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Abstrakt

Bakalarska prace si klade za cil prozkoumat chovani spottebiteli na trhu
s mineralni vodou a zjistit, jaky dopad na spotfebitele mé reklama na tomto trhu.
Bakalatska prace také analyzuje spotiebitelské postoje k ndkupu mineralnich vod. Zabyva
se konkrétnimi znackami na trhu s mineralnimi vodami, jejich marketingovymi
strategiemi, brandingem a copywritingem. Soucasti praktické Casti je kvantitativni vyzkum
provedeny pomoci dotaznikového Setfeni, ktery analyzuje chovani spotiebitell pfi ndkupu
mineralnich vod a ktery se snazi odpovédét na otazku, jaky dopad na nadkupni chovéani

spotiebitele maji reklamy.

Klicova slova: lahvové minerdlni vody, brand marketing, marketing minerdlnich vod,

reklama na mineralni vody, reklama

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to explore consumer behavior in the mineral water
market and to find out the impact of advertising on the consumers in this market. The
bachelor thesis also analyses consumer attitudes towards buying mineral water. It looks at
certain brands in the mineral water market, their marketing strategies, branding and
copywriting. In the practical part of the thesis, quantitative research is conducted using
a questionnaire survey to analyze the consumer buying behavior of mineral waters and the

impact that advertisements have on the buying process.

Keywords: bottled mineral waters, brand marketing, mineral water marketing, mineral

water advertising, advertising
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’
Uvod

Voda je jednou z nejcennéjSich ptfirodnich surovin na na$i planeté, bez které by
nevznikl Zivot. Je diilezita nejen pro veskeré oblasti lidského plisobeni véetné zemeédélstvi,
energetiky a primyslu, ale také pro Zivot samotny, protoZe jeji kvalita ma zasadni vliv na
lidské zdravi. Dlouhou historii ma vsak i reklama, kterd ovliviiuje nase spotiebitelské
chovani, preference a hodnoty.

Cesky trh disponuje fadou zna¢ek minerdlnich vod, z nichZ je kazda né¢im
vyjimeéna. Je pochopitelné, Ze preference kazdého z ob&anii Ceské republiky jsou jiné, trh
je navic konkurenéni, takze nékteré znacky jsou oblibengjsi nez jiné. Cilem nasi bakalatské
prace bude zjistit, do jaké miry reklama ovliviiuje zakaznické preference na trhu
s mineralnimi vodami a které z atributi povazuji koncovi zakaznici za klicové pii volbé
produktu.

Bakalaiskou praci roz€lenime do dvou ¢asti. V prvni, ryze teoretické casti, se
budeme vénovat definici reklamy, jeji historii a reklamnim médiim. Nasledné vénujeme
pozornost popisu trhu s minerdlnimi vodami, nastinime pocatky jejich komercializace,
uvedeme, podle ceho se dé&li a jak jsou v soucasnosti propagovany v reklamnich
kampanich. V praktické ¢asti si stanovime vyzkumné otdzky tykajici se vlivu reklamy na
nakupni rozhodovani zédkaznika, pti kterém budou taktéz zohlednény atributy mineralnich
vod. Za vyzkumnou metodu jsme zvolili dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky hodlame
podrobit analyze. Piedpokladame tedy, Ze po vyhodnoceni analyzy ziskdme odpovédi na
veskeré stanovené otazky. Zaver nasi bakalarské prace bude obsahovat resumé zjisténych
informaci; mimo jiné jsme se rozhodli také zajistit vhled do problematiky firmam
plisobicim v tomto segmentu, jez mohou nasledné¢ tyto informace vyuzit ve svych

reklamnich kampanich ¢i pii tvorbé obalti mineralnich vod.



TEORETICKA CAST

1. Reklama

1.1 Co je to reklama

Reklama je soucasti marketingové komunikace, konkrétné spadd v marketingovém
mixu pod oblast propagace (Kotler & Keller, 2013, s. 56). Kotler definuje reklamu jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace zbozi, sluzeb a myslenek
identifikovanym sponzorem. Univerzalni, vS§emi pfijimana a naprosto jednozna¢na definice
reklamy vSak neexistuje, proto zde uvedeme nékolik dostupnych definic reklamy.

Podle Juraskové a Horndka je reklama ptedevS§im komunikaci s cilem ovlivnit
prodej ¢i nakup vyrobkl nebo sluzeb, které uspokojuji potfeby vyrobce, dodavatele
1 odbératele, resp. informace sméfujici k osvojeni si ur€itych myslenek. Ekvivalentem
pojmu reklama je poté vyraz obchodni propagace. ,, V soucasné dobé reklamu chapeme
jako primarné placené informace usilujici o prodej vyrobku, sluzby nebo o osvojeni
urcitych myslenek, Sirené predevsim prostrednictvim masovych médii, tj. tiskem,
rozhlasem, televizi, outdoorem a_internetem.” (Jurdskova & Horndk, 2012)

Americka marketingova asociace (AMA) reklamu definuje nasledovné: ,, ...reklama
je jakékoliv placené mnebo neplacené prezentovani non-persondlniho  sdeleni
o identifikovatelném produktu nebo sluzbé, které je za ucelem ziskani zajmu, nakupu, nebo
podpory od publika”.

Podobna zni také definice schvéalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, jez
zni: ,,...reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii”.

Docentka Jitka Vysekalova, prezidentka Ceské marketingové spoleénosti (CMS)
a predsedkyné Asociace psychologii trhu (APT), uvadi, ze slovo ,,reklama” pravdépodobné
vzniklo z latinského reklamare, tj. znovu kiiceti, a v dobach minulych mohl byt také kiik
povazovan za jistou formu obchodni komunikace. (Vysekalova, 2012, s. 46-48)

Ve své podstaté se vétSina téchto definic shoduje na tom, Ze reklama je forma
neosobni prezentace, kterd ma ve spotiebiteli vyvolat konkrétni emoce, jez mohou mit vliv

na nasledny nakup produktu ¢i na zapamatovani znacky.



1.2 Historie reklamy

Podle Vysekalové sahaji kofeny reklamy az do doby pf. n. 1. V dobach starovéku
a sttedovéku byla reklama pouzivana k upoutdni pozornosti kupujicich. Formou reklamy
byly tedy napt. i vyvésni Stity, které visely nad dvefmi obchodld a na kterych byly
zobrazeny symboly femesel a obchodli (pivo symbolizovalo hostinec, koza obchod
s mléEnymi produkty apod.). ,, Wkopdvky z Herculanea ¢i Pompeji podavaji svédectvi
o ruznych ndapisech podél obchodnich cest nebo na sténach domii, oznamujicich, kde se
prodava vino, chléb, sul ¢i ryby” (Vysekalova, 2012). V Anglii ve 12. stoleti byly obchody
a femesla organizovany podle profesi a byly umistény na stejném misté (Richards, 2022,
str. 38).

Dalsi stopy reklamy miliZeme najit také uz ve starovékém Egypté — za zminku stoji
napiiklad vefejné ozndmeni na papyru z roku 146 pf. n. . uchované ve francouzském
Louvru, které nabizi odménu za nalezeni otrokd, kteti uprchli.

Dochované pamatky také poukazuji na fakt, ze ve stiedovéku existovali tzv.
vyvolavaci, kteti vytvareli specializované cechy. Vyvolavaci pouzivali k ziskani pozornosti
lesni rohy a byli povazovani za jakési reklamni médium.

Dalsim meznikem ve vyvoji reklamy byl vyndlez knihtisku, diky kterému se
plakaty a inzeraty mohly tisknout pomérné rychle a ve velkém mnozstvi. Podle historika
Franka Presbreyho se prvni komeréni sdéleni na plakéatu objevilo v Londyné roku 1740.
Konkrétné Slo o pocin obchodnika s odévy, ktery pozadal o povoleni umistit letdk
s informacemi o svém obchod¢ na vefejnou vyveésku vedle Gifednich oznameni. Po uhrazeni
poplatku stanoveného méstskou radou mu bylo umoznéno sviij obchod prezentovat.
Francie legislativné oSetfila tuto formu soukromé prezentace na vefejnosti v roce 1791
arozhodla, Ze oznameni musi byt tiSt€nd na barevnych papirech, aby byla jasn¢ odliSitelna
od oficialnich sdé€leni uradi, kterd byla tisténa cernobile. Tyto udalosti mély zasadni vliv
na rozvoj reklamy a marketingu a jsou neodvratné spojeny s pocatky vyuzivani plakati
v rdmci propagace vyrobki a sluzeb (Bernstein, 2004, str. 13).

Prvni reklamni agentury vznikaly jiz na pocatku 19. stoleti. Prvni reklamni instituce
vznikla v roce 1800 v Anglii, v roce 1840 ve Spojenych statech a na nasem tizemi v roce
1927. K prudkému rozvoji reklamy vSak u nas doslo az v roce 1989, kdy zacalo vznikat
velké mnoZstvi novych agentur véetné organizaci a instituci, jako je naptiklad Asociace
komunikacnich agentur (AKA) ¢i Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové

komunikace (ACRA M. K.; Vysekalova, 2012).



V 18. stoleti se aktivné pouzivala tiSténa reklama ve formé inzeratli v novinach
a Casopisech. Zpocatku se jednalo o kratké a jednoduché inzeraty, které se vSak postupem
Casu staly sofistikovanéjSimi, podléhaly grafické upravé a byvaly dopliovany ilustracemi.
19. stoleti ptfineslo fadu novych moznosti vyuziti reklamy, postupné se zacaly objevovat
napf. billboardy a plakaty. Vyraznym vyvojem vSak reklamni segment proSel az ve 20.
stoleti, jelikoz se zacalo vyuzivat televizni a radiové reklamy. Prvni reklama se v radiu
objevila vroce 1922, v televizi poté v roce 1930 a na internetu v roce 1993 (Richards,
2022, s. 173).

Diky tomuto technologickému pokroku mohla reklama oslovit $ir§i publikum (na
rozdil od tisténé podoby) a tvirci reklamnich kampani zacali sézet na vizuélni a zvukovou
atraktivitu reklam. Ke konci 20. stoleti byly vyvinuty dalSi technologie (naptiklad
pocitacové grafiky a animace), které nase mysleni ovlivituji dodnes. Nyni, ve 21. stoleti, se
stale objevuji nova reklamni média, ktera upozoriiuji potencidlniho zdkaznika na aktudlni
trendy. Jednd se zejména o média digitalni, jako jsou naptiklad socialni sité, s nimiz jsou
spojovany pojmy jako influencer marketing, content marketing a podobn¢. Neni pochyb
o tom, ze reklamni segment podléha neustalému vyvoji, a to zejména diky spoleCenskym

zméndm a rozvoji technologii.

1.3 Reklama jako soucast marketingu

Marketing je definovén jako ,,proces planovaini a realizace cenové, produktove,
distribucni a komunikacni politiky organizace za ucelem uspokojeni potieb zdkazniki
a dosazeni jejich cilii" (Kotler & Armstrong, 2003).

Jak jiz bylo uvedeno, marketing je proces, ktery organizace pouzivaji k planovani
arealizaci své cenové, produktové, distribuéni a komunikacni politiky. Hlavnim cilem
marketingu je uspokojeni potieb zakaznikd, diky ¢emuz mohou podniky dosdhnout
dlouhodobého uspéchu na trhu. Pod oblast marketingu spada naptiklad také analyza trhu,
konkurence a =zakaznikli, diky niZ mohou znacky pftizplisobit své produkty, ceny
a komunikaéni strategie tak, aby byly co nejvice konkurenceschopné a co nejlépe
odpovidaly potiebam cilovych skupin.

