 je
kyselka napojena na evropskou Zelezni¢ni sit. Tato sit’ svazi mnoZstvi hostli jak z domova,
tak 1 ze zahrani¢i. Na svétové vystavé v Pafizi ziskava kyselka ocenéni Grand Prix. V roce
1994 je podnik privatizovan a novym majitelem se stava italskd rodina Pasquale. Tato rodina
vyznamné modernizuje staceci zavod.

Internetova stranka mattoni.cz (2015) uvadi, Ze v roce 1995 se Mattoni stava oficidlni vodou
mezindrodniho prazského maratonu. V roce 1998 se kond 1. ro¢nik soutéze v michani
nealkoholickych koktejli Mattoni Grand Drink a postupem casu se stane oficialnim
mistrovstvim svéta v dané disciplin€. V roce 2013 Mattoni slavi 140 let od svého vzniku a od
doby, kdy Heinrich Mattoni odkoupil oblast Kyselky s populdrnim Ottovym pramenem.
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Nasledujici obrazek 6 ukazuje logo spole¢nosti Mattoni, na kterém se nachédzi symbol této
znacky — orel.

Obrazek 6 Logo spole¢nosti Mattoni

Zdroj: Vector (2012)

ManaZzerka trade marketingu vSech znacek Karlovarskych mineralnich vod Pavlina Miklova
(2012) uvadi, ze znacka Mattoni neni jen tradi¢ni znackou na trhu minerdlnich vod, ale je
zaroven symbolem stability a zarukou kvality a inovace. Dale Miklova (2012) uvadi, ze
znacka Mattoni je jedni¢kou na trhu (jedna se zhruba o 45 % trhu) a soucasné také jedniCkou
ze vSech znacek Karlovarskych minerélnich vod.

Dle Miklové (2012) ma Mattoni jako jeden znejvyznamnéjSich hraci na trhu
nealkoholickych napoji velky podil na aktivni komunikaci zdravého pitného rezimu bez
zbytec¢nych kalorii a pfiliSné mineralizace a tim souvisejici podil na vychové spotiebitelt.

Internetovy portal kmv.cz (2015) popisuje Mattoni jako vyjimecnou mineralni vodu
z panenské piirody v okoli Karlovych Varii s vyvaZzenym obsahem mineralii. Voda Mattoni je
oficialni vodou Mezinarodni barmanské asociace.

Znacka Mattoni mé Siroky vybér produkti: Mattoni pifirodni, Mattoni ochucena perliva,
Mattoni ochucena neperliva, Mattoni sport a active, Mattoni Duo a Mattoni Schorle.

Daéle internetovy portal kmv.cz (2015) uvadi jako zakladni ucel zvysit kvalitu a kulturu piti.
Mezi zakladni hodnoty této spoleCnosti patii vykonnost, kvalita vytvarejici hodnotu,
vynikajici povést, pouzivani nejlepSich kompetenci, spolehlivost a respektovani etickych
zasad. Poslani této spoleCnosti je ucinit jejich vyrobky proslulymi znackami, které maji
mezinarodni hodnotu a zvysit vnimavost vici kvalité mineralnich vod z Karlovych Vart.

3.2 Vyhodnoceni provedeného vyzkumu
V nésledujici ¢asti bakalarské prace bude vyhodnocen kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum
formou ctyt polostrukturovanych rozhovord.
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3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Tato cast se bude vénovat kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl proveden formou
dotaznikového Setfeni. Celé znéni dotazniku je pfiloZeno v ptiloze 1.

Na zékladé vysledkl byl proveden rozbor otdazek a byly vytvofeny grafy. Nekteré otazky
z dotazniku byly doplnény o dalsi studie na podobné téma, diky ¢emuz bylo mozné ziskané
informace sestavit do SirSiho celku, identifikovat pfi¢iny nebo zjistit dalsi souvislosti.

Do dotazniku byly zafazeny dvé¢ identifikacni otdzky (otdzka cislo 15 a 16.) tykajici se
pohlavi a vé€ku respondentli. Autorka prace tyto dvé otazky seskupila do pfehledné tabulky.

Tabulka 1 Vék a pohlavi respondenti

Vékova skupina Zeny Muzi Celkem
15-25 62 30 92
26 - 40 20 18 38
41 - 60 23 7 30
61 - vice 12 8 20
Celkem 117 63 180

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem se dotazniku zcastnilo 180 respondentl. Z hlediska charakteristiky kupujicicho na
toto dotaznikové Setfeni vice odpovidaly Zeny. Zeny tvofily 65% (117) respondentii a muzi
pouze 35 % (63) respondentd.

Dalsi identifika¢ni otdzka dotazniku se zabyvala v€kovou struturou respondentl. Nejvice
respondentl, celkem 51 % (92) bylo z nejmladsi vékové kategorie 15 — 25. 21 % (38)
respondentll spadalo do vékové kategorie 24 — 40 let. 17 % (30) dotazovanych bylo ve
vékovém rozmezi 41 — 60 let a nejméné pocetnou skupinou byli respondenti nad 61 let,
kterych se zucastanilo pouze 11 % (20).

1. Otazka: Kupujete si mineralni vodu Mattoni?

Prvni otazka dotaznikového Setfeni (Pfiloha 2, Graf 12) zkoumala, zda dotazovani kupuji
mineralni vodu Mattoni. Z celkem 193 dotazovanych jich 180 (93%) uvedlo, ze si kupuji
mineralni vodu Mattoni a 13 (7 %) respondentli odpovédélo, Ze minerdlni vodu Mattoni
nekupuji. 13 respondentli bylo na zdkladé této otazky vyfazeno z celkového poctu
respondentd.
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2. Otazka: Jaky druh mineridlni vody Mattoni mate nejradéji?

Druhéd otdzka méla zjistit, jaky druh minerdlni vody Mattoni maji spotiebitelé nejradéji.
Autorka prace vysledky shrnula do ptehledné tabulky.

Tabulka 2 Oblibenost jednotlivych druhti mineralnich vod z hlediska charakteristiky kupujiciho
(Zeny, muzi)

Zeny Muzi Celkem
Druh
%  Cetnost %  Cetnost %  Cetnost
Perliva 22 26 32 20 25 46
Neperliva 21 25 25 16 23 41
Jemné perliva 57 66 43 27 52 93
Celkem 100 117 100 63 100 180

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze 180 respondentl vice jak polovina dotazovanych konkrétné 52 % (93) odpovédélo, ze
nejradsi piji jemné perlivou vodu, 25 % (46) uvedlo, Ze maji nejrad&ji perlivou vodu a 23 %
(41) uvedlo jako nejpreferovanéj$si vodu neperlivou. Z celkového poctu zen (117)
uptednostiuje jemné perlivou vodu 57 % (66), perlivou 22 % (26) a neperlivou 21 % (25).
Vétsina muzl, konkrétné 43 % (27) také uptednostiiuje nejvice jemné perlivou vodu, ale
neceld tretina tedy 32 % (20) z celkového poctu muzi dava prednost perlivé Mattoni a 25 %
(16) uvedlo vodu neperlivou.

3. Otazka: Jakou prichut’ mineralni vody uprednostiiujete?
Tato otazka méla zjistit, jakym pfichutim mineralni vody Mattoni davaji spotiebitelé piednost.
Autorka prace dala do dotaznikového Setfeni na vybér 15 prichuti, ze kterych si mohli

respondenti vybrat jednu, kterou nejvice preferuji, samoziejmé vcetné¢ moznosti ,bez
ptichute.
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Nasledujici graf 1 ukazuje, jaké pfichuté mineralni vody Mattoni patii mezi nejpreferované;si.

Graf 1 Otazka: Jakou pfichut’ mineralni vody upfednostiiujete? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych tedy 31 % (56) uvedlo, ze maji nejradéji Mattoni bez ptichute.

23 % (41) respondentii dava ptednost pfichuti bilé hrozny. Hned za bilym hroznem maji
spotiebitelé nejrad€ji Mattoni s ptichuti citronu, uvedlo to 19 % (34) z dotazovanych. 5 %
(10) respondentli uvedlo pomeran¢ jako svou nejoblibenéjsi ptichut. Tyto tii prichute, které
se umistily na prvnich pfickach, jako nejoblibené€j$i miize potvrdit i internetovy potad
s nazvem Jidlo s.r.o. umistén na webovém portalu stream.cz (2015). Tento porad ve 46. dilu
nazvaném Mineralni a pramenitd voda uvadi, Ze tfi nejoblibené;jsi prichuté mezi spotiebiteli
jsou citron, pomeran¢ a bilé hrozny.
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4. Otazka: Pro¢ si kupujete pravé vodu znacky Mattoni?

V potadi ¢tvrtd otdzka méla za cil zjistit, pro€ si spotiebitelé kupuji pravé vodu Mattoni. Zda
je to kviili jeji chuti, kvili sloZeni této mineralni vody nebo kviili obalu, znacce, kvalité, dobré
cené i pouze jenom ze zvyku.

Nasledujici graf ukazuje vysledky otazky €. 4.

Graf 2 Otazka: Proc si kupujete pravé vodu znacky Mattoni? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

45% (81) dotazovanych uvedlo, ze si mineralni vodu Mattoni kupuji kviili jeji chuti.

13% (24) respondentli uvedlo, ze si Mattoni kupuji ze zvyku a stejné procento uvedlo, ze si
Mattoni kupuji z jiného diivodu nez jsou uvedené. 20 (11%) dotazovanych uvedlo, Ze si
mineralni vodu Mattoni kupuji kvili jeji kvalité a 19 (11%)respondentti uvedlo, Ze si Mattoni
kupuji kvili jejimu slozeni. Pouze 4 % (7) respondentd uvedlo, Ze si mineralni vodu Mattoni
kupujt kviili dobré cené a ani jeden dotazovany z celkového poctu 180 neoznacil obal jako to,
kviili ¢emu si kupuje vodu Mattoni.

Cena ptirodnich mineralnich vod Mattoni v plastové lahvi se v soucasné dob¢€ pohybuje okolo
13,90 K¢ / 1,5 1. Ochucené minerani vody Mattoni stoji 16,90 K¢&/1,5 1. Mensi 0,5 litrové
baleni Mattoni stoji kolem 11,90 K¢ a baleni velikosti 0,75 1 stoji mezi 13-14 K¢ Cena
sklenéné lahve velikosti 0,33 1, kterd se prodava v restauracich se pohybuje okolo 33 K¢.
Cena zavisi na lokalité dané restaurace. Minerdlni vody konkuren¢ni znacky Podébradka jsou
cenove podobné a ceny 1,5 litrové lahve se pohybuji také kolem 16 K¢. Tento fakt vysvétluje
i vysledek z dotazniku, Ze 1idé si vétSinou podle ceny minerdlni vody nekupuji a hlavni roli pii
nakupu hraje hlavné chut’ vody.
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S. Otazka: Co se Vam jako prvni vybavi u znacky Mattoni?

Tato otdzka byla oteviend, Foret (2012, s. 49) uvadi, ze u takovychto otdzek se respondentovi
nepiedkladaji zddné varianty odpovédi a respondent se tudiz mize vyjadiit zcela svobodné,
podle svého, svymi nazory.

Tato otazka spadd do kategorie oteviené, asociacni, kdy ma respondent dle Foreta (2012, s.
49) uvést slovo, které si uvédomi jako prvni reakci na pojem uvedeny v dotazniku. V tomo
ptipad€ meli dotazovani uvést co se jim jako prvni vybavi, kdyz se fekne Mattoni.

Odpovédi, na kterych se shodlo 2 a vice respondentti autorka uvedla do nésledujiciho grafu.

Graf 3 Otazka: Co se Vam jako prvni vybavi u znacky Mattoni? (n=180)

reklama ¥|25
modelka
horéik
mineralni voda

dobra mineralni voda

zelend lahev
kvalita |
Kde je Mattoni, tam je Zivot / Kde to Zije, tam je..._ 2
lev | 4
Cesky lev | 3
Karlovy Vary | 9
orel | 39
Matton uz neni! | 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Na uvedeném grafu je vidét, Ze nejvice dotazovanych odpovédelo, Ze se jim u znacky Mattoni
jako prvni vybavi reklamni slogan ,,Mattoni uz neni!“. Takto odpovédélo celkem 40
respondentli. 39 respondentii uvedlo, ze jako prvni se jim vybavi orel, ktery tvoii symbol
znaCky Mattoni. Na tfetim misté uvedlo 25 respondentii reklamu jako to, co se jim u znacky
Mattoni vybavi nejdfive. Hned po reklamé respondenti uvadéli, ze se jim pod toutou znackou
vybavi mineralni voda. Uvedlo to 10 dotazovanych. Dale 9 respondenti napsalo lazenské
meésto Karlovy Vary, 7 dotazovanych uvedlo, ze se jim vybavi dobrd mineralni voda, 6
respondentli uvedlo hoic¢ik, 6 respondentt uvedlo, ze se jim jako prvni u Mattoni vybavi
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zelena lahev, 4 dotazovani uvedli lva a stejny pocet uvedl, Ze se jim vybavi modelka. Déle
respondenti u této zna¢ky mineralnich vod uvedli, Ze se jim jako prvni vybavi kvalita, filmova
cena Cesky lev, slogan ,,Kde to Zije, tam je Mattoni*, Cesky slavik, Ceska Republika, esky
vyrobek, osvézeni, ptirodni mineraly, barevna vicka dle pfichuti.

Zbytek respondentt si nic k této znacce nevybavilo.

6. Otazka: Jakou velikost baleni mineralni vody Mattoni preferujete?

Cilem této otadzky bylo zjistit jakou velikost baleni mineralni vody spofebitelé preferuji.
Mineralni voda Mattoni vyrabi celkem 4 velikosti. Ve sklenénych lahvich, které se podavaji
v restauracich ma velikosti 0,33 1a 0,75 L. V plastovych lahvich vyrabi ve velikostech 0,5 L,
0,751 a 1,5 1. Autorka do moznosti uvedla pouze velikosti plastovych lahvi z divodu, Ze
v restauracich spotiebitelé velikost jim poskytovaného baleni (lahve) pfimo neovlivni.

Nasledujici vyseCovy graf 4 ukazuje, jakou velikost baleni mineralnich vod Mattoni preferuji
muZi.

Graf 4 Otazka: Jakou velikost baleni mineralni vody Mattoni preferujete? (n=63)
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Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsi graf 5 ukazuje jaké velikosti mineralnich vod Mattoni preferuji Zeny.

Graf 5 Otazka: Jakou velikost baleni mineralni vody Mattoni preferujete? (n=117)
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U této otazky autorka prace pomoci kontingen¢nich tabulek rozd¢lalila respondenty z hlediska
charakteristiky kupujiciho na Zeny a muze. Dle vySe uvedenych grafl je vidét, ze ze 117 Zen
odpovédélo 74 % (87), ze preferuji lahve velikost 1,5 1. Ze zbylych 30 Zen jich 13% (15)
odpovédélo, ze preferuji minerdlni vodu Mattoni v 0,5 litrové lahvia 13 % (15) Zen uvedlo, ze
dava prednost 0,75 litrové lahvi. Dotazniku se ucastnilo celkem 63 muzl a z toho 55 jich
uvedlo, ze preferuji vodu Mattoni v 1dhvi velikosti 1,5 1. 8% (5) muzl uvedlo, Ze preferuji
0,75 litrové lahve a zbylych 5 % (3) muzi preferuje 0,5 litrové lahve vody Mattoni.

Z celkového poctu 180 respondentli jich 142 (79%) preferuje mineralni vody Mattoni ve
velikosti 1,5 1. 11% (20) preferuje 0,5 1 ldhev a 10 % (18) uvedlo jako preferovanou velikost
0,75 litrovou lahev. Spole¢nost Mattoni neddvno uvedla na trh novou eco lahev v nové
velikosti baleni 1 1. Autorka préace tuto velikost do moznosti neuvedla z ditvodu, Ze se jednalo
v dob¢ uskutecnéni vyzkumu o novinku.

7. Otazka: Jak ¢asto si kupujete vodu Mattoni?

V pofadi sedma otdzka zjiStovala, jak Casto si spotiebitelé kupuji vodu Mattoni. Na
nasledujicim grafu jsou zobrazeny vysledky Setfeni.

Graf 6 Otazka: Jak ¢asto si kupujete vodu Mattoni? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 ukazuje, Ze tfetina dotazovanych tedy 34 % (61) si kupuje mineralni vodu Mattoni
Ix za mésic. 28 % (48) respondentl uvedlo, Ze si tuto minerdlni vodu kupuji 1x za tyden.
20 % (36) respondent odpovédeélo, Ze si kupuji Mattoni méné nez 1x za mésic. 16 % (30)
dotazovanych si kupuje vodu Mattoni n€kolikrat tydné¢ a 5 (3%) respondenti uvedlo, Ze si
Mattoni kupuji denné.

Karasova (2007) uvadi, ze podle prizkumu Maret Media Lifestyle agentury Median si
spottebitelé kupuji primérné tydne 1,1 az 3 litry minerdlek nebo stolnich vod. Prizkum také
uvadi, Ze spotiebitelé nejvice preferuji Mattoniho kyselku. Uvedlo to 31,8 % respondent.
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8. Otazka: Nakupujete mineralni vody Mattoni ve vét§im baleni? (6 ks)

Osma otazka méla zjistit zda spotiebitelé kupuji mineralni vody Mattoni ve vétSim baleni.
Vétsi baleni je mySleno jako baleni vod po 6 kusech / 1,5 1.

Vysledky ukazuje nésledujici graf 7.

Graf 7 Otazka: Nakupujete mineralni vody Mattoni ve vét§im baleni? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky témét polovina dotazovanych uvedla, Ze si mineralni vodu Mattoni ve vétSim
baleni po 6 ks nekupuji. Uvedlo to 49 % (89) respondenti. 30 % (54) respondentd uvedlo, ze
si mineralni vodu Mattoni po 6 ks kupuji a 21 % (37) uvedlo, Ze si Mattoni ve vétSim baleni
kupuji pouze, kdyz je na tyto mineralni vody slevova akce.

Karlicek a Kral (2011, s. 101) uvadi, ze slevové akce jsou castéji vyuzivany ke stimulaci
nakupniho chovani stavajicich ne pfili§ loajalnich zakaznikli a ke stimulaci nepldnovanych
nakupt. Stejny zdroj dale uvadi, ze slevova akce ma motivovat kupujici k tomu, aby
upiednostnili danou znacku ptfed konkurencni znackou, resp. k tomu, aby si zakoupili
produkt, ktery ptivodné ani nechtéli.

9. Otazka: Kde nakupujete mineralni vody Mattoni?
Cilem této otazky bylo zjistit, kde spottebitelé nakupuji mineralni vodu Mattoni. Z moZnosti

mohli zvolit: v hypermarketu, v supermarketu, v kolonidle ¢i diskontu, v automatu na napoje
nebo jinde nez bylo uvedeno v moznostech.
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Vysledky autorka shrnula do nésledujiciho slupcového grafu.

Graf 8 Otizka: Kde nakupujete mineralni vody Mattoni? (m=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentli, konkrétné¢ 51 % (92) uvedla, ze nakupuji mineralni vody
Mattoni v supermarketu, 35 % (63) dotazovanych dava prednost hypermarketu, 7 % (12)
respondentli uvedlo, ze minerdlni vodu nakupuji jinde nez je uvedeno v moznostech, 5 % (10)
si kupuji Mattoni v koloniéle ¢i diskontu a pouze 3 respondenti uvedli automat na napoje.

10.  Otazka: Myslite si, Ze je cena vod primérena jejich kvalité?

Tato otazka méla zjistit zda se lidé mysli, Ze je cena minerdlni vody Mattoni pfiméfena jeji
kvalité. Kvalita spadd do druhé tirovné v pojeti komplexniho vyrobku — vlastni

produkt / kvalita. Autorka prace tim myslela to, Ze minerdlni voda Mattoni, jak uz bylo
uvedeno vyse, je ¢islo jedna na trhu mineralnich vod a tudiz zde existuje urcity predpoklad, Ze
je obecné povazovana za kvalitni (vzhledem k tomu, Ze cena neni podle vysledkii vyzkumu
hlavnim atributem ovliviiujicim koupi).

Ze 180 respondentt jich 154 (86 %) odpovédélo ano a zbytek 26 (14 %) respondentii uvedlo,
ze si nemysli, Ze je voda Mattoni pfiméfena své kvalité.

11.  Otazka: Jste si védom toho, Ze by Vas reklama na minerdlni vodu Mattoni
ovliviiovala k nakupu?

Otazka Ccislo jedenact se vénovala marketingovému podnétu vramci komunikace
a zjiStovala, jestli si jsou spotfebitelé mineralni vody Mattoni védomi toho, Ze by je reklama
na tuto vodu ovliviiovala k nakupu. 40 % (71) respondenti odpovedélo, Ze je reklama na vodu
Mattoni spiSe neovliviiuje k ndkupu. 24% (44) respondentii uvedlo, ze je reklama k ndkupu
rozhodné neovlivni, 43 jich uvedlo, Ze je reklama k ndkupu spiSe ovlivni a 22 (12%)
dotazovanych uvedlo, Ze si mysli, Ze je reklama k nadkupu rozhodn¢ ovliviiuje.
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12.  Otazka: Kde se nejéastéji setkavate s reklamou na Mattoni?

Dvanacta otazka se tykala taktéz reklamy jako jednoho z nastroji komunika¢niho mixu
a jejim cilem bylo zjistit, kde se nejcastéji spotiebitelé setkavaji s reklamou na mineralni vody
Mattoni.

V nize uvedeném grafu jsou uvedeny vysledky. V moznostech mohli respondenti zvolit
televizi, internet, billboardy, ochutnédvky a nebo se s reklamou setkali jinde nez bylo uvedeno.