Jak bylo jiz zminéno v pfedchozi kapitole, reklama je jen soucast marketingového
mixu. Ten je ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci (JuraSkova & Hornak, 2012,
s. 715) definovan jako ,,...soubor marketingovych nastrojii, které podnik pouziva k tomu,

aby dosdhl marketingovych cili na cilovém trhu. Pivodem anglosasky pojem zahrnuje
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Ctyri zakladni nastroje marketingového mixu: produkt, cenu, distribuci a marketingovou
komunikaci.” Tyto pojmy se oznacuji jako 4P marketingu; pismeno P je pocate¢nim
pismenem odpovidajicich anglickych terminti: product, price, place a promotion.

Termin marketingova komunikace byva také ¢asto zaménovan za termin propagace.

MiiZe se jednat napft. o reklamu, public relations, osobni prodej, pfimy marketing atd.

1.4 Druhy reklamy podle média

RozliSujeme hned né¢kolik druhii reklamy na zédkladé vyuzitého média, jejich
spole¢nym cilem mize byt napiiklad zvySeni poptavky a prodejt, posileni pozice na trhu,
rozsifeni distribucni sité, budovani image firmy a obecné tvorba silné znacky. Typ reklamy,
ktery si zadavatel vybere, ma samoziejmé velky vliv také na jeji vyslednou podobu, na
ucinnost, se kterou plisobi, a na to, jak ji bude spotiebitel vnimat.

Od dob vynalezu knihtisku v 15. stoleti usla reklama dlouhou cestu; v minulém
stoleti se diky digitalizaci rozsitila také do televize a raddia a v dneSni dobé je velmi

popularni také reklama na internetu.

1.4.1. Televizni reklama

Televize je pomérné populdrnim typem média, béhem poslednich nékolika let se
vsak mira sledovanosti zménila kviili streamovacim sluzbam jako je Netflix, HBO MAX
a Amazon Prime. Televize je vSak stdle jednim z nejvyhleddvanéjSich médii — podle
Statisty (Statista, 2022) stravil primérny Cech v roce 2020 u televize v priméru 220 minut
denng, tj. vice jak 3 a ptl hodiny.

Vyhodou televizni reklamy je jeji ptisobeni na nékolik smysli zaroven. Reklamu
vnimdme pomoci sluchu i zraku, rozliSujeme barvy, registrujeme pohyby apod. Pisobi
navic v rovin¢ one-to-one, tzn. ze pusobi osobnéji, nez je tomu v jinych médiich
(napft. tiskovych).

Jsme toho nazoru, ze si lidé produkty, které se objevi v televizi, spojuji také
s ur¢itou zdrukou kvality, protoze jsou si védomi toho, ze se dané¢ znacce dafi. To nas
privadi k dalSimu dalezitému aspektu, kterym je cena (ne kazda znacka si mize reklamu
v televizi dovolit).

Typt televizni reklamy existuje vice, mezi nejznameéjsSi patii napf. infomerce,
sponzorstvi (vétSinou programu ¢i udalosti — sportovni ¢i hudebni), tzv. umisténi produkti
(napt. pouziti znaCky Starbucks ve filmu Klub Rvact) atradiéni reklama — ta byva
nejcastéji pouzivanym formatem, ktery miva podobu 5 aZz 30vtefinového videospotu

propagujiciho produkt ¢i sluzbu.
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Reklamy na minerdlni vody jsou v televizi vysilany pomérné Casto, mezi znamé
spoty patii napi. spot s Lucii Bilou, kterd navazala spolupraci se znackou Ondrasovka.
Tomuto tématu se budeme jest¢ podrobnéji vénovat v nésledujicich kapitolach.

I ptesto, Ze navratnost investic do televiznich reklam neni v poslednich letech pfilis

vysoka (Shapiro, 2021), reklama ma v televizi stale své misto.

1.4.2 Tiskova reklama

Tiskova reklama je jednim z nejzndméjSich a nejstarSich typt reklamy. Patii sem
naptiklad inzeraty, akéni letdky, PR ¢lanky, reklamy v €asopisech apod.

Vyhodou tiskové reklamy je jeji zivotnost — jakmile je vytisténa, zlstava soucasti
média, které je ve vétSin€ piipadu také archivovano a konkrétni reklamu lze dohledat.
Oproti televizi 1épe cili také na demografika, zajmy a oblasti — napt. obchod s rybarskymi
potfebami si mize zaplatit inzerci v Casopisu o rybafeni.

Tiskovou reklamu mtizeme déle rozdélit na reklamu v novinach (ktera je vhodna
pro lokalni reklamni sd€leni), reklamu v ¢asopise (dokaze cilit na zajmy a demografika,
byva vSak velmi ndkladnd), letdky a brozury (vyuzivané zejména na akcich ¢i za ucelem
propagace konkrétni udalosti). Pod tiskovou reklamu spadaji také plakaty, které mizeme
bézné najit na autobusovych zastavkach, budovéach ¢i reklamnich nasténkédch (What is
Print Advertising, 2023). Plakaty se vyrabéji v nejriiznéjsich formatech a velikostech (od

malého formatu AS az po velikosti billboardu).

1.4.3 Venkovni reklama

Jako venkovni reklamu (tzv. outdoor reklamu), oznacujeme reklamu ve méstech
a pfi komunikacich. Patfi sem naptiklad reklama umisténd na billboardech, panelech,
plachtach apod., ale také potisky na autobusech ¢i tramvajich. Vyhodou je jeji stalost —
pokud clovéka zaujme, miZe se u ni zastavit, popfemyslet o ni, na coz pfi sledovani
televiznich reklam ¢i poslechu reklam radiovych neni ¢as. Na daném misté mize navic
setrvat n€¢kolik tydna ¢i mésicu.

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje venkovni reklamu jako:

., Komplex reklamnich forem, resp. propagacnich prostredkii, umistovanych na
mistech s vysokou frekvenci a intenzitou shromazdovani verejnosti (napr. ulice, bulvary,
komplex verejné dopravy, frekventované podchody apod.), které lze clenit podle jejich
mobility na pohyblivé (doprava méstska, dalkova, lodni atd.) a stabilni v podobé
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billboardu, bigboardii, reklamnich panelii, bannerii, transparentii, reklamnich lavicek

apod.” (Jurdskova & Horfidk, 2012, s. 1045).

Jednim z nejznadméjsich ,,billboardti” propagujicich konkrétni znacku mineralni
vody je ikonicky orel Mattoni. Pfestoze byla v zafi roku 2017 schvalena novela zdkona
tykajici se pozemnich komunikaci, ktera vyzaduje odstranéni billboardi z ochranného
pasma dalnic a silnic prvni tfidy, spolecnost Mattoni se se svymi ikonickymi orly odmitla

rozloucit a v soucasnosti je prezentuje jako umélecka dila.

Obrazek 1: Ikonicky orel Mattoni s umenim Jana Hladika, Dostupné z: Mattoni

1.4.4 Internetova reklama

Podle SPIR, Median, bylo za internetovou reklamu v roce 2021 v Ceské republice
zaplaceno 48 mld. K¢. Vydobyla si své misto na trhu a kazdym rokem pozorujeme nardst
zajmu o tento typ reklamy (Internet v roce 2021, 2022).

Internetova reklama ma oproti offline reklam¢ urc¢itou vyhodu, co se tyce kvalitniho

méfeni dat, komplexnosti (zakaznik se da oslovit nékolika riznymi zpiisoby), neanonymni
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komunikace (napfi. ptes klicova slova na Google a obsah) a dynamického obsahu (jednim
kliknutim mtizeme zménit cenu, upravit popis a dalsi).

Internetova reklama nabyvéa nejriznéjSich podob, mezi néz patii naptiklad PPC
reklama, reklama na socialnich sitich, emailovy newsletter a jiné. V nésledujici kapitole se

budeme podrobnéji vénovat nékolika z nich.

1.4.4.a PPC reklama

PPC reklamu miiZzeme najit naptiklad na Googlu ¢i Seznamu (a ostatnich search
enginech, jako je napiiklad Bing nebo Yahoo!) a inzerenti plati za kazdé kliknuti na
reklamu. PPC reklama se na Googlu obvykle objevuje mezi prvnimi a poslednimi vysledky
vyhledavani. PPC reklamy mohou bez problému cilit na cokoliv, co inzerent pozaduje,
jelikoz se zobrazuji u konkrétnich vyhleddvanych klicovych slov. Mohou se stat velmi
efektivnim nastrojem prodeje, maji velky vliv na ziskdvani novych zakaznikd a jsou
dalezité¢ také pro retargetingovd publika (reklamy, které se zobrazuji lidem, ktefi jiz
navstivili néjaké konkrétni webové stranky). Velkou vyhodou PPC reklam je jejich
ptehlednost a pfesné¢ méfitelnd funkénost — inzerent ze ziskanych dat zjisti, kterd klicova
slova a reklamy maji nejvétsi dopad na zajem konkrétni cilové skupiny. Diky tomu mutze
optimalizovat reklamni kampané tak, aby dosahl co nejlepSich vysledk. Google Ads
1 Sklik (reklamni sluZzba od Seznamu) nabizi mimo klasické textové reklamy i obrazkové
reklamy (které se objevuji na riznych obsahovych webech), video reklamy a reklamy ve

formé vybérovych nabidek (About ad formats, 2023).

1.4.4.b Reklama na socialnich sitich

Dale se vyuziva také reklamy na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram,
Pinterest ¢i TikTok. Tyto platformy nabizi inzerentovi fadu formatd, mezi nejpouzivangjsi
patii bannery, videa, karousely, kontaktni formulare, sponzorované piispévky, videa ve
formatu reels atd. Na rozdil od PPC reklamy, kterd je neziidka zacilena na spotiebitele,
kteti do vyhledavani zadavaji vyrazy s ur€itym nakupnim zamérem, mize byt reklama na
socialnich sitich cilena na spotiebitele, ktefi s konkrétni znackou nemaji Zadné zkuSenosti.
Inzerenti na socialnich sitich, jako je naptiklad Facebook, maji moznost cilit na publikum
s ohledem na rGzné aspekty, jako je jejich geografickd poloha, z4jmy (napi. rybafeni,
Casopis Blesk nebo tfeba herec Brad Pitt), chovani (Casty zakaznik, cestovatel apod.)
a demografické udaje (pohlavi, vek, status zaméstnani nebo status vztahu). Dalsi vyhodou
reklamy na socidlnich sitich je ziskavéani relevantnich informaci o zakaznicich a moznost

interakce (Update to Meta Ads, 2023). Uzivatelé totiz mohou ptispévky sdilet, komentovat
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a reagovat na né, coz muze vést k dalSim konverzim a k celkovému zvyseni povédomi
o znacce. Dalsi vyhodou reklamy na socidlnich sitich je jeji cena — zejména pokud se jedna
o kampan¢ cilené na povédomi spotiebitelli. Tyto reklamy mohou byt oproti ostatnim
formatm ¢i vyuzitym druhim médii (jak napft. billboardy ¢i televizni reklama) cenové
dostupnéjsi. Obsah tohoto typu reklamy mulze byt také (napt. oproti PPC reklame¢)
kreativné zpracovan, jelikoz mize vyuZit nejen grafické kreativy, ale také recenze

zakaznikl, odkazy na blogové ¢lanky nebo UGC (user generated content).