Graf 9 Otizka: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na Mattoni? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Celych 85% (153) respondenti uvedlo, Ze se nejCastéji setkdvaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Hlavni vyhodou televize je dle Machkové (2009, s. 173) moZznost osloveni Sirokého
spektra divakid, pomérné nizké naklady na osloveni jednoho spotiebitele, moznost vyuziti
kombinace vizudlnich a sluchovych vjemt, opakovani sdéleni, vhodné nacasovani reklamy
podle cilové skupiny a obvykle vysoka kvalita prezentace. Tomek (2007) uvadi, Ze cilovou
skupinou, kterou se snazi Mattoni oslovovat jsou lid¢, kteti védi, co chtéji, nespokojuji se
s prumérem a vzdy chtéji to nejlepsi. Reklamy znacky Mattoni vyuZivaji pfedev§im zvitata
(orel, lev, papousek, zirafa) v kombinaci s krasnou modelkou. V soucasnosti je hlavni tvari
reklamy Mattoni modelka Linda Vojtova. Orel v reklamé na Mattoni hraje dileZitou roli,
protoZe je symbolem této znaCky a zarovenl Mattoni svym partnerstvim podpofuje projekt
navrat orla skalniho do Ceské republiky. V televizni reklamé na tuto znacky vzdy zazniva
zndmy slogan ,,Mattoni uz neni!“. V dubnu roku 2014 ptedstavila znacka Mattoni novy
reklamni slogan ,,Pfiroda v tob&“. Vedouci obchodniho oddéleni Ceské televize Jiracka
(Hokrova, 2012) uvadi, Ze reklama je na CT 1 a CT 2 zakazéana, ale je povoleno umistovat
reklamni bloky u eventl, tzn. umistovat reklamy pted a po potadech jako jsou napiiklad ceny
Andél & ceny Cesky lev. Jedna se o reklamni bloky, které by bézely i kdyby nebyly vysilany
Ceskou televizi. Napiiklad reklama na Mattoni pobé&zi vzdy pied a po potadu Cesky slavik, at’
uZ je vysilan na TV Nova nebo na Ceské televizi.
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6 % (10) dotazovanych uvedlo billboardy jako misto, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou na
Mattoni, 4 % (8) respondentti se s reklamou na tuto znacku setkavaji jinde nez bylo uvedeno
v moznostech, 3% (6) uvedla internet a 2 % (3) respondentl oznacili ochutnavky.

13.  Otazka: Vybavi se Vam néjaka z reklam v TV na tuto znacku?

80 % (144) dotazovanych odpovedélo, Ze se jim reklama na mineralni vodu Mattoni vybavi

a 20 % (36) respondentt si zddnou z reklam na tuto znacku nevybavuje.

Tomek (2007) na webovém portdlu strategie.el5.cz uvadi, Ze Mattoni je podle
marketingovych vyzkumii dlouhodobé nejznaméjsi znacka mineradlky. Déle uvadi, ze jeji
celkova spontanni znalost je pies 80 % a navozena snalost skoro 100%.

Spontanni znalost dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 95) zjist'uje to, zda si lidé vybavi uréitou
reklamu spontanné tedy ,,bez napovédy*. Zatimco navozena znalost je dle stejného zdroje
zjiStovana ,,s napovédou®. Naptiklad verbalni, vizualni ¢i audiovizudlni pfipomenuti reklamy
¢iuvedeni produktu, jehoz se reklama tykala.

14.  Otazka: Jaka reklama se Vam vybavi? (pokuste se reklamu popsat C¢i
charakterizovat co se Vam vybavi. Nap¥F. osobnost, produkt, atd.)

Tato otazka byla oteviend, volnd. Respondenti zde méli napsat jaka reklama se jim vybavi na
mineralni vodu Mattoni. Byla jim ponechdna volnost a mohli popsat ¢i charakterizovat
cokoliv, co se jim ohledné¢ reklamy na Mattoni vybavi, naptiklad zvifata ¢i osobnosti
s reklamou spojené.

Respondenti bylo celkem 180, z nichz 33 uvedlo, ze se jim zadnd reklama na Mattoni
nevybavi. Poté zbylo 147 respondentil a n€kteti z nich uvedli vice reklam ¢i zvitat, osobnosti
s reklamou spojenych. V nasledujicim grafu autorka uvedla odpovédi na kterych se shodlo 2

a vice dotazovanych.
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Nasledujici graf ukazuje, jaka reklama znacky Mattoni se respondentim vybavi.

Graf 10 Otazka: Jaka reklama se Vam vybavi? (pokuste se reklamu popsat ¢i charakterizovat co
se Vam vybavi. Nap¥. osobnost, produkt, atd.) (n=147)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, 43 (29 %) uvedlo, Ze se jim vybavi reklama, kde zaznéla zndma hlaska
,Mattoni uz neni!* 41 (28 %) dotazovanych uvedlo, Ze se jim vybavi reklama, kde figuruje
modelka v Satech z vody. 16 (11 %) respondentt uvedlo, Ze si vybavuji reklamu se lvem, 12
dotazovanych uvedlo reklamu s orlem, 9 respondentli uvedlo, Ze si vybavuji reklamu na
predavani cen Ceského lva. 5 respondenti si vybavi reklamu na Mattoni s nahou modelkou, 5
dotazovanych uvedlo, ze si reklamu na Mattoni spojuji piedev§im se zvifaty. 4 respondenti
uvedli Jana Krause, ktery figuroval v reklamé na Mattoni. Dalsi 4 dotazovani uvedli, ze si
vybavuji reklamu ve formé billboardii s orlici, které byly umistény pobliZz dalnic na velkych
travnatych plochéch. 3 respondenti uvedli, Ze si vybavuji modelku Lindu Vojtovou, ktera je
v soucasnosti hlavni hvézdou reklamy spolecnosti Karlovarské minerdlni vody Mattoni. 3
dotazovani uvedli reklamni slogan ,,Kde to zije, tam je Mattoni“. 2 respondenti napsali
mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary a 2 dotazovani uvedli top modelku Hanu
Soukupovou, kterd ztvarnila hlavni roli a vreklamé se prochazela v ,Satech z vody“.
Mediaguru (2008) provedla v roce 2008 podobny vyzkum, kde zjistovala oblibenost tv spoti
a pravé reklama s modelkou Hanou Soukupovou v ,Satech zvody* byla zvolena
a povazovana za nejoblibenéjsi kreativu.
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15.  Otazka: Jaky je Vas postoj k novym vyrobkiim znacky Mattoni?
Otazka cislo 15 zkoumala jaky je postoj spotiebitelli k novym vyrobkiim zna¢ky Mattoni, jak
na n¢ reaguji.

Vysledky z této otazky jsou zndzornény v nésledujicim grafu.

Graf 11 Otazka: Jaka je VaS postoj k novym vyrobkiim znacky Mattoni? (n=180)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ptes polovinu dotazovanych, konkrétné 52 % (93) uvedlo, Ze nad tim nepfemysleli. 26 %
(47) respondentl uvedlo, ze si nové vyrobky Mattoni kupuji na zédkladé doporuceni, 13 %
(24) respondentli oznacilo, Ze je nové vyrobky nezajimaji a 9 % (16) dotazovanych si nové
vyrobky Mattoni kupuji ihned na vyzkouseni.

3.2.2 Kvalitativni vyzkum

V této Casti prace bude vyhodnocen kvalitativni vyzkum, ktery autorka provedla formou
polostrukturovaného rozhovoru. Otazky do rozhovorii zvolila na zakladé dotazniku
a vysledki z né;.

Tento prizkum byl proveden, aby bliZe objasnil postoj respondentli a jejich spottebni chovani
k produktiim znacky Mattoni.

Zpisob realizace kvantitativniho vyzkumu

Autorka préce si nejprve urcila podle jakych kritérii si respondenty do polostrukturovanych
rozhovori vybere a nasledné sestavila otazky. Poté oslovila Ctyfi Zeny, z kazdé vékoveé
kategorie jednu a také jednoho muze z prvni vékové kategorie. Pro rozhovory byly vybrany
pfedevS§im Zeny z toho divodu, ze dotazniku samotného se ucastnilo 65 % zen. Muzl se
ucastnilo pouze 35 % a proto byl proveden pouze jeden rozhovor s muzem. Té&chto lidi se
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zeptala, zda by byli ochotni poskytnout rozhovor pro ucely bakalarské prace a zda svoli k
nahravani rozhovoru na diktafon. Poté, co tito respondenti souhlasili, byl autorkou prace
vybran vhodny prostor pro konani rozhovoru a nasledné byla skazdym respondentem
sjednéna schiizka.

Pied zacatkem rozhovoru byli jednotlivi respondenti sezndmeni s tématem bakalaiské prace,
s jejim hlavnim cilem a také s cilem tohoto kvalitativniho vyzkumu.

Shrnuti jednotlivych rozhovoru
1. respondent - Zena ve veku 24 let, baristka a studentka kriminalistiky
Ptepis rozhovoru s prvnim respondentem je pfiloZen v ptiloze €. 1.

Prvni respondentkou byla mlad4 Zena ve véku 24 let, kterd pracuje jako baristka v kavarné
a zéaroven studuje trestni pravo a kriminalistiku. Tato respondentka spada do vékové kategorie
15 — 25 let. Na otazku jak dlouho vnima znacku Mattoni na trhu, uvedla, Ze tuto znacku
vnimé od malicka, tedy konkrétné asi od jejich 10 let (respondentce je v sou€asnosti 24 let)
a zaroven uvedla, Ze znacku Mattoni pije 10 let. Mineralni vody znacky Mattoni si vybira
hlavné kviili tomu, Ze se jedna o ¢esky vyrobek a ze ma hodné druht ptichuti. Dalsi otazka se
tykala pfichuti a zkoumala jaké pfichuté respondentka ochutnala a ktera ji chutnd nejvice.
Respondentka uvedla, Ze ochutnala klasické pfichuté jako citron, pomerané, grep a dalsi
a nejvice ji chutnaji bilé hrozno a zelené jablko. Dalsi ptichut’ je dle respondentky netteba,
protoZe Mattoni ma dost Sirokou $kalu pfichuti. Dale autorku prace zajimal nazor respondentti
na uspéch znacky Mattoni. Tato respondentka uvedla, Ze si mysli, Ze za uspéchem stoji fakt,
ze jde o Ceskou znacku a také kvili hezkym reklamam.

DalS§im okruhem pro rozhovor bylo baleni minerdlnich vod. Respondentka uvedla, ze ji
osobné vyhovuje nejvice vétsi 1,5 litrové baleni, protoze ji vystaci na cely den a vyroba
dalSich velikosti je netieba. Baleni po Sesti kusech si nekupuje a jednotlivé lahve minerdlnich
vod si kupuje denné. Mineralni vodu Mattoni respondentka nejcastéji pije doma a na otazku
zda si ji dava 1 v restauracich uvedla, ze se s Mattoni v restauracich moc nesetkéva a ze tam
maji vétSinou neperlivou a ji chutnaji spise perlivé, ochucené mineralni vody Mattoni.
Posledni otazka méla za cil zjisit, co respondenty nejvice zaujme v televizni reklamé
na Mattoni. Dle vysledki v dotaznikii bylo zjiSténo, Ze se respondenti nejcastéji setkavaji
s reklamou na Mattoni pravé v televizi. Respondentka povazuje reklamy na Mattoni za velmi
vtipné a také jako odpovéd uvedla, Ze tam figuruji znémé osobnosti a proto ji reklama
zaujme.

2. respondent - Zena ve véku 28 let, OSVC
Ptepis rozhovoru s druhym respondentem je ptilozen v ptiloze €. 2.

Druhou respondentkou byla taktéz mladd Zzena ve véku 28 let, kterd je osobou samostatné
vydélecné ¢innou v oblasti finanéniho poradenstvi. Tato respondentka spad4 do druhé vékoveé
kategorie 26 - 40 let. Respondentka uvedla, Ze znacku Mattoni vnimé na trhu minimalné 15
let a pije ji asi 3 roky. Pfiznala, Ze mineralni vodu znacky Mattoni moc ¢asto nepije, ale kdyz
si ji dava, tak predevsim kviili jeji chuti. Dale také uvedla, Ze oproti jinym znackam se ji libi
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hlavné reklamy této znacky. Respondentka ma nejradéji neperlivou, citronovou vodu Mattoni,
déle ochutnala také broskev, ale ta ji moc nezaujala. Jiné pfichuté uz nezkousela.

Na otazku, zda ji chybi néjakéa dalsi ptichut’ odpovédéla, Ze nechybi, protoZe si mysli, Ze ma
Mattoni Siroky vybér pfichuti. Na otazku pro€ si mysli, Ze je znatka Mattoni dle jejiho ndzoru
tak sp&Sna uvedla, Ze hlavné kvili chuti. Dale uvedla, Ze si nemysli, Ze si lidé kupuji Mattoni
kvali reklam¢, ikdyZz dle jejiho ndzoru ma tato znacka reklamy rozhodné dobré, ale také
uvedla, Ze kdyby lidem tato znacka mineralnich vod nechutnala, tak reklama nepomitiZe.
Autorku zajimaly odpovédi na otazky ohledné baleni mineralni vody. Respondentka uvedla,
ze preferuje spiSe mensi baleni, pfesnéji lahve velikosti 0,75 1 a to protoze si mize lahev dat
do kabelky. Na otazku, zda by chtéla, aby Mattoni zacala vyrabét dalsi velikosti odpovédéla,
ze mensi lahvicka by se hodila, ale 1 0,5 1 ji posta¢i. Dotazovana pije Mattoni nejcastéji, kdyz
nékam jde, naptiklad do Skoly ¢i jen tak ven. V restauracich si tuto mineralni vodu nedava. Na
otazku, zda si kupuje baleni po 6 ks uvedla, ze ne, Ze si spiSe kupuje jednotlivé lahve parkrat
do mésice.

Posledni otazka zjiStovala co respondenktu osobné nejvice zaujme v reklamé na Mattoni.
Zena uvedla, Ze si mysli, Ze reklamy na Mattoni nejsou nudné a pfili§ dlouhé a jsou zajimavé.
Dale ji v reklamach zaujmou znamé osobnosti, hudba, ale i slogan ,,Mattoni uz neni!* ktery
tuto znacku velmi proslavil.

3. respondent — Zena ve veéku 52 let, referentka ve statni spraveé
Ptepis rozhovoru se tietim respondentem je pfilozen v ptiloze €. 3

Respondentem tfetiho polostrukturovaného rozhovoru byla Zena ve v€ku 52 let pracujici jako
referentka ve statni spravé. Tato respondentka je ve tieti vékové kategorie 41 — 60 let. Znacku
Mattoni vnima na trhu asi 10 let a stejnou dobu ji i pije. Mineralni vodu Mattoni zacala pit
protoze ji zaCala hodné¢ chutnat. Respondentka uvedla, Ze nejdiive domil kupovali
pomerancovou a pak piesli na citronovou a uz u ni ziistali. Na otdzku pro¢ si vybird pravé
vodu znacky Mattoni a v ¢em si dle vlastniho ndzoru mysli, Ze je lepsi oproti jinym znackdm
uvedla, ze si minerdlni vodu Mattoni kupuje pfedev§im kvtli chuti, kterd je znatelné lep$i nez
mineralky jinych znacek. Dale uvedla, Ze naptiklad u citronové ptichuté, kterou kupuje neciti
zadna uméla sladidla. Autorka prace se ptala i na pfichuté, které dotazovana uz ochutnala
a kterd ji chutna nejvice. Respondentka uvedla, Ze ochutnala citron, pomeranc, greb a jablko
a nejvice ze vSech ji ale chutna ptichut’ citronu a grepu. Kdyby méla vybrat néjakou novou
ptichut’, kterou by Mattoni méla dale vyrobit tak by rdda ochutnala pfichut’ brusinky nebo
limetky.

Dle respondentky je znaCka Mattoni UspéSnd Castecné reklamou, protoze reklamu vidame
kazdy den v televizi nebo na plakatech a dal§im divodem je dle dotazované Siroka Skala
ptichuti, které tato znacka nabizi.

Dalsi ¢ast tohoto rozhovoru se tykala baleni. Respondentka uvedla, Ze ji vyhovuje velké 1,5
litrové baleni, protoze to ma na cely den a nemusi si vodu kupovat castéji. Na otazku zda by
chéla, aby Mattoni uvedla dalsi velikost odpovédéla, Ze by ji vyhovovalo vétsi naptiklad 2
litrové baleni do domdacnosti, pro celou rodinu. Na léto by ale brala mensi baleni 0,3 1 do
kabelky z toho divodu, Ze je takové baleni skladné a tak akorat na osvéZzeni a na kratsi cestu
do prace ¢i z prace. Respondentka nejcastéji mineralni vodu Mattoni pije doma a také v praci.
V restauracich si ji davd maloky, spiSe ne. Dale uvedla, Ze kupuje velké baleni po 6 ks hlavné
do domécnosti. Do préce si kupuje pouze jednotlivé lahve. Autorku prace zajimalo, jak ¢asto
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si kupuje baleni po 6 ks. Dotazovana odpovédéla, Ze velké baleni kupuje jednou za tfi tydny
a jednotlivé ldhve do prace si kupuje dvakrat ¢i tfikrat do tydne. Na posledni otdzku, kterou
autorka zjiSt'ovala co respondenty osobné nejvic zaujme v reklaméch dotazovana odpovédéla,
ze dle jejiho ndzoru méa Mattoni velmi napadité reklamy a respondentka osobné si je pamatuje
hlavné kvili tomu, Ze v reklaméch této znacky ucinkuji zndmé osobnosti. Dotazovana uvedla
jako ptiklad Hanu Soukupovou a Jana Krause.

4. respondent — Zena ve v€ku 65 let, v diichodu
Ptepis rozhovoru se ¢tvrtym respondentem je piilozen v ptiloze €. 4.

Ctvrtym respondentem polostrukturovaného rozhovoru byla starsi Zena ve véku 65 let, ktera
uz je v dichodu. Tato Zena spadad do nejstarsi vékové kategorie 61 — vice let. Respondentka
uvedla, Ze znacku Mattoni na trhu vniméa 8 — 10 let a stejnou dobu ji i pije. Mineralni vodu
Mattoni si vybira kvuli jeji chuti, kviili rozmanitosti pfichuti a také protoze neni uméla. Tim
méla na mysli, Ze Mattoni je pfirodni a nemd v sobé tolik umélych sladidel. Z ptichuti této
znaCky mineranich vod uZ ochutnala témét vSechny a nejradéji ma pticht’ citronu, pomerance,
bilého hrozna a ted’ novinku Mattoni Schorle jablko. Na otazku, zda ji na trhu vod Mattoni
chybi n&jaka dalsi prichut uvedla, Ze by rada zkusila nap¥iklad p¥ichut’ li¢i. Zena uvedla, pro¢
si mysli, Ze je znacka Mattoni tak GspéSna a ptisuzuje to faktu, Ze dle jejiho nazoru je Mattoni
cenoveé dostupnd a dé se zakoupit témét v kazdém obchod¢ a také proto, Ze nabizi mnoho
prichuti. Dle respondentky také hodn¢ dela reklama této znacky, kde figuruji zndmé celebrity.
Tato respondentka uvedla, Ze mé radéji vEtsi baleni minerdlnich vod, tedy 1,5 1. Jako divod
pro¢ ji vyhovuje takto velké baleni uvedla, Ze ji vystaci na cely den a je to tak akorat. Dalsi
velikost dle nazoru dotazované neni nutna a vybér velikosti je dle jejiho nazoru optimalni. Na
otazku, kde nej€astéji pije minerdlni vodu Mattoni respondentka odpovédéla, Ze ji nejcastéji
pije doma. Dalsi otdzka smétovala k tomu, zda si ji dava i v restauracich. Dotazovana uvedla,
ze si ji neddva, protoze v restauracich vétSinou pije dzusy. Velké baleni po 6 ks si nekupuje,
preferuje spise jednotlivé lahve, které si kupuje parkrat do tydne.

Respondentka uvedla, Ze v reklamé na znacku Mattoni ji nejvice zaujme jeji zpracovani a také
zapojeni zvifat a znamych osobnosti. Dale uvedla dalsi reklamu, ktera se ji hned vybavi a tou
jsou orli umisténé na polich u velkych silnic. Dle respondentky je to hodné vyrazny a dobie
zapamatovatelny prvek.

5. respondent — muz ve véku 25 let, IT pracovnik
Ptepis rozhovoru s patym respondentem je pfiloZen v ptiloze €. 5

Respondentem patého a také posledniho polostrukturovaného rozhovoru byl muz ve vé€ku 25
let, pracujici jako pracovnik v informacnich technologiich. Tento muz spada do nejmladsi
veékové kategorie 15 — 25 let. Respondent uvedl, Ze znacku Mattoni na trhu vnimé asi 20 let
a poprvé ji ochutnal zhruba pfed 17 rokama. Znacku Mattoni ochutnal a zacal pit diky své
babicce, ktera ji pije denné. Mattoni si vybira predevsim kvili jeji chuti a protoze mu chutna
nejvic v porovnani s jinymi znackami. Ze Siroké Skaly ptichuti ochutnal citron, pomeranc,
granatové jablko a hrusku. Respondent uvedl, ze ho nejvice zaujala ptichut’ hrusky.
Na otazku, zda mu chybi na trhu mineralnich vod Mattoni jina ptichut’ uvedl, Ze nechybi,
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protoZe nevyhledava riizné prichuté. Podle respondenta je znacka Mattoni uspésna proto, ze je
velmi zndma Siroké vetejnosti a je na trhu uz velmi dlouho. Déle uvedl také fakt, Ze Mattoni
je spojena s anketou Cesky slavik a také je dle respondenta uspé&sna diky své chuti.
Dotazovanému respondentovi vyhovuje spiSe vétsi 1,5 litrové baleni vod Mattoni. Na otazku
pro¢ pravé vétsi baleni uvedl, Ze nema diivod kupovat si na doma mensi baleni. Respondent
také uvedl, Ze by uvital vétsi 2 litrové baleni mineralni vody. Nejcastéji Mattoni pije doma.
Velké baleni po 6 ks kupuje asi 2 x za mésic domu. Posledni otdzka méla zjistit co presné
zaujme respondenta v reklaméch této znacky. Respondent uvedl, Zze ho osobné v reklaméch
na Mattoni zaujme hlavné zpracovani reklamy a pisobeni znamych osobnosti v reklaméach.
Jako ptiklad uvedl Jana Krause.

Zhodnoceni kvalitativniho vyzkumu — rozhovori

Ziskané vysledky z polostrukturovanych rozhovorti nelze zobecnovat na $irsi populaci, jelikoz
prizkum byl proveden na velmi malém vzorku lidi. Autorka zvolila celkem 5 respondentti. 4
zeny dle ¢ty vékovych kategorii, které byly uvedeny v dotazniku. Jednalo se o vékové
kategorie 15 — 25 let, 26 — 40 let, 41 — 60 let, 61 — vice let. Poslednim, patym respondentem
byl muz z nejmladsi vékové kategorie 15 — 25 let. Muz byl zvolen znejmladsi vékové
kategorie, protoze nejvetsi ¢ast muzd, ktefi se zacasnili dotaznikového Setfeni byla praveé
v tomto vékovém rozmezi.

Za respondenty byly zvoleny predev§im zeny, protoze z vysledkli dotazniku vzeSlo, Ze se
tohoto Setfeni zucastnily skoro ze dvou tfetin, konkrétn€ 65 % (117) zen. Zbytek 35 % (63)
respndentt tvofili muzi.