1.4.4.c Emailovy newsletter

Internetova reklama mutze mit také podobu e-mailového newsletteru, ktery firmy
zasilaji svym odbératellim a zakaznikiim s cilem propagovat novinky, budovat a udrzovat
vztahy se zdkazniky, ¢i podpofit prodeje pies e-shopové stranky (How to Create an
Impactful Email, 2023). Prostfednictvim e-mailli jsou zdkaznikiim rozesilany informace
o specialnich nabidkéch, byvaji v nich pfilozeny kupony a slevové kody pro zakazniky,
kteti pravidelné odebiraji newsletter. Firmy mohou rovnéz rozesilat vzdélavaci materialy,
tipy a triky ¢i navody, které zakaznika mohou motivovat k ndkupu produktu (napft. e-shop
s Cajem popisuje v zakaznickém e-mailu 1é¢ebné ucinky caje na lidské télo). E-maily se
mohou odesilat ruéné¢ nebo jsou odesilany automaticky (napiiklad kdyz se zakaznik
ptihlasi k odbéru newsletteru, dojde mu automatizovany uvitaci e-mail, dostane se do tzv.
sekvence, kdy mu napft. po 1 tydnu dojde informaéni e-mail, za dal$i 2 tydny dalsi apod.).
Vyuziti reklamy ve formé e-maill je vyhodné pravé proto, ze jeji dopad na spotiebitele je
op¢t velmi dobfe meéfitelny — inzerenti mohou snadno zjistit, kolika lidem byl e-mail
dorucen, jak velké procento odbérateli e-mail otevielo, kolik procent z nich si e-mail
precetlo a zda to vedlo k néjaké dalsi akci. Dalsi vyhodou je jisté¢ i to, Ze e-mailovy
newsletter je urcen pouze pro zdkazniky, kteti ho zacali odebirat, takze cilova skupina

odesilatele zna a divétuje mu.

1.4.4.d DalSi formy internetové reklamy

Mezi dalsi varianty internetové reklamy muzeme zatfadit reklamu ve formé PR
¢lankt na medialnich webech, jako jsou blogy, weby s novinkami nebo Casopisy. Tyto
weby maji obvykle Sirokou ¢tenatrskou zakladnu, které jsou ¢lanky ptizpiisobené.

Patii sem napft. také videoreklama na streamovacich webech jako je Youtube. Video
format umoziuje firmam vyuzit audiovizudlni obsah (na rozdil od ¢lank), ktery mtze byt
pro divéaky pfitazlivéjsi. Navic, podobné jako u piedchozich zminénych formati, mize byt

Youtube reklama zacilena na publikum podle v€ku, pohlavi, geografické polohy, zajmi
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N 24

zhotovitel musi disponovat souborem konkrétnich dovednosti.
Na zavér bychom chtéli zminit reklamu v mobilnich aplikacich. Ta se miZze
uzivateli zobrazit ve form¢ banneru ¢i jako nativni reklama, kterd vypadd jako soucast

aplikace, nikoli jako tradi¢ni reklama.

1.4.5 Jina média

Mezi dalsi varianty reklamy patii naptiklad reklama v kin¢ (Radio, TV and cinema
advertising, 2023), coz je druh reklamy, kterd je promitina divdkiim na platné pied
projekci samotného filmu. Vyhodou kinoreklamy je jeji promitani ve vysokém rozliSeni na
velké plose, existuje tedy velka Sance, ze divdka zaujme. Dal§imi vyhodami kinoreklamy
je jeji moznost specifického zacileni, projekce v unikatnim prosttedi a fakt, ze pred filmem
jsou vysilany reklamy pouze v fadu jednotek.

Dalsim médiem, které je tfeba zminit, je rozhlas. S rozhlasovymi spoty se mohou
posluchaci setkat zejména v radiu, kde vétSinou dochazi k propagaci nejrtiznéjSich
produkti, sluzeb ¢i znaek. Vyhodou rozhlasového spotu je to, Ze radiové stanice do jisté
miry znaji okruh svych posluchact — tedy cilovou skupinu — takze jsou schopny vybérem
reklam cilit na urcitd demografika a zajmy posluchacli. Rozhlasové spoty jsou v drtivé
vétsSing pripadi kreativné zpracovany vzhledem k tomu, Ze mohou na posluchace plisobit
pouze pomoci sluchovych vjemil. Byvaji tedy kreativni jednak vyznénim obsahu, jednak
zvukoveé, aby se od sebe navzijem jednotlivé reklamy odliSily. Na rozdil napt. od
internetové reklamy nelze rozhlasové spoty cilit rovnou na ndkup produktii, jejich
zamérem tedy byva napiiklad rozsifeni povédomi o znacce. Velmi podobnym reklamnim

médiem jsou také audio reklamy v podcastech.

1.5 Nakupni chovani spotrebitele

Vzhledem k uzivani terminu nakupni chovéni spotiebitele v praktické ¢asti nasi
bakalarské prace povazujeme za vhodné tento pojem predem definovat. Z jiz existujicich
definic jsme vybrali nasledujici:

Schiffman & Wisenblit (2018, str. 33) definuji spotiebitelské chovani jako chovani
spottebitele pii vybéru, vyhledavani, vyhodnocovani nakupu a pouzivani vyrobk a sluzeb,
o nichz se domniva, ze dokaZi uspokojit jeho potieby. Marketéfi se snazi odhalit pfani
spotiebitell, ktera jsou bud’ neuspokojend nebo pouze castecné uspokojena produkty
dostupnymi na trhu, a nésledn€ propaguji nové produkty a vytvareji lepSi nabidky.

Spotiebitelské chovani vysvétluje, jak a podle ¢eho se lidé rozhoduji vyuzivat svij Cas

16



apenize a jaké usili vénuji nakupu zbozi, které marketéti nabizi k prodeji. Aktivné se
zjistuje, které vyrobky a znacky si spotiebitelé vybiraji a proc¢, kdy a kde je kupuyji.

Podle Kardese a ostatnich (2014, s. 8) spotiebitelské chovani zahrnuje vSechny
¢innosti spotiebitele spojené s nakupem, pouzivanim a likvidaci zboZi a sluzeb vcetné
emocionalnich, mentalnich a behaviordlnich reakci spotfebitele, které jim predchazeji,
které je urcuji nebo po nich nasleduji. Pojem ,,spotiebitel" miiZze oznacovat jak individuum,
tak organizaci. Individudlni spotiebitelé plati za zbozi a sluzby kvili uspokojeni svych
osobnich potfeb a pfani nebo jimi chtéji uspokojit potieby a ptani druhych. Nakupy pro
druhé zahrnuji uspokojovani potieb Clent jedné domacnosti. Jako piiklad mizeme uvést
koupé pohonnych hmot do rodinného automobilu nebo placeni elekttiny, dale nakupy
darkt (napf. k narozenindm rodinného ptislusnika) nebo charitativni nakupy, jako je nakup
suSenek od skautek nebo zakoupeni listku ze Skolni tomboly. Jednotlivi spottebitelé jsou
rizného véku, pochazi z riiznych socidlnich prostfedi a nachéazi se v riznych Zzivotnich
fazich. Stejné tak je spotiebitelem Sestilety chlapec, ktery v uli€ce s potravinami prosi
matku o zeleny kecup, jako dvacetipétilety absolvent vysoké skoly, ktery si pronajima sviij
prvni byt, nebo diichodce, ktery si na dovolené prohlizi zbozi ve starozitnictvi.

Zamazalova (2009) definuje spotfebni chovani jako chovani kone¢nych
spotiebitell, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odstrafiovani spotiebnich vyrobki.
Spottebitelé maji obvykle k dispozici Siroky vybér produktii, a proto se snazi najit co
mozna nejlepsi fesSeni otazky uspokojeni svych potieb. Protoze mé vSak kazdy spotiebitel
jiné potieby a predstavy o tom, jak by mély byt jeho potfeby naplnény, neni mozné
jednoduSe ptedpovédét ndkupni chovéani spotiebiteli. Proto je nutné, aby marketéfi
a obchodnici peclivé analyzovali veskera ziskana data, zkoumali faktory ovliviiyjici finalni
rozhodnuti spotiebitele a snazili se pfizpusobit své strategie tomu, aby co nejlépe

vyhovovaly potiebam a ptanim zakaznikd.
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2. Mineralni vody

V nasledujicich kapitoldch se budeme zabyvat minerdlnimi vodami z hlediska
marketingu. Nastinime aktudlni situaci na trhu balenych mineralnich vod, uvedeme, kdy
zacala jejich komercializace, jak se mineralni vody d¢€li podle vyhlasek, jakym zptisobem
znacky mineralnich vod momentéln¢ propaguji své balené vody, a také definujeme, co jsou

to artéské a prémiové vody.

2.1 Trh s mineralni balenou vodou

Trh s mineralni balenou vodou se v poslednich letech zna¢né rozrostl a stal se
konkuren¢nim. Existuje mnoho riznych znacek mineralnich vod, které se 1i$i svou chuti,
sloZzenim a cenou. Jednotlivé znacky neziidka cili na specifické segmenty na trhu a nabizi
tak napf. vody s vysokym obsahem minerall, lazenské vody, prémiové vody ¢i vody pro
sportovce.

Dilezité je také zminit, Ze se tento segment setkava s kritikou, a to zejména kvili
negativnimu dopadu na zivotni prostiedi zplisobenému vyrobou velkého objemu
plastovych lahvi (Marchi, 2020).

Trh s balenou mineralni vodou piedstavuje v ramci gastronomického primyslu
pomérné dynamicky prvek, jen béhem poslednich nékolika dekad pravidelné€ vzriistd o 7 %
rocné (Bottled Water — A Global Market Overview, 2012).

V zemich jako je Francie, Némecko a Italie byla v roce 2010 primérna spotieba
vody na osobu 110 litrt za rok. Trh s vodou je vysoce konkurenéni — zacatkem tohoto
tisicileti ¢italy rocni globalni trzby zhruba 80 miliard USD, kdeZto v roce 2015 tyto trzby
piekrocily 183 miliard USD (Brei, 2017).

Nejnovéjsi data z evropského prostredi ukazuji, Ze v roce 2019 méla nejvétsi
pramérnou spotfebu mineralni vody na osobu Italie, tj. 200 litrd. Mtzeme tedy tvrdit, ze
tento trend ziskava na popularité. Mezi dal§i zemé s vysokou spotiebou mineralnich vod
patfi Némecko, Portugalsko, Mad’arsko a Spanélsko. Praimémé spotieba ob¢ana Ceské

republiky se odhaduje na pouhych 57 litri na osobu ro¢né.

18



Consumption of Water in the EU
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Graf 1: Consumption of Water in the EU, 2019. Dostupné z: Natural Mineral Waters Europe

Rast trhu s minerdlni vodou je nutné spojen s rostouci poptavkou ze strany
spotfebitelt. Pri¢iny vysSich poptavek jsou diskutabilni, mohou byt ovlivnény hned
nékolika faktory, jako je chut’ (mineralni voda vs. kohoutkové voda), nizsi zbytkovy obsah
nezadoucich latek a vliv na socidlni status. Pivodné byla mineralni voda lahvovana
v laznich pouze pro potfeby mistnich obyvatel, diky vysoké poptavce se vSak balena
mineralni voda postupné stala globalnim spotfebnim produktem. Diky vyrobé¢ plastovych
materiall, jako jsou PVC a PET, je balend voda povaZovéna za rychly zdroj hydratace
uzavieny v praktickém baleni. Diky rozvoji dopravy a infrastruktury se mineralni voda
stala popularni nejen na lokalni, ale i na regionalni, ndrodni a mezinarodni urovni. Jak brzy
uvidime v nasledujicich kapitolach, reklamni kampan¢, které zdtiraziiovaly pozitivni dopad
konzumace mineralni vody na lidsky organismus, rovnéZ ptispély k popularité¢ mineralnich

vod.
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2.2 Historie mineralnich vod

oy oeen

Lazenské mineralni vody lidé pouZivaji jiz od pradavna. Ve starovékém Recku byly
prameny uctivany a povazovany za bozské. Neziidka se do nich vhazovaly obéti; prameny
vychazejici z podzemi byly povazovany za magické, naplnéné bozskou energii, jelikoz
mély terapeutické a 1é¢ivé dinky. Ve starovékém Rimé existovaly veiejné lazné, které
byly navstévovany pravé kvali zdravi, hygien¢ a rekreaci. Pozdéji, v 18. a 19. stoleti, byla
balend voda povazovana pouze za luxusni produkt, ktery pila primarné bohata vrstva
obyvatelstva. To se ovSem zménilo v 60. letech 20. stoleti, kdy se diky italskym,
francouzskym a némeckym znackdm zacala voda komercializovat pro cely svét (History of
Natural Mineral Water).

Trh s balenou vodou se v Evropé€ rozviji od roku 1960. V Sedesatych letech zacaly
vetsi spolecnosti skupovat mensi, diky cemuz zacaly vznikat nadnarodni spolecnosti, které
soupefily (a stale soupefi) na svétovém trhu. Jako ptiklad uvadime jména dvou spolecnosti,
které¢ v minulosti disponovaly velkym poctem pramenii (vrt). Prvni z nich je spolecnost
Boussois Souchon Neuvesel (BSN), pozdéji zndméa pod jménem Danone Group. Tato
spoleCnost se mimo jiné angazovala i na italském a Spanélském trhu (vody Font Vella,
Fonter a Lanjarén). Druhd firma, Nestlé-Waters, se angazovala v zemich, jako je Italie,
Belgie, Portugalsko a Spanélsko. Tento duopol vedl az k intervenci Evropské komise, jejiz
povinnosti je mimo jiné chranit zajmy spotiebiteld (Garcia et al., 2020). Tato intervence
tak umoznila napft. Pierru Cestelovi vstoupit do tohoto sektoru diky akvizici znamé znacky
vody Perrier, kterou ¢esti spottebitelé znaji jako jednu z prvnich artéskych vod u nés.

Trh s balenou mineralni vodou je tedy relativné mlady. Mineralni a lazeiiské vody
samoziejme slouzily ke konzumaci jiz od pradavna, balena minerdlni voda (tedy produkt)
vSak zacala byt popularni az kolem 60. let minulého stoleti a je neodmyslitelné spjata také
s exportem znacek jako je Perrier nebo Evian. Mineralni vody tak spadaji i do kategorie

rychloobratkového spottebniho zbozi (Hawkings, 2017).

2.3 Artéské vody

Artéské vody, nékdy také oznaCované jako vody prémiové, jsou zvlastni polozkou
na trhu s minerdlnimi vodami. Artéskd voda je ulozena pod zemskym povrchem v tzv.
artéskych vrtech, coz jsou geologické formace, které umoziuji vod¢ proudit ptirozenou
cestou na povrch. Jednd se o kvalitni pitnou vodu, jelikoZ je ptirozené filtrovana pii svém

pohybu pod zemskym povrchem. Tento proces trva desitky az stovky let a vysledkem je
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vysokéa kvalita vody. Artéské vody jsou také bohaté na mineraly a dalsi Ziviny, jejich
konzumace tedy mize mit pozitivni vliv na lidské zdravi (Sources of water, 2023).

Artéské vody byvaji také Casto oznacovany pojmem ,,prémiové vody,” tento pojem
ovSem nikde neni definovan, pouziva se pouze jako marketingovy pojem pro vodu, ktera je
vysoce kvalitni. Z marketingové perspektivy muze byt artéskd voda vnimana jako
vyznamny produkt pro diferenciaci v konkurenénim prostiedi (zejména na trhu s balenou
minerdlni vodou). Vzhledem k tomu, Ze artéskd voda je velmi kvalitni a ista, mize byt
vnimana jako nadstandardni produkt, ktery muze ptispét k budovani image znacky, ktera
artéskou vodu nabizi. Firmy ji mohou v ramci svého portfolia prezentovat jako jedinecny
produkt acilit jeji prodej na segment zdkaznikl, kteti vyhledavaji vysoce kvalitni
a zdravou vodu. ZnaCky mohou také zdiraznovat ekologické a udrzitelné zpracovani
artéskych vod, coz mize hrat dileZitou roli pfi findlnim vybéru produktu zékaznikem.
V marketingovych kampanich lze artéské vody prezentovat jako produkt s vysokou
pfidanou hodnotou, ktery spliluje naro¢né standardy a kritéria kvality a bezpe€nosti pro
lidskou spotfebu. Mohou byt propagovany jako pfirodni a zdrava alternativa béznych
balenych vod, které jsou v nékterych ptipadech zpracovavany chemickymi postupy.
Artéské vody mohou byt také vyuzity jako ptfimés produkti, jako jsou napiiklad prémiové
limonddy nebo alkoholické napoje. Tyto produkty mohou byt prezentovany jako
exkluzivni, jedine¢né, a hlavné kvalitni ndpoje s vysokym chutovym profilem, ktery je dan
specifickymi vlastnostmi artéskych vod.

S konzumaci vody je tomu podobné jako s konzumaci vina ¢i kévy: ¢im vice
¢lovék dany ndpoj pije, tim vétsi ziskdva schopnost rozlisit jeho jemné podtony a chuté.
Diky tomuto faktu mohou artéské vody preferovat skupiny lidi, kteti jejich chut’ dokazou
ocenit. Existuje dokonce uddlost s ndzvem Berkeley International Water Tasting Cup, na
které se porovnava chut’ riiznych vod (Berkeley Springs Water Tasting, 2023).

Voss. Mezi znamé prémiové vody, které se unds sice prodavaji, ale nejsou artéskeé,
muzeme zaradit napfiklad italskou vodu San Pellegrino ¢i francouzskou vodu Perrier.
Jedna z otdzek v naSem dotaznikovém Setfeni se tykd pravé prémiovych vod; zkouma

povédomi obyvatel Ceské republiky o existenci téchto vod.

2.4 Déleni balenych vod

V této kapitole se budeme vénovat rozdilim mezi jednotlivymi minerdlnimi

vodami. Je nesporné, ze to, ¢im se od sebe jednotlivé znacky minerdlnich vod lisi, mtize
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mit vliv na vyslednou volbu spotiebitele. Balenou vodu mizeme rozd¢lit do skupin hned
podle n€kolika kritérii. MiiZeme ji napt. délit na vodu lazeniskou, pitnou a mineralni. Toto
rozdéleni je dulezité zejména proto, ze vymezuje, co mohou a nemohou znacky uvadét na
etiketé. Dle vyhlasky ¢.275/2004 Sb. délime vody na pfirodni, mineralni, pramenité,
kojenecké a pitné (tyto kategorie je tfeba od sebe striktné odliSovat). Mezinarodni asociace
balenych vod (IBWA) dé¢li vody do 4 kategorii na prémiové vody, pitné vody, pramenité
vody a uzitkové vody.

Etiketa tedy musi obsahovat obchodni nazev znacky, informaci o tom, ze se jedna
o mineralni vodu, nazev zdroje mineralni vody, lokalitu jiméani a pfipadny zptsob Gpravy
vody. Dalsi 0daj, ktery musi byt bezpodminecné zminén a ktery mé velky vliv na finalni

vybér spotiebitele, je obsah oxidu uhli¢itého.

Mineralni vody se dale d¢li dle sycenosti (podle vyhlasky ¢. 275/2004 Sb.) na:

e Piirozen¢ sycené — Obsahuji nejméné 250 mg/l CO2, po zpracovani a ptipadném
dosyceni plynem ze stejn¢ho zdroje je obsah oxidu uhli¢itého v mineralni vodé
stejny jako v jejim zdroji.

e Obohacené — Po zpracovani a dosyceni CO2 ze stejného zdroje je obsah CO2
v mineralni vod¢ vyssi nez v jejim zdroji.

e Sycené — Po zpracovani a dosyceni CO2 (nikoli ze zdroje, z né¢hoz voda pochazi) je
obsah CO2 v mineralni vod¢ shodny nebo vyssi nez v jejim zdroji.

e Dekarbonované — Po zpracovani obsahuje men$i mnoZstvi CO2, nez je tomu
v jejim zdroji.

e Nesycené — Pochazi ze zdroje obsahujiciho CO2 v mnozstvi nejvyse 250 mg/l.

Tento déleni musi znacky respektovat a uvadét presné informace o obsahu CO2
v minerdlni vod¢ na svych etiketach. Tyto idaje mohou mit vliv na nakupni rozhodovani

zakaznik, jejichz preference s mirou nasycenosti mineralni vody souvisi.

Diky vyhlasce 404/2006 Sb. jiz etikety nemusi obsahovat udaje o mineralizaci,
podle kterych se diive vody d¢lily na velmi slabé, slabé, stfedné, siln¢ a velmi silné

mineralizované. Mira mineralizace se dle vyhlasky 404/2006 Sb. znaci nasledovné:

e Nizky obsah minerdlnich latek — Obsah rozpusténych pevnych latek (ve formé

odparku pti 180 °C) je nizsi nez 500 mg/I.
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e Velmi nizky obsah minerdlnich latek — Obsah rozpusténych pevnych latek (ve
form¢ odparku pii 180 °C) je nizsi nez 50 mg/1.
e Voda bohatd na mineralni soli — Obsah rozpusténych pevnych latek (ve formé

odparku pti 180 °C) je vyssi nez 1500 mg/1.

Dalsi kategorii mineralnich vod, kterd stoji za zminku, pfedstavuji mineralni vody
z pfirodnich 1é¢ivych zdrojh, které definuje lazensky zdkon ¢.164/2001. Jedna se
predevs$im o lazefiské vody, jako jsou Vincentka, Saratica, Rudolfiiv pramen apod. Janosek

uvadi nasledujici (2011, s. 12):

., Pokud ma byt néjaka minerdlni voda oficidlné lazensky a lécebné vyuzivana, je
pak konkrétni pramen (vrt) po stanoveni vsech podminek pro vyhledavani, ochranu
a vyuzivani stanoven vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi jako prirodni lécivy zdroj.
Analogicky zdroj minerdlni vody, ktera se pouziva na vyrobu balenych mineralnich vod,
musi byt vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi osvédcen jako zdroj prirodni mineralni

vody.”

2.5 Mineralni vody a reklama

Znacky ptipojuji k ndzviim svych balenych vod riizné dalsi pfidavnd jména, mame
vody mineralni, balené, prémiové, uzitkové, lazenské, 1écebné, filtrované, pramenité
a dalsi. D&je se tak zejména z komercniho hlediska. Mineralni vody se prodavaji v riznych
balenich — nejcastéji se jedna o plastové PET lahve, v regalech obchodt v§ak najdeme také
sklenéné lahve, PVC a hlinikové plechovky. Obaly vod maji riizny objem, tvar a barvu,
diky kterym se casto lisi od konkurenc¢nich znacek. Nékteré znacky se diky svym obaliim
staly ikonické a zdkaznik je snadno rozezna od znacek ostatnich, typickym piikladem je
napiiklad Korunni ¢i Vincentka. Kazda znacka vyuziva jiny zdroj vody, takze se vysledny
produkt 1i8i také obsahem mineralnich latek. VSe dohromady piedstavuje soubor atributi,
které¢ jsou specifické pro tu ¢i onu znacku. Nasledujici kapitolu vénujeme zkoumani
odli$nosti n¢kolika vybranych znacek balenych vod a zamétime se piedev§im na to, ¢im

jsou unikéatni.