Vsech pét respondentll vnima znacku Mattoni pomérné dlouhou dobu, uvadeli 8-20 let, coz se
da povazovat za velmi pozitivni skute¢nost. Respondentky 1, 3 a 4 uvad¢ly, Ze Mattoni piji
zhruba 10 let, druha respondentka uvedla, Ze ji pije asi 3 roky a paty respondent uvedl, Ze ji
ochutnal zhruba pted 17 roky. Na otazku pro¢€ si vybiraji zrovna tuto znacku a v ¢em si mysli,
ze je lepsi nez ostatni odpoveédély respondenti €. 2, 3,4 a 5, Ze si ji vybiraji hlavné kvili jeji
chuti. Respondenti ¢. 1 a 4 dale uvedly jako divod vybéru této znacky jeji Sirokou Skalu
ptichuti. Prvni respondentka uvedla, Ze si vybird Mattoni 1 kvlli tomu, Ze se jednd o Cesky
vyrobek a tfeti a Ctvrtd respondentka se shodly na tom, Ze Mattoni oproti jinym znackdm
nechutnd uméle. Z hlediska oblibené ptichuté se respondentky €. 2, 3 a 4 shodly na citronové.
Respondentka ¢. 1 uvedla jako oblibenou p¥ichut’ jablko a bilé hrozny. Ctvrta respondentka
uvedla, Ze mezi jeji oblibené ptichuté patii také bilé hrozno pomeranc ¢i novinka Mattoni
Schorle jablko. Respndent ¢. 5 uvedl jako svou oblibenou pfichut’ hrusku. Tento vysledek
dokazuje, ze Cesti spotiebitelé preferuji nejvice ptichuté citron, bilé hrozny a pomeranc.
Stejny vysledek ukézaly i vysledky z dotazniku, kde se na ptednich ptickach umistily pfichuté
bilé hrozno a citron (Graf ¢.1). Jak uz bylo uvedeno vySe, u otazky ¢. 3 internetovy portal
Stream (2015) v poradu Jidlo s.r.o. ve 46. dile uvadi, ze lid¢ preferuji nejvice tyto tfi ptichute.
Co se tyka novych pfichuti, tak respondentky €. 3 a 4 uvedly, Ze by uvitaly naptiklad ptichut
brusinky, limetky ¢i li¢i. Déle autorku prace zajimal nazor jednotlivych dotazovanych na
uspéch znacky Mattoni, pro¢ si mysli, Ze je tak uspésna. Respondentky 1, 3 a 4 se shodly na
tom, Ze za Uspéchem stoji ¢aste¢né reklama. Ctvrta respondentka uvedla konkrétng widast
znamych celebrit v reklamach na Mattoni. Druha respondentka naopak uvedla nazor, Ze za
uspéchem stoji hlavné chut, Ze kdyby lidem Mattoni nechutnala, tak by si ji jen kviili reklamé
nekupovali.Tteti a ¢tvrta respondentka také uvedly, Ze za ispéchem stoji velky vybér prichuti
a respondentka ¢. 4 zminila i ndzor, Ze tato znacka je cenové dostupna a najdeme ji témeét
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v kazdém obchodé¢.Respondent €. 5 uvedl, ze dle jeho nazoru je tato znacka Uspésna, protoze
je na trhu dlouho, je velmi zndma Siroké vetejnosti a také proto Ze je spojena se predavanim
cen ankety Cesky slavik a kviili chuti. Pro 1., 3. a 4. respondentku je nejvyhodn&jsi 1,5 litrové
baleni Mattoni, protoZe jim vystaci na cely den. Respondentka ¢. 2 ma radéji mensi baleni
0,75 1, které se ji vejde do kabelky. Paty respondent uptednostiiuje velké 1,5 litrové baleni,
protoZze nemé diivod kupovat si mensi velikost. Vybér velikosti minerdlnich vod je dle
respondentky €. 4 optimdlni a dal§i velikost neni tfeba, stejnou odpovéd uvedla
i respondentka €. 1. Druha respondentka je spokojena s velikostmi, ale uvedla, Ze mensi lahev
by byla vhod, tfeti respondentka by ocenila vyrobu malych naptiklad 0,33 litrovych lahvi do
kabelky na osvézeni a také vyrobu vétsich 2 litrovych lahvi pro celou rodinu. Respndent €. 5
by uvital vyrobu vétsich 2 litrovych baleni. VSechni respondenti kromé respondentky €. 2 piji
minerdlni vodu Mattoni nejcastéji doma a v restauracich si ji spiSe nedavaji. Celkem 3
respondentky uvedly, Ze si velké baleni po 6 ks nekupuji, ale davaji pifednost jednotlivym
lahvim Mattoni. Respondenti ¢. 3 a 5 uvedli, ze kupuje vétsi baleni po 6 ks. Respondentka ¢.3
kupuje vétsi baleni do domacnosti jednou za tii tydny, ale do prace preferuje lahve po jednom.
Paty respondent kupuje velké baleni také do domacnosti asi dvakrat za mésic.

Jelikoz z vysledkl dotazniku vyslo, Ze 85 % respondent se nejCastéji setkava s reklamou na
Mattoni v televizi, tak autorka prace chtéla zjistit co respondenta konkrétné zaujme
v reklaméch na tuto znacku. VSichni respondenti uvedli jako odpovéd’ to, Ze v reklaméch na
Mattoni figuruji zndmé osobnosti (napifiklad modelka Hana Soukupova ¢i moderator a herec
Jan Kraus atd.). Déle respondentka €. 1 povazuje reklamy Mattoni za velmi vtipné, druha
respondentka uvedla, Ze reklamy této znacky jsou zajimavé a to co ji také zaujmulo byl
reklamni slogan ,,Mattoni uz neni!“, ktery se vybavi vétSin€ lidem. Respondentka &. 3
povazuje tyto reklamy za velmi napadité. Ctvrty a paty respondent uvedli, Ze je nejvice
zaujme zpracovani reklam Mattoni.

3.2.3 Celkové zhodnoceni praktické ¢asti

V nésledujici ¢asti bude shrnuta praktickd cast této prace, tedy jak kvantitativni tak
1 kvalitativni vyzkum dohromady a bude uvedeno to, co bylo z vysledki zjisténo a v ¢em se
tyto dva vyzkumy shodovaly. Celkové se kvantitativniho vyzkumu — dotazniku zac¢astnilo 193
respondentl. Prvni otdzka zjiStovala, zda kupuji mineralni vodu Mattoni. 13 dotazovanych
zaSkrtlo odpovéd nekupuji a tudiz byli pro dalsi otazky dotazniku vylouceny. Celkovy pocet
respodentl, ktefi si kupuji minerdlni vodu Mattoni byl 180. Z hlediska charateristiky
kupujiciho na dotaznikové Setfeni odpovidaly pfevazné zeny. Zeny tvofily 65 % respondentii
a muzi pouze 35 %. Z tohoto diivodu autorka zvolila pro polostrukturované rozhovory prave
zeny. Z hlediska vékového rozmezi dotazovanych se dotazniku zucastnilo 51 % respondentti z
nejmladsi vékové kategorie 15 — 25 let. Tento fakt se da prikladat i skutecnosti, Ze mladsi ¢ast
obyvatelstva travi na internetu vice ¢asu nez starsi populace.

21 % dotazovanych tvofili lidé ve véku 26 — 40 let, 17 % tvotila v€kova kategorie 41 - 60

a nejmensi ¢ast, 11 %, byla tvofena respondenty ve véku 61 a vice. Tento vysledek potvrzuje

1 to, ze star$i lidé vétSinou nemaji piistup k pocitaci a internetu nebo tuto techniku neumi
ovladat. Z dotazniku vzeslo, ze maji respondenti nejradéji jemné perlivou minerdlni vodu.
Mezi nejoblibengjsi ptichuté znacky Mattoni patfi citron a bilé hrozny. Nejvice respondentl
ale uvedlo, Ze piji Mattoni bez pfichuté. 3 respondenti uvedly v rozhovorech jako svou
oblibenou pfichut’ citron, jeden uvedl bil¢ hrozny a jeden hrusku. Vysledky z dotazniku tedy
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kopiruji vysledky z péti rozhovord. Ctvrta otazka v dotazniku zjistovala proé si respondenti
kupuji vodu znacky Mattoni. Nejvice respondentt (45 %) uvedlo, Ze si kupuji Mattoni hlavné
kvili chuti. Autorku zajimal nézor respondentii z rozhovord na otdzku pro¢ si mysli, ze je
Mattoni dle jejich ndzoru tak UspéSna. Respondenti uvadéli nazory, Ze za Uspéchem stoji
castecné reklama, ale také bylo uvedeno, Ze kdyby lidem Mattoni nechutnala, tak by reklama
nepomohla. Mezi odpovéd'mi byl i fakt, ze Mattoni nabizi Sirokou $kalu ptichuti a mizeme ji
sehnat téméf v kazdém obchod¢. Jeden z respondentl uvedl, Ze za Gspéchem stoji to, ze
Mattoni je zndma Siroké vefejnosti a pusobi na trhu dlouho. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze
dotazovani preferuji nejvice 1,5 litrové baleni vod Mattoni. Z rozhovorii vyslo, ze 4
respondenti také preferuji nejvice 1,5 litrové lahve Mattoni. Pouze jeden respondent uvedl
mensi 0,75 litrové lahve. Autorka v rozhovorech zjiSt'ovala, zda by responenti uvitali na trhu
dalsi velikost mineralni vody Mattoni. Dva respondenti se shodli na tom, ze by bylo dobré,
kdyby Mattoni vyrabé&la mensi naptiklad 0,33 litrové lahve do kabelky, na osvézeni. Jeden
respondent uvedl, Ze by uvital vétsi 2 litrové baleni vod Mattoni. Vysledky z dotazniku
ukézaly, Ze si dotazovani mineralni vodu Mattoni ve vétSim (po 6 ks) spiSe nekupuji. Uvedlo
to 49 %. 3 respondenti v rozhovorech taktéz uvedli, Ze si vétsi baleni nekupuji. Dva uvedli, Ze
ano. Pfes polovinu (51 %) respondentli si kupuje Mattoni v supermarketech. VSichni
respondenti v rozhovorech uvedli, Ze si Mattoni v restauracich nedavaji. 4 dotazovani
respondenti uvedli, Ze piji Mattoni nejcastéji doma. Z dotazniku bylo déle zjisténo, Ze 86 %
respondentl si mysli, Ze je cena vod Mattoni pfiméfend své kvalité. Autorka povazuje Mattoni
za kvalitni znacku, nebot’, jak uz bylo uvedeno vyse, je jednickou na trhu mineralnich vod a
tudiz zde existuje urcCity predpoklad, ze je obecné povazovana za kvalitni. Zarovenn ma tato
znacka u nas tradici, coZ se da oznacit za jeden z kulturnich podnéti, protoze znacka Mattoni
je v nas urcitym zplsobem zakofenéna. 4 otazky v dotazniku se tykaly vyhradné jednoho
z nastrojii komunika¢niho mixu a to reklamy, jelikoZ Mattoni je svou reklamou velmi zndma.
Ptedevsim reklamou televizni. VétSina respondentll z dotazniku, piesné 85 % uvedli, Ze se
nejCastéji setkdvaji s reklamou na Mattoni v televizi. 80 % respondentti si reklamu na Mattoni
vybavi. Tento vysledek se d4 povaZovat za velmi pozitivni. NejCastéji se respondentiim
vybavi reklama se sloganem ,Mattoni uz neni“! Uvedlo to 43 % dotazovanych. 41 %
respondentiim se vybavi reklama s modelku v ,,Satech* z vody. 40 % dotazovanych uvedlo, ze
je reklama na mineralni vodu Mattoni k ndkupu spiSe neovlivituje. To znamena, Ze si ji pouze
dle reklamy nekoupi. Autorka prace chtéla na zdklad¢ rozhovord zjistit, co respondenty
nejvice zaujme v reklamach na Mattoni. VSichni respondenti odpovédéli, Ze je reklama
zaujme z diivodu G¢inkovani zndmé osobnosti (napt. Jan Kraus, modelka Hana Soukupova).
Dale bylo uvedeno, ze reklamy na Mattoni jsou vtipné, zajimavé, napadité, elegantni a maji
dobré zpracovéani. Posledni otazka v dotazniku zjiStovala postoj respondentli k novym
vyrobkiim znaCky Mattoni. Pfes polovinu dotazovanych (52 %) uvedlo, Ze nad tim
nepiemysleli a 26 % respondentil uvedlo, Ze si nové vyrobky Mattoni kupuji na zakladé
doporuceni.

3.3 Doporuceni

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo provést rozbor ndkupniho chovani kupujicich
mineralnich vod Mattoni a faktort, které jej ovliviiuji. Autorka prace si nasledné stanovila dvé
vyzkumné otazky, které nyni vyuzije k formulaci doporu€eni toho, co je vramci daného
nakupniho chovani dilezité.
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Vyzkumné otazky znély:

- Jaké marketingové podnéty jsou pro spotiebitele minerdlnich vod Mattoni
nejpodstatné)si?

- Existuji nckteré¢ dalsi podnéty (kromé marketingovych), které ovliviiuji vysledek
nakupniho chovani daného spotiebitele?

Vzhledem k zaméfeni bakalarské prace a k jejimu hlavnimu cili neni formulace doporuceni
hlavnim jadrem a pfinosem této prace, ale spiSe shrnutim nejpodstatnéjsich, v praci zjisténych
informaci, ur€enim takovych atributi, na které by se sledovand spolecnost méla zaméfit
a nastinénim jejich budouciho sméfovani tak, aby byla sledovana organizace nadéle ve svém
podnikéani isp&$na.

Pro spotiebitele mineralnich vod Mattoni je nejdilezitéj$im marketingovym podnétem
produkt. V rdmci produktu jsou dulezité jeho vlastnosti, na zdklad€ nichZ si spotiebitel dany
produkt koupi. U mineralni vody Mattoni je to pfedevsim chut’.

Z hlediska druhé urovné komplexniho produktu je dilezité dbat na kvalitu vyrobku. Bylo by
vhodné, kdyby se spolecnosti cilené tcastnily testli zkoumajicich kvalitu vyrobki, protoze
diky nim by mohla byt potvrzena jejich kvalita pro Sirokou vetejnost. Déle je dileZzité, aby
byli zdkaznici informovani ohledné€ obsahu mineralnich latek ve vodé.

Vybudovat silnou znacku na trhu je také velmi dulezité. Je tieba, aby si lidé na danou znacku
zvykli, méli k ni diivéru a na zéklad€ dobré zkusenosti ji byli vérni.

Jak bylo zjisténo z vysledkd dotazniku druhy marketingovy podnét — cena pro spotiebitele
minerdlnich vod Mattoni neni az tak dilezitym faktorem ke koupi. Ve srovnani s jinou
konkuren¢ni znackou Podébradka je rozdil v cenach minimalni. Je proto dilezité, aby si dana
spole¢nost vytvofila jinou vyraznou konkurenéni vyhodu, kterou zdkaznici oceni a na zékladé
niz se budou pro dany vyrobek opakované vracet. Napiiklad nabidnout zajimavéjsi produkt,
na jinych mistech nebo jinym zpiisobem nez to umi konkurence. V tomto ptipadé napiiklad
uvést zajimavou, jedinecnou pfichut, kterd oslovi trh. Pro nalezeni konkuren¢ni vyhody je
dalezité, aby firma nejprve poznala svou konkurenci a také strukturu potfeb a pfani svych
zakaznikd.

Dal$i marketingovy podnét — distribuce hraje u takovychto produkti denni spotieby
vyznamnou roli. Je diileZité, aby si dana firma zvolila vhodné distribu¢ni cesty, protoze praveé
cesty délaji vyrobek dostupnym v urcitém case, ve spravné kvalité, na spravném misté pro
konkrétni spotiebitele.

Poslednim marketingovym podnétem je komunikace. Komunikace neboli propagace je u
Mattoni hned po produktu druhym nejpodstatnéjSim podnétem. Mattoni se mtze chlubit svym
vybudovanym podvédomim o znacce a také reklamou, kterou si vétSina respondentd
spontann¢ vybavi. Dle autorky, je v rdmci propagace dilezité podvédomi o znacce neustale
budovat a udrzovat naptiklad opakovanym vysilanim reklamy se zapamatovatelnym obsahem
(slogan, logo, symbol). Je dulezité, aby spolecnost podavala svym potencialnim zakazniktim
jasné a stru¢né informace o tom, kdo je a jaké jsou jeji hodnoty, cemu ve svém jadru veri.

Druhd vyzkumné otazka, kterou si autorka stanovila je, zda existuji n¢které dal§i podnéty
(kromé& marketingovych), které ovliviiuji vysledek nakupniho chovani daného spotiebitele.
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Z hlediska osobnich faktorGi ovlivilyjicich nakupni chovani sem patii predevSim
charakteristiky kupujiciho jako je veék a pohlavi respondenta. Mladi 1idé ve v€kovém rozmezi
15 — 25 let dle vysledkt velké baleni nekupuji. Na tomto piikladu je vidét, Ze osobni faktory
zde hraji diilezitou roli. Mladi lidé se o ndkup vétSich baleni nezajimaji, protoze ziji u svych
rodici, kteti ndkup takového produktu obstardvaji za né. Je proto dilezité, aby vyrobci
danych produkti méli prehledné informace o svych zakaznicich a na zéklad¢ téchto informaci
se uméli presné zacilit na danou skupinu.

Dal§im podnétem, ktery vyrazné¢ ovliviluje vysledky ndkupniho chovani spotiebitel
mineralnich vod Mattoni jsou spolecenské faktory. Z téchto faktord, ovliviiujicich nakupni
chovani je to predev§im rodina tedy socialni predispozice, které na spotiebitele pisobi. Cim
bliz$i vztah a vazbu ma spotiebitel k dané socidlni skupiné (rodina), tim silnéji na néj pasobi.
Psychologické faktory plisobi také velkou mérou na ndkupni chovani spotiebitelt. Je dilezité,
aby se firmy zaméfily emoce a prozitky svych zdkaznik. Tim autorka mysli zaméfit se
napiiklad na logo spole¢nosti (barvy, tvary), slogan, zvukovou slozku v reklamach, protoze je
dokézano, ze prave tyto elementy nadkup velmi ovlivni.
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4 7aveér

Tato bakalaiskd prace se vénuje nakupnimu chovani spotfebiteli mineralnich vod znacky
Mattoni. Hlavnim cilem prace bylo provést rozbor nakupniho chovéani kupujicich mineralnich
vod Mattoni a faktorti, které jej ovliviiuji. Autorka prace si v ramci hlavniho cile stanovila 1 tfi
dil¢i cile. V praci bylo nutné nejdiive definovat zakladni pojmy k danému tématu podle
sekunddrnich zdrojl, poté sestavit a zrealizovat dotaznikové Setfeni a polostrukturované
rozhovory a posledni dil¢im cilem, ktery si autorka stanovila, bylo zhodnotit provedené
vyzkumy. Kromé dil¢ich cili byly stanoveny i dv€ vyzkumné otazky: Jaké marketingové
podnéty jsou pro spotiebitele minerdlnich vod Mattoni nejpodstatnéj$i? Existuji n¢které dalsi
podnéty (krom¢é marketingovych), které ovliviiuji vysledek nakupniho chovani daného
spotiebitele?

Teoreticko-metodologické ¢ast bakalarské prace se zaméfila na definovani zékladnich pojmi
tykajicich se tématu. K definicim jednotlivych pojmii bylo vyuZito odbornych knih
vyptj¢enych v Méstské knihovné v Praze a knih z internetové databaze Google books.
V teoretické ¢asti byl pfedstaven pojem marketingovy mix a jeho jednotlivé néstroje (produkt,
cena, distribuce, propagace). Dale bylo definovano nakupni chovani spottebitele, faktory,
které jej ovliviiuji, ndkupni rozhodovaci proces a posledni ¢ast teoretické Casti se vénovala
marketingovému vyzkumu.

V tvodu praktické ¢asti byl nejprve uveden historicky vyvoj spole¢nosti Mattoni, nasledné
byla tato znacka predstavena a na konci pfedstaveni spole¢nosti a produktu byly uvedeny jeji
zakladni hodnoty. Dalsi ¢ast praktické ¢asti se vénovala kvantitativnimu vyzkumu, ktery byl
proveden formou pisemného on-line dotazovani. Tato metoda byla zvolena z divodu
moznosti osloveni vétstho mnoZstvi respondentd a vysSi rychlosti zpracovani informaci.
Dotaznik obsahoval dohromady 17 otdzek, kdy 13 otazek bylo uzavienych, 2 oteviené a 2
otazky byly identifika¢ni, to znamena, ze mély zjistit pohlavi a vékovou strukturu
respondentli. Dotaznik byl umistén na internetovém serveru www.survio.cz po dobu 20 dni
a celkem se ho zlcastnilo 193 respondentti. Po prvni filtrovaci otézce ¢ital vyzkumny vzorek
180 respondentl. Autorka dotaznik umistila na socidlni sit Facebook a rozeslala ptes
emailovou komunikaci svym pfatelim a zndmym. Pro rozsifeni vybérového souboru byla
vyuzita metoda tzv. sné¢hové koule, kdy byl dotaznik Sifen dale Gi¢astniky Setfeni. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu byly zpracovany do piehlednych graft a tabulek.

Nasledujici soucasti prace byl kvalitativni  vyzkum, ktery probihal formou
polostrukturovanych rozhovori. Celkem bylo provedeno 5 rozhovorl se 4 Zenami a jednim
muzem. Pro rozhovor byly zvoleny pievdzné zeny z dlivodu jejich vétsi ucasti (65 %)
na dotaznikovém Setfeni. Muzi se zucastnilo pouze 35 %. Tento vyzkum mél slouzit
k objasnéni vysledkli z dotazniku a k doplnéni informaci o ndkupnim chovani a o nazorech
spotiebiteli na mineralni vodu znac¢ky Mattoni.

Na zéklad¢ vysledkli z provedenych vyzkumi bylo zjiSténo, ze respondenti upiednostiiuji

jemné perlivou mineralni vodu Mattoni a mezi nejoblibengjsi pfichuté patii citron a bilé

hrozny. Nejvice respondentd z celkového poctu preferuje Mattoni bez ptichuté. Dotazovani

(45 %) nejcastéji uvadéli, ze si kupuji vodu Mattoni piedevsim kvili jeji chuti. Dle ndzorii
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respondentll v rozhovorech stoji za uspéchem Mattoni reklama, Siroky vybér ptichuti a jeji
dostupnost témét v kazdém obchodé. Bylo zjiSténo, Ze vEtsi ¢ast dotazovanych preferuje 1,5
litrové baleni lahvi Mattoni. Velké baleni po 6 ks si témét polovina respondentil nekupuje.
Nejcastéji se (85 %) setkavaji sreklamou na tuto znacku v televizi a zaroven 80 %
dotazovanych si reklamu piimo vybavi. Nej€astéji si vybavuji reklamu se sloganem ,,Mattoni
uz neni!* a hned poté reklamu s modelkou v ,,Satech z vody*. Z rozhovora bylo zjiSténo, ze
reklama respondenty zaujme hlavné diky uc¢inkovani slavné osobnosti v ni a také diky jejimu
zpracovani.