2.5.1 Klastorna Kalcia

Klastorna Kalcia z portfolia spolenosti Kofola CS je relativné novou zna¢kou (na

Cesky trh byla uvedena v roce 2020), jeji styl komunikace je zajimavy a prezentace

23



vyrobkli povedend. Od roku 2020 si jiz vybudovala pomérné velké jméno (jaké je
povédomi béZzného ceského obcana o existenci této znacky je uvedeno v praktické casti),

k ¢emuz ji pomohla fada reklamnich spott (viz nasledujici obrazek).

) Klastorna Kalcia: Zrozerfa pouze z recyklovaného plastu D

Kopirovat ...

Vysila: 3 Youlube

Video 1: Klastorna Kalcia — Zrozena pouze z recyklovaného plastu. Dostupné z: Youtube

Tato kampan znacky KlaStorna Kalcia byla vysildna na televiznich stanicich v 1été
2021. Velkou vyhodou této znacky je, Ze klade velky diraz na to, aby byly veSkeré obaly
vyrabény ze stoprocentné recyklovaného plastu. Setii tak piirodni zdroje, coz miize opdt
ovlivnit zna¢nou ¢ast spotiebiteltl.

Mezi dalsi reklamni spoty patii také velmi povedené zpracovany spot Klastorna
Kalcia — Magicka sila vapniku, taktéz z roku 2021, ktery upozoriiuje na vysoky obsah

vapniku v této mineralni vode.

Reklama je prezentovana s nasledujicim reklamnim textem:

,,Ponorte se do mystického pribéhu z davnych casu o sile vody s vapnikem, ktery
pretrvava dodnes. V druhém dile legendy o Klastorné Kalcia se opét shledavame
s magickou carodejkou, ktera tento krat pomiize svému statecnému krali nacerpat silu.

>

Poznejte silu vody s vapnikem a vyzkousejte Klastornou Kalcia, vodu pevnou jako skala.’
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Video 2: Klastorna Kalcia — magicka sila vapniku. Dostupné z: Youtube

Klastorna Kalcia podle legendy kdysi ddvno pomohla uherskému panovnikovi
ubrdnit hrad Turiec proti Tatariim. Znacka Klastorna Kalcia toho vyuziva ve svych
kampanich a design lahve i loga pusobi stiedovékym dojmem, ¢imz se odliSuje od

ostatnich znacek na trhu.

2.5.2 Magnesia

Dal$im znamym inzerentem, jehoz reklama se objevuje nejen v Ceské televizi, ale
také na internetu, je znacka Magnesia. Jednou z nejzndméjSich reklamnich kampani této
znacky je Sila Ceskych lvii 2020, ktera bézi uz vice nez 10 let a pro kterou vzniklo jiz
nekolikero reklamnich spotti. Kromé samotné propagace znacky byl diraz kladen na
prezentaci celé fady zdravotnich benefiti, jako je naptiklad pisobeni hoi¢iku proti tnavée,
stresu a proti vzniku kie¢i. Vyzdvihovan byl také blahodarny vliv Magnesie na schopnost

soustfedéni.
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Video 3: Reklamni spot Magnesia — Unava z kampané Cesti lvi. Dostupné z: Youtube

Magnesia je znacka, ktera dlouhodobé sazi na spolupraci s celebritami, a to at’ uz
kazdoro&né pred predavanim Ceskych Ivi &i v jinych reklamach, jako byl napiiklad v roce
2018 spot s Julii Surkovou propagujici produkt Magnesia RED.

Za dobrou ukazku komunikace znacky Magnesia povazujeme kampainn Magnesia
Go. Konkrétné se jednd o kampait Magnesia Go 2016 s ambasadorem Ondiejem Vetchym,
ktera odstartovala spotem zvefejnénym na platformach Facebook a YouTube, ktery se tykal
otazky rozdéleni 1 milionu korun mezi 6 ceskych sportovct (Magnesia Go, 2016).
Magnesia cCasto zduraznuje blahodarné puasobeni hoi¢iku a jinych minerali na nas
organismus, a to zejména pii sportu. Kampan zastiténd osobnosti Ondfeje Vetchého piisobi

velmi reprezentativng.

2.5.3 Mattoni

Jednou ze znacek s opravdu Sirokym sortimentem balenych vod na ¢eském trhu je
znacka Mattoni. Tato znacka je znamd spoustou dobie zapamatovatelnych sloganii
z reklamnich kampani. Téméf kazdy divak zné spoty se symbolem orla a sloganem ,,Kde je
Mattoni, tam je zivot”, spoty s Hanou Soukupovou v prihlednych vodnich Satech ¢i

sponzorské vzkazy Jana Krause na Ceském slaviku v roce 2011.
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Jedna z nejnovéjsich reklamnich kampani zna¢ky Mattoni je kampan ,,Vratné lahve
se vraci”, kterd odstartovala v bieznu 2022. Mattoni tehdy uvedla na trh vodu ve
sklenénych vratnych lahvich. Reklamni spoty mimo jiné ukazuji i zdbéry z filmu Vratné

lahve Zdenka Svéraka.

VRATNE

Video 4: Reklamni spot Mattoni, vratné lahve se vraci. Dostupné z: Youtube

Pro zajimavost uvadime, Ze znacka Mattoni zaplatila dle vyzkumu SPIR-Nielsen
Admosphere za reklamni prostor v segmentu mineralnich vod v prosinci 2019 nejvyssi
¢astku ze vSech inzerentl v této oblasti, a to 33,5 mil. k¢ (Nielsen Admosphere, 2019). Je
pravdépodobné, Ze znaCka Mattoni se stale drzi na vrcholu tohoto Zebficku vzhledem
k Cetnosti reklam vysilanych v médiich.

Mattoni v roce 2021 piiSla s novou kampani Zazitek z chuti v nové form¢ —
Mattoni plechovka. Ta propaguje novou edici ochucené vody Mattoni v plechovém obalu.
Zajimavosti je, Ze krom¢ nového obalu se kampan zaméfila i na detaily, jako je zvuk pfi

otevfeni plechovky.
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MATTONI

Zazitek z chuti

v nové formeé

Video 5: Reklamni spot zna¢ky Mattoni — zazitek z chuti v nové formé. Dostupné z: Youtube

V reklamnim spotu muzeme slySet vétu ,,Vychutnejte si novy zvuk osvézeni
Mattoni”. Kampan podporila tzv. 360° marketingovou strategii (tzn. strategii, kterd vyuziva
1873 také dlouhodobé usiluje o plosné zavedeni zaloh za napojové PET lahve a plechovky

v CR.

Video 6: Reklamni spot znacky Mattoni esence. Dostupné z: Youtube
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Minuly rok Mattoni uvedla na trh i druhou fadu mineralni vody v plechu, Mattoni
esence, kterd je bez cukru a sladidel.

Reklamni spot zni nasledovné:

,,Doprejte si jedinecné osvézeni bez cukru i sladidel v nové forme. Mattoni esence
v plechovce prindsi unikatni spojeni mineralni vody Mattoni s vyvazenym obsahem
minerdlnich latek, jemnych bublinek a prirodnich esenci z ovoce a bylinek. To vSe na cisté

’

prirodni bazi bez cukru, sladidel, barviv i konzervantii.’

2.5.4 Ondrasovka

Reklama urcena pro trh s balenymi vodami se vyviji a kreativni agentury neustéle
vymysli nové napady. Znacky neustale pfichazi s nejriznéjSimi ideami a spousta z nich se
snazi ptizptsobit moderni dobé a obméiiuje napt. design loga a etiket. Dobrym piikladem
je znatka Ondrasovka spolenosti Kofola CS, ktera v roce 2020 pfisla s novou

a ekologictéjsi lahvi, logem a etiketou.

2
?
-

Mineralni voda
z Nizkeho Jeseniku

:
i
)

jr—

Ondrﬁ&ﬁvka

Obrazek 2: Nova kampan Ondrasovky. Dostupné z: Ondrasovka

Tato kampan je nato¢ena v pohoti Nizkého Jeseniku a nové logo s designem ma
pfipominat udrZitelnost a symbolizovat ochranu pfirody. Kromé& billboardové a tiskové
reklamy vznikl v rdmci kampan¢ také televizni spot zasazeny do obdobi 13. stoleti, tedy do
doby, kdy OndraSovka vznikla. Dal$im pozitivem je sjednoceni barvy PET lahvi na

zelenou, a to praveé z diivodu snadnéjsi recyklace. Prichuté vSak zlstavaji stejné.
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2.5.5 Rajec

Minerdlni voda Rajec spole¢nosti Kofola CeskoSlovensko kladla ve svych
kampanich vzdy velky diiraz na sepéti ¢lovéka s ptrirodou (coz se odrazi i v podob¢ etiket)
a neopomind podtrhovat informace o zdroji své minerdlni vody. Znacka pracuje nejen
s motivy pfirody, ale zdlraznuje i Cistotu, zdravi a pohyb. Mezi ikonické reklamy patii

napiiklad Rajec — Tajemstvi ptirody z roku 2008.

Video 7: Reklamni spot Rajec — tajemstvi ptirody. Dostupné z: Youtube

V reklaméch od firmy Rajec mizeme pozorovat idylickou slovenskou krajinu, kde
se také nachazi zdroj této vody. V témér kazdé z reklam na Rajec se objevuji nejrizné;si
zvitata — od vlka pres srnky az po ikonickou veverku.

Rajec se nyni po dvou letech vraci na televizni obrazovky s novou kampani

»Jsemmm Rajec”, kterd bude trvat od dubna 2023 do srpna téhoz roku.

30



Video 8: Reklamni spot Jsemmm Rajec 0,75 1. Dostupné z: Youtube

Tato kampan je tvofena sérii minispotl, které spojuji prvky ,,uklidiiujiciho svéta
meditace s Cistou rajskou pfirodou”. Ve videospotech mizeme vidét zvitata, kterd v ptirodé
cvici jogu za zvuku relaxacni hudby. Kazda reklama zmifuje benefity produktu a kazda
z nich bude mimo televize taktéz propagovana jak na internetu, tak i v podobé venkovni

reklamy.

2.5.6 San Pellegrino

Mezi tzv. prémiové vody patii mineralni voda San Pellegrino z Italie. Vyznacuje se
elegantnim a sofistikovanym brandingem, ktery klade diraz zejména na autenticnost
znacky a vsazi na aspekt kvality.

San Pellegrino je zajimavé tim, Ze mimo B2C sféru cili velka ¢ast reklam také na
B2B trh s restauracemi. Dobrym piikladem je reklamni kampan ,,Live in Italian”, ktera

méla za kol propagovat italskou kulturu a jeji tradi¢ni kuchyni.
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Video 9: Reklamni spot San Pellegrino. Live in Italian. Dostupné z: Youtube

Reklamni spoty v této kampani prezentuji mineralni vodu z thlu, ktery neni pro
Cesky trh typicky, protoze divékovi zprostfedkovavaji vhled do kultury ciziho statu,
seznamuji jej s prostiedim italské restaurace, poukazuji na krasy italské krajiny a ptiblizuji

mu tak italsky Zivotni styl.
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PRAKTICKA CAST

Vyzkum dopadu reklamy na spotrebitele na trhu

s mineralnimi vodami

Ke zjisténi, do jaké miry reklama ovliviiuje spotiebitele na trhu s mineralni vodou,
je samoziejm¢& nutné znat ndzor samotnych spotiebitelt. Pro sbér dat jsme zvolili metodu
kvantitativniho vyzkumu a poté provedli dotaznikové Setfeni. Ziskané vysledky vyzkumu

vypovidaji o chovani spottebitell na trhu s minerdlni vodou v Ceské republice mnohé.

Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jak velkd panuje souvislost mezi frekvenci
vyskytu reklamy jednotlivych zna¢ek mineralnich vod v médiich a ndkupnim chovanim
spotiebitelli v Ceské republice. Zajimalo nis také, jak velké maji Ce$i povédomi

o existenci prémiovych vod a jaké vlastnosti balenych mineralnich vod nejvice preferuji.

Vyzkumné otazky

Vystupem vyzkumu budou odpovédi na nasledujici otazky:

1. Ma reklama v segmentu s mineralnimi vodami v jakémkoliv ze zkoumanych médii
vliv na ndkupni chovani spotiebiteli?

2. Je Mattoni nejvice kupovanou balenou mineralni vodou?

3. Je televizni reklama nejviditelngj$im reklamnim médiem v segmentu mineralnich
vod?

4. Maji vlastnosti balené mineralni vody jako je cena, materidl obalu a design obalu

vliv pfi nakupnim rozhodovani?
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Respondenti a predmét vyzkumu

Dotaznikové Setfeni probihalo prostfednictvim online formuldii nabizenych
platformou Google Forms. Ob¢ané Ceské republiky byli dotazovani v pribéhu dvou tydnd,
tj. od soboty 4. 3. 2023 do soboty 18.3 2023. V priib¢hu téchto dvou tydnti dotaznik
vyplnilo 210 respondentd. Dotaznik byl Sifen primdrné pies socialni sit’ Facebook,
k n¢kolika respondentim se dostal také diky angaZovanosti zndmych nebo tzv. ,,metodou
sn¢hové koule”, kdy dotdzani respondenti $ifili dotaznik dal. Je tfeba zminit, ze 78,6 %
respondentli jsou lidé ve véku 18-25 let, nejednd se tedy o zcela reprezentativni vzorek. Na
druhou stranu jde o pomérné mladé respondenty, ktefi znaji své preference a maji utvoiené
jisté navyky, co se tyce selekce minerdlnich vod. Ty se ¢asem, az tato mladsi skupina

dosahne pottebného véku, mohou stat trendem.

Dotaznik je tvofen 16 otazkami, ze kterych byly 4 oteviené a 12 uzavienych. Z celkového

poctu 12 uzavienych otdzek byly 4 identifikacni.
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Analyza vysledku

1. Které z téchto mineralnich vod byste si v obchodé nejpravdépodobnéji

koupili? (zvolte alespoii 3 moZnosti)

& @*" “@ & aﬁ"
Graf 2: Nejvice kupované znac¢ky mineralnich vod (vlastni zpracovani)

Zamér skryvajici se za touto otazkou je pomérné jednoduchy — zjistit, které
mineralni vody jsou u respondentt nejoblibenéjsi. Na jejich preference mize mit vliv fada
faktori véetné reklamy, ¢ehoz se tykaly dalsi otdzky. Do seznamu mineralnich vod jsme
dle vlastniho uvazeni zahrnuli ty, které pokladame za nejznaméjsi a které lze nejcastéji
vidét na pultech obchodii. Otazka byla doplnéna o kolonku ,,jiné”, do které mohli
respondenti dotazniku uvést znacku vody, kterd v seznamu zminéna nebyla. Pocet
odpovédi byl libovolny, vétSina respondentl vSak zvolila alespon 3 tak, jak bylo
pozadovéno.

Vysledky dotazniku ukazuji, ze nejpopularnési volbou je Magnesia, kterou by
volilo 145 respondentii (69 %). Druhou nejpopularnéjs$i minerdlni vodou je Mattoni se 123
respondenty (58,6 %) a tfeti Rajec se 118 (56,2 %) respondenty. Mezi oblibené¢ mineralni
vody patii také Korunni se 70 respondenty (33,3 %) a Dobrd Voda s 82 respondenty (39
%). Mineralni vody, které by si vybralo okolo 30 respondenttl, jsou: Ondrasovka, Hanacka
kyselka, Vincentka, Aquila, Podébradka a Klastorna Kalcia, ktera je na trhu teprve par let,

a pfesto (hlavné diky prezentaci v médiich) je stejné popularni jako tfeba Hanacka kyselka
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¢1 Podébradka. Predposledni skoncila Toma s 11 respondenty (5,2 %), ktera pfili§ velkou
reklamni podporu nema. Posledni byla lazetiska voda Saratica, které je k dostani v Albertu
i v jinych obchodnich fetézcich a ktera ziskala 0 respondentii. Saratica momentalné nema
reklamni podporu. Do kolonky ,,jiné” byly uvadény vody jako Natura s 2 respondenty
(1 %), Rudolfitv pramen s 1 respondentem (0,5 %), Vratislavické kyselka s 1 respondentem

(0,5 %) a Saguaro s 2 respondenty (1 %).

2. Zaskrtnéte vSechny vody, které znate:
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Graf 3: Znalost prémiovych mineralnich vod (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké velké je celkové povédomi obdant CR
o prémiovych a artéskych mineralnich vodach na ¢eském trhu. Nejznamé;jsi vodou je Evian
se 142 respondenty (67,6 %), ktery je k dostani ve vétSiné supermarket a ktery také
figuroval v nékolika reklamnich spotech v televizi. Druhou nejznamé;jsi vodou je Voss se
117 respondenty (55,7 %), kterou miZeme koupit nejen ve vybranych supermarketech, ale
1 na Cerpacich stanicich. Nasleduje artéska voda Fiji s 99 respondenty (47,1 %) a hned po
ni italskd voda San Pellegrino s 62 respondenty (29,5 %), kterd ma silnou reklamni
podporu v zahrani¢nich statech, oviem ne v Ceské republice. Dalsi vodou je francouzska
voda Perrier, kterou zna 42 respondenti (20 %) a ktera je jednou z prvnich balenych
mineralnich vod roz$ifenych v minulém stoleti do celého svéta. Mezi dal§i zndmé vody
patii ¢ernd voda BLK s 32 respondenty (15,2 %), Acqua Panna s 8 respondenty (3,8 %),
Fatra Crystal a Icelandic Glacial s 16 respondenty (7,6 %), Acqua Angels s 3 respondenty
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(1,4 %) aHealsi s 2 respondenty (1 %). Vé&tSina téchto minerdlnich vod se da koupit
v supermarketu, jako je napiiklad JIP, nebo na vybranych benzinovych pumpéch.

32 respondentii (15,2 %) odpovédelo, Ze neznaji zddnou z téchto vod.

3. Kolik lahvi balenych mineralnich vod si v pruméru koupite za mésic?

@ 1-5 balenych vod za mésic

@ Balenou vodu si nekupuji

@ 515 balenych vod za
mésic

@ 15+ balenych vod za mésic

Graf 4: Zvyky nakupujicich v segmentu s mineralni vodou (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla respondentiim polozena primarné kvuli prehlednosti, zajimalo nas,
jak casto nakupuji mineralni vodu. Obecné plati, Ze ¢im vice vody respondenti nakupuji,
tim lepsi prehled maji o mineralnich vodach. Jsme si védomi toho, ze podstatna Cast
spotiebitel kupuje minerdlni vody v baleni po Sesti kusech, za vhodnégjsi jsme vSak
povazovali formulovat vétu nasledovné: ,,balenych vod nakupuji / 1-5 za mésic / 5-15 za
meésic /15+ balenych vod za mésic”. Ze ziskanych odpovédi tak snadno zjistime, ktefi
z respondenti nekupuji balenou vodu vibec, kteti si ji kupuji jen obcas (1-5), ktefi
pravidelné (5-15) a ktefi balenou mineralni vodu konzumuji denné (15+).

Skoro polovina respondentti (101; 48 %) si balenou mineralni vodu kupuje pouze
obcas a tetina (70; 33 %) z nich si balenou vodu nekupuje viibec. Dle naseho ndzoru se
jednd o pomérné zajimavé vysledky, jelikoz predpokladame, ze primérny cloveék si
alespon 1-2x meési¢né potiebuje koupit balenou vodu, naptiklad kdyz cestuje nebo se
nachdzi mimo domov. A pokud je nucen si balenou vodu koupit, pravdépodobné preferuje
limonadu ¢i jiny slazeny napoj. Odpovédi jsme ovSem nefiltrovali, jelikoz nas zajimaji

i dalsi odpovédi téchto respondentll na ostatni otazky, napt. které znaCky vod nejcastéji
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vidaji v reklamach apod. 29 respondentt (13,8 %) kupuje 5-15 balenych vod za mésic a 10

respondentti (4,8 %) kupuje vice jak 15 balenych vod za mésic.

4. VyzkouSel/a jste nékdy novou znacku mineralni vody, protoZe jste ji vidél/a

v reklamé?

P Ne
@ Ano

Graf 5: Vyzkouseni nové mineralni vody diky reklamé (vlastni zpracovani)

Tato otazka byla respondentiim polozZena kvili zjiSténi, zda byli dle svého minéni
v minulosti motivovani reklamou ke koupi mineralni vody, kterou do té doby neochutnali /
neznali. Respondenti mohou byt samoziejmé motivovani ke koupi minerdlni vody i jinak
nez reklamou, napiiklad na zdklad¢ osobniho doporuceni nebo se jim mutze libit etiketa pii
vybéru v obchodé¢ atd. 162 respondentii (77,1 %) odpovédelo, ze diky reklamé Zadnou

novou vodu nevyzkouseli. Zbylych 48 respondentii (22,9 %) odpovéedélo, ze ano.
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5. V jakém médiu vidite reklamy na mineralni vody nejcastéji? (zvolte

maximalné 2)

Telavizni reklama 183 (871 %)

Intermetova reklama 75 (35,7 %)

Billboardy

Tiskova reklama —15 (7.1 %)

Graf 6: Média podle viditelnosti (vlastni zpracovani)

Odpovédi na tuto otdzku nadm objasnily, které médium respondenti vnimaji jako
dominantni, co se tyce reklamy vytvofené pro trh s mineralnimi vodami. Do vybéru jsme
v kapitole ,,.Druhy médii.” Kazdy respondent mohl zvolit jednu, nebo dvé odpovédi (viz
,»,Zvolte maximaln¢ 2”).

Je evidentni, ze televizni reklama na trhu s mineralnimi vodami naprosto dominuje.
183 respondentt (87,1 %) uvedlo, Ze reklamy na mineralni vody nejcastéji vidi v televizi.
Druhym nej€astéji vyuzivanym médiem je internet, tuto moZznost vybralo 75 (35,7 %)
respondentli. Nasledovala billboardova reklama s 22 (10,5 %) respondenty a tiskova
reklama s 15 (7,1 %) respondenty. Venkovni reklamu jsme do vybéru nezahrnuli, termin
povazujeme za pftili§ obecny. 2 (1 %) respondenti do kolonky ,,jiné¢” uvedli, Ze se

s reklamou na mineralni vody nesetkavaji nikde.
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6. Rozhoduje u Vs pri nakupu mineralni vody jeji celkovy vzhled a design?

@ spise ano

@ sSpisene

@ Rozhodné ne

@ Rozhodné ano
Nevim

Graf 7: Vliv vzhledu a designu baleni mineralnich vod (vlastni zpracovani)

Tato otazka se tyka brandingu a celkového vnimani vzhledu a designu mineralnich
vod. NaSim cilem bylo poukazat na jiz zminénou skute¢nost, Zze mineralni voda miize byt
oproti vodé kohoutkové vnimana jako ,,status symbol,” zejména pokud se jedna o vodu
prémiovou. Nékteré obaly mineralnich vod jsou povazovany za ikonické, jejich vzhled je
unikatni a nelze si je splést (naptiklad baleni Vincentky nebo Perrier).