Pro budouci sméfovani spolecnosti je duilezité zaméefeni se na vlastnosti nabizeného produktu,
na poskytovani dostate¢nych informaci o obsahu produktu pro potencialni spotiebitele. Je
vhodné, aby si spolecnost vytvofila vyraznou konkurenéni vyhodu a zaujala misto na trhu.
Dale je dilezité, aby spole¢nost Mattoni neustile budovala a udrZzovala vysoké povédomi
o znatce diky opakovatelnosti reklam obsahujicich kvalitni slogan, symbol a stru¢né
informace o svych zdkladnich hodnotich. V rdmci segmentace je dualezité, aby vyrobci
daného produktu méli prehledné informace o svych zdkaznicich a na zaklad¢ nich pfesné
zacilili na danou skupinu spotiebitel.
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Seznam priloh

Ptiloha 1 Dotaznik

Ptiloha 2 Grafy

Piiloha 3 Ptepis rozhovoru €.
Ptiloha 4 Ptepis rozhovoru €.
Piiloha 5 Ptepis rozhovoru €.
Piiloha 6 Ptepis rozhovoru €.
Ptiloha 7 Ptepis rozhovoru €.

DA W -

Piiloha 1

Dotaznik
1. Kupujete mineralni vodu Mattoni?

o Ano
o Ne

Jaky druh mineralni vody Mattoni mate nejradéji?
Perliva

Jemn¢ perliva

Neperliva

00 0 N

Jakou pfichut’ mineralni vody Mattoni upfednostiiujete?
Citron;

Pomeran¢

Bilé hrozno

Grapefruit

Pomelo

Malina

Broskev

Zelené jablko
Granatové jablko
Hruska

Cervené hrozny

Visen

Cerveny pomeran¢
Lesni plody

Cerny bez

Nepiji matoni s ptichuti

O OO OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOoOO0OO0O W

Pro¢ si kupujete pravé vodu znacky Mattoni?
Kvuli kvalité

Kviili chuti

Kviili obalu

Kwvuli znaéce

000 0 &
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o Kvili slozeni

o Kviili dobré cené

o Ze zvyku

o Jiné

5. Co se Vam jako prvni vybavi u zna¢ky Mattoni?

Tato otdzka byla oteviend, respondent se mohl sdm vyjadfit.

Jakou velikost mineralni vody Mattoni preferujete?
0,51

0,751

1,51

00 0 &

Jak Casto si kupujete vodu Mattoni?
Denné

Nékolikrat tydné

Ix za tyden

1x za mésic

Méné nez 1x za mésic

000 OO0 N

Nakupujete mineralni vody Mattoni ve vétSim baleni? (napf. 6 ks)
Ano

Pouze, kdyz je ve slevé

Ne

0O 0 O ®

Kde nakupujete mineralni vody Mattoni?
Hypermarket

Supermarket

Diskont / Kolonial

Automat

Jinde

0O 00 OO0

10.  Myslite si, Ze je cena vod Mattoni piiméfena kvalité?

o Ano

o Ne

11.  Jste si védom toho, Ze by Vas reklama na mineralni vodu Mattoni ovliviiovala
k nédkupu?

o Rozhodné& ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

12.  Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na Mattoni?
o) V televizi

o Na billboardech

o Na internetu
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o Ochutnavky v obchodech

o Jinde

13.  Vybavi se Vam né&jakd z reklam v TV na tuto znacku?
o Ano

o Ne

14.  Jaké reklama se Vam vybavi? (Pokuste se reklamu popsat ¢i charakterizovat co se
Vam vybavi napt. osobnost, produkt atd.)
Tato otdzka byla oteviend, respondent se mohl sdm vyjadfit.

15.  Jaky je Vas postoj k novym vyrobkiim znacky Mattoni?
Thned kupuji na vyzkouseni

Kupuji na zakladé doporuceni

Nezajimaji mé

Neptemyslel/a jsem nad tim

16.  Vase pohlavi?

o) Zena
o Muz

17. Va3 vek?

o 15-25
o) 26 -40
o) 41 - 60
o 61 — vice
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Priloha 2
Grafy

Graf 12 Otazka: Kupujete si mineralni vodu Mattoni? (n=193)
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Graf 13 Otazka: Jaky druh mineralni vody Mattoni mate nejradéji? (n=180)
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Graf 14 Otazka: Myslite si, Ze je cena vod pifimérena jejich kvalité? (n=180)
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Graf 15 Otazka: Jste si védom toho, Ze by Vas reklama na mineralni vodu Mattoni ovliviiovala
k nakupu? (n=180)
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Graf 16 Otazka: Vybavi se Vam néjaka zreklam v TV na tuto znacku? (n=180)
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Ptiloha 3
Piesny piepis polostrukturovaného rozhovoru s respondentem €. 1
Respondent €. 1 - Markéta, 24 let, baristka a studentka kriminalistiky

Tazatel: Jak dlouho vnimate zna¢ku Mattoni na trhu?

Respondent: ,,Vim o ni od mali¢ka, zacala jsem ji vnimat asi od mych 10 let. (respondentce je
nyni 24 let).

Tazatel: Jak dlouho pijete tuto znacku?
Respondent: ,,Tuto znacku piju dobrych 10 let urcité.*

Tazatel: Proc¢ si vybirate pravé vodu znacky Mattoni, v ¢em si myslite, Ze je lepsi oproti jinym
znackam?

Respondent: ,,Vybiram si ji kviili tomu, Ze to je Cesky vyrobek a taky protoze ma stra¥né moc
druhti pfichuti a to je fajn.*

Tazatel: Jaké prichuté jste ochutnala a ktera Vam nejvic chutna?

Respondent: ,,Tak zelené jablko, bilé hrozno, dale klasika grep a citron. Nejvic mi chutna
zelené jablko a bilé hrozno.

Tazatel: Chybi Vam na trhu jina pfichut'? Pokud ano, tak jaka?
Respondent: ,,Ani ne. Myslim si, Ze ma dost velikou Skélu ptichuti.*
Tazatel: Pro¢ si myslite, dle Vaseho ndzoru, Ze je znacka Mattoni Uspésna?

Respondent: ,,Myslim si, Ze ma hezky reklamy a taky si myslim, Ze je v Ceské republice tak
uspésna, protoze je to Cesky vyrobek. TakZe proto si ji kupuji také ja.

Tazatel: Vyhovuje Vam 1,5 | baleni nebo spiSe preferujete mensi baleni?
Respondent: ,,Kdyz si kupuju Mattonku, tak si kupuju zasadné 1,5 1. To vétsi baleni.*
Tazatel: Pro¢ Vam vyhovuje prave vétsi baleni?

Respondent: ,,Vysta¢i mi cely den, to maly je jen takovy ke svacing.*

Tazatel: Chtéla by jste, aby Mattoni uvedla dalsi velikost lahve?

Respondent: ,,Vyhovuje mi to takhle jak to je to velké 1,5 litrové baleni je pro mne akorat.*
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Tazatel: Kde nejcastéji pijete mineralni vodu Mattoni?
Respondent: ,,Kupuju si ji dom, takze vétSinou doma.*
Tazatel: Davate si ji napiiklad i v restauracich?

Respondent: ,,No, v restauracich sem se moc nesetkala, Ze by ji méli. Maji tam vétSinou
neperlivou a ja mam radé&ji perlivou s prichuti.*

Tazatel: Kupujete si baleni po 6 ks?

Respondent: ,,Kupuji si spiSe jednotlivé lahve jenom. Celé baleni neunesu.*
Tazatel: Jak Casto si jednotlivé lahve kupujete?

Respondent: ,,Kazdy den si je kupuji.*

Tazatel: Z dotazniku vzeSlo, Ze se respondenti nejcastéji setkavaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Co Vas nejvice zaujme v reklamé znacky Mattoni?

1y reklamy jsou vétSinou stra$né vtipné a UCinkuji tam znamé osobnosti. Napiiklad
s modelkou Hanou Soukupovou se mi vybavuje.*

Piiloha 4

Piesny piepis polostrukturovaného rozhovoru s respondentem ¢. 2

Respondent ¢&. 2 - Anna, 28 let OSVC

Tazatel: Jak dlouho vniméate znacku Mattoni na trhu?

Respondent: ,,Tak urcité n¢jakych 15 let minimalné.*

Tazatel: Jak dlouho tuto znacku pijete?

Respondent: ,,Asi 3 roky bych fekla.*

Tazatel: Pro€ jste zacala pit prave tuto znacku?

Respondent: ,,J4 se pfiznadm, Ze ji moc Casto nepiju, ale kdyz si ji ddm, tak kvuli chuti hlavné.*

Tazatel: Pro€ si vybirate tuto znacku a v ¢em si myslite, Ze je lepsi oproti ostatnim znackam,
co ma navic?
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Respondent: ,, Tak tfeba oproti jinym znackam se mi libi jejich reklamy a docela si kupuju
Mattoni neperlivou citronovou a ta mi chutnd ze vsSech citronovych vod nejvic. Takze opét
kvtli chuti.*

Tazatel: Jaké pfichuté jste ochutnala a kterd Vam nejvice chutna?

Respondent: ,,No nejvice mi rozhodné chutna citronova neperlivd. Ochutnala jsem jesté
broskev a ta mi moc nechutnala. Zadné jiné jsem uZz nechutnala.

Tazatel: Chybi Vam na trhu néjaka jina ptichut? Pokud ano, tak jak4?

Respondent: ,,M¢& osobné nechybi. Myslim si, ze maji Siroky vybér ptichuti.*

Tazatel: Proc si myslite, dle Vaseho ndzoru, ze je znacka Mattoni uspésna?

Respondent: Tak rozhodné si nemyslim, ze si lidi kupuji Mattoni jen kvili reklamé, ale prave
kvili ty chuti. Reklama je rozhodné dobra, ale chut’ jakoby zaujme, ze jo. Kdyby to lidem

nechutnalo, tak reklama nepomiize.

Tazatel: to je pravda. Piejdeme k dalsi otdzce. Vyhovuje Vam vétsi 1,5 1 baleni nebo spise
mensi baleni?

Respondent: ,,Spis preferuju mensi*.

Tazatel: Jaké mensi myslite ptesné? 0,5 1 nebo 0,75 1?
Respondent: ,,Tak téch 0,75 1.

Tazatel: Pro¢ Vam vyhovuje pravé tato velikost?

Respondent: ,,Protoze si ji mizu dat do kabelky.*

Tazatel: Chtéla by jste, aby Mattoni uvedla néjakou dalsi velikost?

Respondent: ,,Mensi lahev by se urcité hodila, ale staéi mi 1 téch 0,51 1 to se vejde do
kabelky.

Tazatel: Kde nejcastéji Mattoni pijete?

Respondent: ,,To si kupuju vétSinou s sebou, naptiklad, kdyz jdu do skoly nebo nékam ven,
abych méla v tasce.*

Tazatel: Davate si Mattoni 1 v restauracich?
Respondent: ,,Ani ne. Ztidkakdy.*

Tazatel: Kupujete si baleni po 6 ks?
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Respondent: ,,Ne, nekupuji. Kupuji si spiSe jednotlivé lahve.*
Tazatel: Jak casto si kupujete jednotlivé lahve?
Respondent: ,,Parkrat do mésice. Spi§ méné.

Tazatel: Z dotazniku vzesSlo, Ze se respondenti nejcastéji setkavaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Co Vas osobné nejvice zaujme v reklamé na Mattoni?

Respondent: ,,Tak reklamy nejsou dlouhé, nejsou nudné bych fekla. Jsou takové zajimavé.
Jak fikdm o koupi rozhoduje ale ur€ité vice chut’. V reklamach mé osobné ale zaujmou zndmé

osobnosti nebo tfeba 1 hudba nebo znamy slogan Mattoni uz neni.

Tazatel: Dékuji Vam za rozhovor

Ptiloha 5

Piesny piepis polostrukturovaného rozhovoru s respondentem ¢. 3
Respondent ¢. 3 — Iveta, 52 let, referentka ve statni spravé
Tazatel: Jak dlouho vniméate znacku Mattoni na trhu?
Respondent: ,,Znacku Mattoni vnimém na trhu cca 10 let.*
Tazate: Jak dlouho pijete tuto znacku?

Respondent: ,, Mineralni vodu Mattoni piju také 10 let.*

Tazatel: Pro€ jste zacala pit tuto znacku?

Respondent: ,,Mattonku jsem zacala pit, protoZze mi zafala hodné chutnat, nejdiive jsme
kupovali pomerancovou a ted’ kupujeme citronovou nebo grepovou a je opravdu kvalitni.*

Tazatel: Pro¢ si vybirate vodu znacky Mattoni, v ¢em si myslite, Ze je lepSi oproti jinym
znackam?

Respondent: ,,Vodu Mattoni si kupuji ptedevsim kvili jeji chuti a také protoze chutna o hodné
lépe nez ostatni znacky. Napfiklad co kupujeme, citron, tak tam neni citit Zaddné umélé
sladidlo, ma moc dobrou chut’.*

Tazatel: Jaké pfichuté jste ochutnala a kterd Vam nejvice chutna?

Respondent: ,,Ochutnala jsme citron, pomeran¢, grep a jablko a nejvice mi chutnd pfichut
citronu a grepu, protoze nejsou tak sladké. Nejcastéji ale piji citronovou Mattoni. “
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Tazatel: Chybi Vam na trhu jiné ptichut’? Pokud ano, tak jaka?

Respondent: ,,Nebylo by Spatné zkusit tfeba ptichut’ brusinky nebo limetky.*

Tazatel: Pro¢ si myslite, dle Vaseho ndzoru, ze je znacka Mattoni uspésna?

Respondent: ,,Myslim si, Ze je to Castecné i reklamou, protoze reklamu vidame kazdy den
v televizi nebo i1 na plakatech jsem vidéla reklamu na Mattoni. Myslim si, Ze je to 1 Sirokou
Skalou pfichuti.*

Tazatel: Vyhovuje Vam 1,5 | baleni nebo spiSe preferujete mensi baleni?

Respondent: ,,Vyhovuje mi spise velké baleni 1,5 1.

Tazatel: Pro¢ Vam vyhovuje prave vétsi baleni?

Respondent: ,,ProtoZze mam ldhev naptiklad na cely den, nemusim si kupovat Castéji a vydrzi
mi cely den.*

Tazatel: Chtéla by jste aby Mattoni uvedla dalsi velikost?

Respondent: ,,No urc¢it¢ by mi vyhovovalo klidné dvoulitrové baleni nebo 2,5 1 do
domacnosti, pro celou rodinu. Ale na 1éto bych brala mensi baleni 0,33 1 do kabelky, protoze
je to skladné a je to tak akorat na osvéZeni napiiklad na kratsi cestu do préce ¢i z prace.”
Tazatel: Kde nejcastéji pijete mineralni vodu Mattoni?

Respondent: ,,Mineralni vodu Mattoni piju nej¢astéji doma a pak také v praci.*

Tazatel: Davate si ji naptiklad i v restauracich?

Respondent: ,,Malokdy. Spise ne.*

Tazatel: Kupujete velké baleni po 6 ks?

Respondent: ,,Ano do domacnosti kupuji velké baleni, ale do prace si kupuji Mattoni po
jednom.

Tazatel: Jak Casto kupujete velké baleni po 6 ks?

Respondent: ,,Toto baleni kupuji jednou za tfi tydny a lahve po kusech si kupuji asi dvakrat ¢i
ttikrat do tydne.

Tazatel: Z dotazniku vzeSlo, Ze se respondenti nejcastéji setkdvaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Co Vas nejvice zaujme v reklamé znaCky Mattoni?
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Respondent: ,,J4 si myslim, Ze reklamy maji velmi napadité. J& osobn¢ si je pamatuji hlavné
kviili tomu, Ze v reklamach na Mattoni uc¢inkuji znamé osobnosti naptiklad Hana Soukupova
nebo Jan Kraus.*

Ptiloha 6

Piesny piepis polostrukturovaného rozhovoru s respondentem ¢. 4

Respondent ¢. 4 - Zuzana, 65 let, v diichodu

Tazatel: Jak dlouho vniméate znacku Mattoni na trhu?

Respondent: ,,Nedokazu pfesné fict, ale urcité to bude tak 8-10 let.*

Tazatel: Jak dlouho uz ji pijete?

Respondent: ,,Také tak téch 8 az 10 let.*

Tazatel: Pro¢ si vybirate pravé vodu znacky Mattoni, v ¢em je lepSi nez ostatni znacky
mineralnich vod?

Respondent: ,,Mattonku si vybirdm kvili rozmanitosti pfichuti a taky protoZe mi chutné a neni
umela.*

Tazatel: Co tim myslite, Ze neni uméla?

Respondent: ,,Nekteré nejmenové znacky minerdlnich vod maji takovou divnou umélou chut’,
Mattoni mi piijde ptirodni, sladkd, Ze nema v sobé tolik umélych sladidel.*

Tazatel: Jaké ptichuté uz jste ochutnala a které Vam nejvice chutnaly?

Respondent: ,,Ochutnala jsem téméf vSechny, ale nejrad$i mam citron, pomeran¢ a také bily
hrozny a ted’ nova ptichut’ Mattoni Schorle jablko.

Tazatel: Chybi Vam na trhu vod Mattoni jiné ptichut’? Pokud ano, tak jaka?

Respondent: Byla bych rada, kdyby zkusili tfeba ptichut’ li¢i, to by mohlo chutnat velmi
dobre.

Tazatel: Proc si myslite, dle Vaseho nazoru, ze je znacka Mattoni tak uspesna?

Respondent: ,,Protoze je cenové dostupnd, da se koupit skoro v kazdém obchodé a nabizi
mnoho pfichuti. Taky si myslim, Ze hodn¢ déla reklama, kde se objevuji znamé celebrity.

Tazatel: Vyhovuje Vam velké 1,5 I baleni nebo spiSe mensi?
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Respondent: ,,Méam rad¢ji vétsi baleni, takze 1,5 1.*

Tazatel: Pro¢ Vam tato velikost vyhovuje?

Respondent: ,,ProtoZe ji mam na cely den. Vysta¢i mi akorat tato velikost.*

Tazatel: Chtéla by jste, aby Mattoni uvedla dalsi velikost lahve? Pokud ano, tak jakou?
Respondent: ,,J4 si myslim, Ze neni potieba dalSich velikosti. Vybér je podle mne optimalni a
jak jsem fekla, vyhovuje mi 1,5 litrové baleni, tak osobné bych zadnou jinou velikost
nepotiebovala.*

Tazatel: Kde nejcastéji pijete mineralni vodu Mattoni?

Tazatel: Davate si ji 1 v restauracich?

Respondent: ,,V restauracich piju vétSinou dzusy, takze nedavam.*

Tazatel: Kupujete velké baleni po 6 ks?

Respondent: ,,Malokdy, spise kupuju jednotlivé kusy.*

Tazatel: Jak Casto si kupujete jednotlivé kusy?

Respondent: ,,Parkrat do tydne.*

Tazatel: Z dotazniku vzeslo, Ze se respondenti nejCastéji setkdvaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Co Vas osobné nejvice zaujme v reklamé na Mattoni?

Respondent: ,,Tak urcité to bude zpracovani reklamy. Zapojenim zvifat a slavnych osobnosti

do reklam. A také se mi s touto znackou vybavi velky orel na polich u velkych silnic. Je to
hodn¢ vyrazny a zapamatovatelny prvek.*
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Piiloha 7

Rozhovor ¢&. 5 — Josef, 25 let, IT pracovnik

Tazatel: Jak dlouho vnimate znacku Mattoni na trhu?

Respondent: . Rekl bych, ze asi 20 let*.

Tazatel: Jak dlouho uz ji pijete?

Respondent: ,,Pravidelné ji nepiju, ale prvni ochutnani bylo zhruba pfed 17 rokama.*

Tazatel: Proc jste zacal pit tuto znacku?

Respondent: ,,Diky babicce, kterd Mattoni pije uz dlouhou dobu jsem poprvé ochutnal tuto
znaCku a byla rozdilna oproti jinym minerdlnim vodam, které jsem pil, zaujala m¢é svou

odlisnou chuti.

Tazatel: Pro¢ si vybirate pravé vodu znacky Mattoni, v ¢em je lepSi neZ ostatni znacky
mineralnich vod?

Respondent: ,,Kviili chuti, protoZe mi chutna vice v porovnani s ostatnima znackama.*
Tazatel: Jaké pfichuté jste ochutnal a které Vam nejvice chutnaly?

Respondent: ,,Ochutnal jsem ptichuté citron, pomeran¢, granatové jablko, hrusku. Nejvic
z téchto pfichuti mi chutnala pfichut” hrusky.

Tazatel: Chybi Vam na trhu vod Mattoni jina pfichut'’? Pokud ano, tak jaka?

Respondent: ,,Nechybi, nevyhleddvam rtizné ptichuté.*

Tazatel: Pro¢ si myslite, dle Vaseho nazoru, ze je znacka Mattoni tak uspesna?

Respondent: ,,Myslim si, ze to bude tim, Ze tato znacka je Vezlmi znama Siroké vetejnosti, je
tady uz hodné dlouho. Také tim, ze je spojena s anketou Cesky slavik a mimo to i svou
chuti.*

Tazatel: Vyhovuje Vam velké 1,5 litrové baleni nebo upiednostiiujete spise mensi baleni?

Respondent: ,,Vyhovuje mi to vétsi 1,5 litrové baleni, neménil bych, kupuji radéji veétsi nez
mensi baleni a klidné bych uvital 1 v&tsi — 2 litrové baleni.*

Tazatel: Pro¢ Vam vyhovuje vétsi velikost vod Mattoni?

Respondent: ,,Protoze nemam diivod kupovat na doma mensi baleni. Pokud chci mensi,
naplnim si svou lahev.*



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tazatel: Chtél by jste, aby Mattoni uvedla dalsi velikost lahve? Pokud ano, tak jakou?
Respondent: ,,Jak uz jsem fikal, uvital bych urcité vétsi baleni — 2 1.

Tazatel: Kde nejcastéji pijete mineralni vodu Mattoni?

Tazatel: Davate si Mattoni 1 v restauracich?

Respondent: ,,Nedavam.*

Tazatel: Kupujete velké baleni po 6 ks?

Respondent: ,,Ano kupuju.*

Tazatel: Jak Casto si kupujete toto velké baleni mineralnich vod?

Respondent: ,,Asi 2x do mésice ho kupuji domu.*

Tazatel: Z dotazniku vzeSlo, Ze se respondenti nejcastéji setkavaji s reklamou na Mattoni
v televizi. Co Vas osobné nejvice zaujme v reklamé na Mattoni?

Respondent: ,,0sobné¢ mé nejvic zaujme hlavné zpracovani reklamy, piisobi velmi elegantné
az luxusné. Také si je pamatuji na zakladé plsobeni néjaké zndmé osobnosti. Napiiklad
s Janem Krausem.*