Patnact (7,1 %) respondenti odpovédélo na otazku, zda je pro né dilezity design
a vzhled balené vody rozhodné ano a 82 (39 %) odpovédélo spiSe ano. 77 respondentl
(36,7 %) odpovédelo spise ne, 23 (11 %) rozhodné ne a 13 (6,2 %) nevim. S ohledem na
ziskané vysledky usuzujeme, ze na vzhledu produktu zalezi zhruba poloving nakupujicich,

a to rozhodné neni malo.
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7. Ma pro Vas pFi nakupu mineralni vody vyznam jeji cena?

@ Rozhodné ano

@ spise ano

@ Spise ne
Nevim

@ Rozhodné ne

Graf 8: Vliv ceny pfi ndkupu mineralni vody (vlastni zpracovani)

Jak miiZeme na prvni pohled vidét, cena hraje pfi nakupu mineralni vody opravdu
velkou roli. 98 (46,7 %) respondentid odpovédélo na otazku, zda je pro né dilezitd cena
mineralni vody, rozhodné ano a 84 (40 %) odpovédélo spise ano. 86,7 % respondentd se
tedy shoduje na tom, Ze cena ma velky vliv pfi nakupnim rozhodovani. Vysledky Setieni
mohou souviset také s tim, Ze ptijem 70,5 % respondentd ¢ini maximalné 12 000 k¢. 18
respondentli odpovédélo (8,6 %), Ze cena vody pro né spiSe nema vyznam a pouze
2 respondenti odpovédéli, ze cena na jejich rozhodnuti rozhodné nema vliv. 8 (3,8 %)

zvolilo moznost ,,nevim”.
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8. Ma pro Vas vyznam, zdali je mineralni voda zabalena ve skle ¢i plastu?

@ Spisene

@ sSpise ano

@ Rozhodné ano
Nevim

® Rozhodné ne

Graf 9: Vyznam baleni vody ve skle ¢i plastu (vlastni zpracovani)

Zde jsme se snazili zjistit, zda respondenti preferuji urcity typ baleni mineralni
vody (sklo nebo plast), nebo baleni vody nehraje pti ndkupu zadnou roli. Zajimalo nas,
jestli ma na preference vliv napt. lepsi prenositelnost (plastové obaly), zda je pro
spotiebitele dilezita ekologickd stranka véci apod. Preferencim jednotlivych typl obalu
vénujeme nasledujici otazku.

Pro 89 (42,4 %) respondentli neni typ baleni mineralni vody pfili§ dilezity, pro
pouhych 13 respondentt (6,2 %) neni material, z néhoz je zhotoven obal, viibec dulezity.
18 respondentti (8,6 %) nevi, 25 (11,9 %) odpovédélo rozhodné ano a 65 respondentt (31

%) odpovédélo spise ano.

42



9. Jaké je VaSe nejpreferovanéjsi baleni mineralni vody?

® Plast
® Sklo
@® Plech

Graf 10: Preferovanost baleni vody (vlastni zpracovani)

Nasim zadmeérem bylo zjistit, zda respondenti preferuji konkrétni baleni mineralni
vody, at’ uz se jedna o baleni plastové, sklenéné ¢i plechové. Spotiebitelé mohou preferovat
plastové baleni diky jeho nizké hmotnosti, portabilit¢ a dostupnosti. Co se tyce skla, velkou
roli mize hrat negativni dopad vyroby a likvidace plastli na ekologii, spotiebitel miize
i z tohoto diivodu preferovat obaly sklenéné. Casto se uvadi, Ze na volbu spotiebitele mize
mit vliv také chut’ produktu. Nekteti 1idé tvrdi, ze voda je chutnéjsi, pokud je uchovavana
ve sklenéném, nikoli plastovém obalu. Roli mohou hrat také zdravotni divody, zakaznik
muze chtit zakoupit obal, ktery nebude obsahovat mikroplasty apod. Tfetim materidlem, ze
kterého se vyrabi obaly mineralnich vod, je plech, ktery ale neni v CR pi#ili§ rozsitenou
variantou (napf. oproti zdpadnim zemim). Znacka Mattoni ovSem v posledni dobé svou
fadu mineralnich vod v plechovkach intenzivné propaguje a plechovych obali zacinaji
vyuzivat také dalsi znacky, jako je naptiklad Vincentka.

V dotaznikovém Setfeni odpoveédélo 151 (71,9 %) respondentl, Ze materidlem
obalu, ktery preferuji, je plast. Pouze 54 respondentii z téchto 151 odpovédé€lo v predchozi
otazce tykajici se baleni vody kladné€ (rozhodné ano, nebo spiSe ano). Z tohoto vysledku
vyvozujeme, ze téchto 54 respondentli doopravdy preferuje plast (naptiklad z divodu nizsi
hmotnosti produktu, portability nebo z jiného divodu) a Ze zbylym 97 respondentiim na

baleni nezélezi. Z 57 respondentd (27,1 %), ktefi preferuji sklenéna baleni, jich 36
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v pfedchozi otazce odpovédélo kladné (ptes 63 %). Tyto vysledky poukazuji na fakt, ze

sklenény obal mtize byt skutecné pro n€které spotiebitele divodem k ndkupu balené vody.

10. Jaka je VaSe nejvétsi motivace k nakupu neslazeného baleni mineralni vody

oproti ostatnim napojim?

@ vnimam vodu jako zdravéjsi
alternativu oproti ostatnim
napojim

@ Mam rad/a vodu s bublinkami

@ Mam rad/a chut mineralnich vod
Nechci pit nic oslazeného

@ Nechci pit vodu z kohoutku

@ Mam rad vodu s bublinkami

@ Neoslazenou minerélni vodu si
nekupuji

@ Michani drinkd

@ Napi. Magnesia - obsah hoféiku

@® others

Graf 11: Nejvétsi motivaci k nakupu balené mineralni vody (vlastni zpracovani)

Zde nas zajimalo, co nejvice motivuje spotiebitele k ndkupu mineralni vody. Tyto
informace mohou znacky minerdlnich vod posléze vyuzit ve svych marketingovych
kampanich.

Nejpopularngjsi odpovédi je ,,Vnimdm vodu jako zdravéjsi alternativu oproti
ostatnim napojim”. Tuto odpovéd’ vybralo 59 respondentli (28,1 %). Druhou nejcastéjsi
odpovédi je ,,Mam rad/a vodu s bublinkami”, kterou zvolilo 44 (21 %) respondentii. Tieti
nejpopuldrnéjsi odpovédi byla ,Mam rad/a chut mineralnich vod” s 33 (15,7 %)
respondenty. Tyto odpovédi mohou byt vyuzity v reklamach v ramci copywritingu.

Mezi dalSi odpovédi patii ,,Nechci pit nic oslazeného”, takto odpovédélo 31
respondentli (14,8 %) a “Nechci pit vodu z kohoutku” s 21 (10 %) respondenty. Do
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kolonky “jiné” respondenti dale uvadéli: ,,JJe obohacena o mineraly”, ,,Michani drinkd”,
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,»Pro lahev na vodu”, ,,Piju ji, kdyZ nemam pfistup ke kvalitni vod¢é z kohoutku™ nebo

,Mam zizen”.

11. Jakou uroven perlivosti mineralnich vod kupujete nejéastéji?

@ Jemné perlivou
@ Neperlivou
@ Perivou

Graf 12: Nejkupovanéjsi mineralni vody dle perlivosti (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjistit, kterou uroven perlivosti spotiebitelé pti nakupu
minerdlnich vod preferuji. Z dotazniku ndm jasné vyplyvd, Ze nejoblibeng)si
a nejkupovangjsi je jemné perliva voda, kterou by si vybralo 121 (57,6 %) respondentt.
Druhou nejvice kupovanou vodou je voda neperlivd, kterou by volilo 57 (27,1 %)
respondentli a nejméné kupovanou variantou je voda perliva s 32 (15,2 %) respondenty.
Ptedpokladame, ze jemné perlivou vodu mohou spotiebitelé volit zejména s ohledem na

jeji chut’.
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12. Vyberte azZ 4 znacky, které nejcastéji vidite v reklamach (v jakémkoliv médiu):
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Graf 13: Znacky vod nejcastéji zobrazované v reklamach (vlastni zpracovani)

Zde nas zajimalo, které znacky minerdlnich vod respondenti nejcastéji vidi
v médiich, a zda existuje souvislost mezi reklamou na minerdlni vody a preferencemi
spottebitele pii jejich nakupu, ¢imz se vracime k prvni otazce (Které z téchto mineralnich
vod byste si v obchodé nejpravdépodobnéji koupili?).

Nejviditeln€jsi znackou v reklamach je podle respondentli mineralni voda Mattoni,
183 (87,1 %) respondentti. Hned za ni je Magnesia se 151 respondenty (71,9 %). Mezi
dalSimi znackami, jejichz ptitomnost v reklam¢ divaci registruji, je Rajec se 105
respondenty (50 %), Dobra Voda se 93 respondenty (44,3 %), Korunni se 70 respondenty
(33,3 %) a nova Klastorna kalcia s 63 respondenty (30 %). Mezi mén¢ viditelné znacky
patii Toma s 12 respondenty (5,7 %), OndraSovka s 11 respondenty (5,2 %), Hanacka
kyselka se 7 respondenty (3,3 %) a Vincentka — taktéZ se 7 (3,3 %) respondenty.

Jak jiz bylo zminéno, v prosinci 2019 zaplatila Mattoni za reklamni prostor
v segmentu minerdlnich vod nejvyssi castku ze vSech inzerentl v této oblasti. Aktudlné;si
data bohuzel nemame k dispozici, piedpokladame vSak, Ze existuje spojitost mezi timto
faktem a tim, ze znaCka Mattoni figuruje v reklamnich spotech nejcastéji ze vSech

balenych vod.
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13. Jaké je VaSe pohlavi?

® Zena
® Muz

Graf 14: Respondenti podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Jak ukazuje graf, vétSina respondentti (154; 73,3 %) byla zenského pohlavi, pouze
56 (26,7 %) z celkového mnozstvi byli muzi. Vzniklou situaci si vysvétlujeme tim, ze
velkou ¢ast respondentl predstavovali studenti z Olomouce, kde vétSinu studujicich tvofi
zeny. Dotaznik byl navic sdileny v olomouckych facebookovych skupinéch (studentskych
i nestudentskych), a proto je mozné, ze velka Cast respondentli pravé z téchto skupin byly

zeny, které jsou ¢asto ochotnéjsi zapojit se do aktualné probihajicich vyzkumd.
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14. Kolik Vam je let?

® 1325
® 3650
® 2635
@51+

Graf 15: Respondenti podle véku (vlastni zpracovani)

Jak jiz bylo zminéno vySe, podstatnou cast respondentii dotazniku piedstavuji
studenti ve véku 18-25 let. I to je vSak pfinosem, mame tak moZnost zjistit, zda (a jak
casto) mladi lidé konzumuji minerdlni vody, a které znacky balenych mineralnich vod
mladsi generace kupuje. Existuje totiz pomérné velka Sance, ze se budou tyto znacky drzet
na vrcholu zebficku popularity 1 nadale. 165 respondentt (78,6 %) bylo v dobé vyplnéni
dotazniku ve v&ku 18-25 let. Druhou, podstatné mensi skupinu, tvoii v€kova kategorie
36-50 let s 25 respondenty (11,9 %). 13 respondentii (6,2 %) bylo ve véku 26-35 let

a nejmensi skupina respondentti o velikosti 7 (3,3 %) byla ve véku 51+.
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A4

15. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

@ Stiedoskolské s maturitou
@ Vysokoskolske
@ Vyuieni s maturitou
@ Vyssiodborné
Vyu&eni bez maturity
@ Zakladni

Graf 16: Respondenti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani (vlastni zpracovani)

Nejpocetnéji zastoupenou skupinou s ohledem na nejvyssi dosazené vzdélani byla
skupina s dosazenym stfedoskolskym vzd€lanim s maturitou, ta Citala 150 respondentii
(71,4 %). Znovu poukazujeme na fakt, ze velky pocet respondentli tvofili studenti vysoké
Skoly. Druhou nejvétsi skupinu predstavovali respondenti s jiz dosaZzenym vysokoskolskym
titulem, kterych odpovidalo 45 (21,4 %). Dale se jednalo o vyucené respondenty
s maturitou v poctu 6 (2,9 %), absolventy vyssiho odborného vzdélani v poctu 4 (1,9 %),
3(1,4 %) vyucené respondenty bez maturity a 2 (1 %) respondenty s dosaZenym

zakladnim vzdélanim.
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16. Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

@ do 12 000 K&

® 20000 K& - 29 999 KE

@ 30000 K& - 30 999 KE

@ 12000 KE-19 999 KE
Vice jak 40 000 Ké

Graf 17: Respondenti podle ¢istého mési¢niho pfijmu (vlastni zpracovani)

Nejpocetnéjsi skupinou respondentl s ohledem na vysi Cistého mési¢niho ptijmu
byla skupina s pfijmem do 12 000 ké v poctu 148 (70,5 %) respondentd. Opét
poukazujeme na fakt, ze 78,6 % respondentli je ve véku 18-25 let, jednd se tedy
pravdépodobné o studenty. Ostatnich 29,5 % tvortily 4 zbylé skupiny, do skupiny s Cistym
pfijmem mezi 20 000 K¢ — 29 999 k¢ patii 20 (9,5 %) respondentti. Skupinu s pfijmem
mezi 30 000 K¢ — 39 999 k¢ tvorilo 18 (8,6 %) respondentil, do skupiny s pfijmem mezi
12 000 K& — 19 999 k¢ spadd 13 (6,2 %) respondentli a nejméné pocetnou skupinu

predstavuje 11 respondentt s ¢istym mésicnim piijmem vy$$im nez 40 000 k¢ (5,2 %).
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Vysledky analyzy dopadu reklamy na spotrebitelé na

trhu s mineralnimi vody

Dotaznikové Setfeni probéhlo za ucelem zjisténi, zda ma reklama vliv na nédkup
spotiebitele v segmentu s minerdlnimi vodami. Nasim cilem bylo tedy ovéfit, zda
spotiebitelé opravdu nejcastéji kupuji mineralni vody, které jsou aktivné propagovany
v reklamnich médiich. Mimo jiné dotaznik obsahoval otazky, diky kterym jsme obdrZeli

informace o dal$ich faktorech ovliviujicich nakup mineralnich vod.

Vystupem vyzkumu jsou odpovédi na stanovené otazky:
1. Reklama pouzivand v segmentu s mineradlnimi vodami ma vliv na ndkupni chovani
spotiebiteli.
2. Voda Mattoni je druhou nejcastéji kupovanou mineralni vodou (po vodé Magnesia).
3. Televizni reklama je nejtypiCtéjSim a nejvyrazngji vnimanym druhem reklamy
v segmentu s mineralnimi vodami.
4. Vlastnosti balené vody jako cena, material obalu a jeho design maji zna¢ny vliv pfi

nakupnim rozhodovani.

Nize prikladame resumé s charakteristikou respondentii dotaznikového Setieni, abychom
nasledn¢ mohli provést celkové vyhodnoceni dotazniku:

e Z celkového poctu 210 respondentd bylo 73,3 % Zen a 26,7 % muzu.

e V¢tsSinu respondentll dotaznikového Setfeni predstavuji mladi lidé (96,7 % je ve
véku 18-50 let), coz poukazuje na skuteCnost, Ze socidlni sité, pfes které byl
dotaznik primarn¢ distribuovan, vyuziva spiSe mladSi generace. 78,6 %
respondentll bylo ve véku 18-25, nejedna se tedy o reprezentativni vzorek populace
Ceské republiky. Jak jsme viak jiz uvedli vyse, z dlouhodobého hlediska mohou
byt zjisténé informace uzite¢né. Podil respondentd ve véku 51+ je nizky
a predstavuje pouze 3,3 %.

e C(isty pijem 70,5 % respondentd neni vy$§i 12 000 k&. Pouze pfijem zbylych
29,5 % dosahuje nad 12 000 k¢ mésicné.

e Skupina s nejvétsim poctem respondentl 71,4 % doséhla stiedoskolského vzdélani

s maturitou a 21,4 % respondentli ma vysokoSkolské vzdélani.
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Tyto informace se ndm jevi jako potencidlné uzite¢né pro nové vznikajici

a zacinajici znacky vod, ale také pro znacky, které jiz na ¢eském trhu funguji delsi dobu.

Vystupy dotaznikového Setieni

Diky odpovédim na otdzky 1 a 12 mizeme vidét, Ze spotiebitelé¢ v reklamach
nejcastéji vidi znacky Mattoni (183; 87,1 %), Magnesia (151; 71,9 %) a Rajec (105; 50 %).
Mezi znacky, které nejcasteji oslovuji spotiebitele, ktery je tak motivovan k nakupu, se fadi
Magnesia (145; 69 %), Mattoni (123; 58,6 %) a Rajec (118; 56,2 %). Ze ziskanych dat
vyvozujeme, ze existuje vztah mezi viditelnosti zna¢ek minerdlnich vod v reklaméch
a popularitou konkrétni znacky, hlavni cil vyzkumu tedy povazujeme za splnény. Kromé
reklamy plsobi na vybér spotiebitele pti nakupnim rozhodovani celd fada dalSich faktora.
Mize jit o urcitou rodinnou tradici Ci souvislost s lokalitou (napi. popularita Vincentky
v Luhacovicich), tyto faktory vSak nejsou pfedmétem vyzkumu této bakalarské prace.

Mineralni voda Mattoni, kterd v roce 2019 zaplatila za reklamni prostor v segmentu
minerdlnich vod suverénné nejvyssi ¢astku ze vSech inzerentd v této oblasti, byla sice
respondenty vnimana jako nejvice viditelna znacka v reklamnich médiich, skoncila vSak ve
vyzkumu tykajiciho se volby znaCky mineralni vody pii ndkupu az na druhém misté
v tésném zaveésu za znackou Magnesia. Je mozné, Ze pokud by na otazky odpovidalo vétsi
mnozstvi respondentd, vysledek by se pak mohl mirn¢ lisit.

Prokézali jsme, Ze spotiebitelé nejvice vnimaji reklamy, které propaguji mineralni
vody, vysilané v televizi (183 respondenti z 210, otazka €. 5). Na druhém misté skoncila
internetovd reklama se 75 respondenty. Dle naseho nazoru vSak spotiebitelé zacnou
postupné vice vnimat reklamy Sifené na internetu, a to kviali upadajici popularité televize.

Co se ty¢e prémiovych mineralnich vod (otazka ¢&. 2), obyvatelé Ceské republiky
znaji primarné vody, jako je Evian (142), Voss (117) a Fiji (99). Kromé téchto tii znacek
nejsou spotiebitelé prili§ obezndmeni s dalSimi prémiovymi a artéskymi vodami, kterymi
nas trh disponuje. I méné zndmé znacky mohou vyuzit reklamni propagace k tomu, aby se
dostaly do povédomi lidi. Z vyzkumu vsak vyplyva, Zze pro Cechy je kliova zejména
otazka ceny produktu (otazka €. 7), coz ma zjevné vliv 1 na to, Ze tyto (v€tSinou) zahrani¢ni
znacky nijak aktivné necili na cesky trh.

Z vysledkd dotazniku dale vyplyva, ze nékteré vlastnosti balené mineralni vody
(otazky €. 6-9) jsou pro zdkaznika klicové pi1 ndkupnim rozhodovani. Spottebitele zajima

pfedevsim cena, 86,7 % respondentl uvedlo, zZe cena minerdlni vody ma vliv na ndkupni
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rozhodovani. V neposledni fadé¢ bychom chtéli zminit, ze nakup produktu ovliviiuje
1 design obalil mineralnich vod — jak jiz bylo zminéno, mineralni voda mize plsobit i jako
»status symbol”. Pokud je baleni vody ikonické, mize dojit k posileni prodeje — dle
prizkumu na vzhledu zéaleZi skoro poloviné respondentii. Dal§im zajimavym poznatkem,
ktery z dotazniku vyplyva a ktery mohou znacky mineralnich vod vyuzit ve sviij prospech,
je zjisténi preferenci spotiebiteli s ohledem na material obalu minerdlnich vod. Prizkum
prokézal, ze znacna Cast respondentll by si rad¢ji koupila mineralni vodu ve sklenéné lahvi
nez v plastu, pfestoze nasemu trhu dominuji spiSe obaly plastové.

Mezi dalsi vysledky dotazniku, které by mohly znacky vyuzit ve svych reklamnich
kampanich, patii idaje o motivaci ndkupu (zaloZené na datech ziskanych z otazky ¢. 10).
S konzumaci mineralnich vod se poji celd fada benefitli. Zna¢na ¢ast respondentil ,,vnima
vodu jako zdravéjsi alternativu oproti ostatnim napojtim?”, jini spotiebitelé ,,maji radi vodu
s bublinkami” a dalsi ,,nechtéji pit kohoutkovou vodu”. Na téchto informacich maji znacky
Sanci vystavét své reklamni kampané, staci zjistit, kterd z uvedenych myslenek nejvice
rezonuje s jejich publikem. Dal§im uzitecnym zjisténim, se kterym mohou znacky
minerdlnich vod pracovat, je fakt, ze vétSina lidi preferuje jemné perlivou vodu
(odpovédélo 57,6 %, otazka €. 11). Pokud by naptiklad nékdo nové zah4jil podnikovou
¢innost v tomto sektoru a mél finance pouze na vyrobu jednoho druhu vody, jemné perliva

voda by byla nejlepsi volbou.
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Zavér

Tato bakalafskd prace byla zaméfena na analyzu dopadu reklamy na nakupni
chovani spotiebitele na trhu s mineralnimi vodami. Jejim cilem bylo zhodnotit chovani
spotfebitelti na tomto trhu, zjistit, jaky dopad ma reklama na vyslednou volbu spotiebitele
pii nakupu mineralnich vod a které vlastnosti balenych vod se jevi jako zadouci. Vétime,
ze vysledky analyzy mohou byt vyrobclim mineralnich vod k uZitku, jelikoZ se jedna
o cenné¢ informace, které mohou slouzit nasledné propagaci konkrétni znaCky mineralni
vody (vyuziti v reklamnich kampanich).

Vysledky Setfeni jasné prokazaly, ze reklama v segmentu s mineradlnimi vodami
ovlivituje nakupni chovani spotiebitelt. Na jejich chovani ma vyrazny vliv zejména cena
vyrobku, spotiebitel vSak ptihlizi také k atributim, jako je podoba obalu mineralni vody,
jeho design ¢i perlivost vody. Co se ty€e marketingu tohoto segmentu, nejpouzivanéjSim
reklamnim médiem je momentalné televize, coz se vSak muze (jak jiz data napovidaji)
v brzké dobé zménit.

Trh s minerdlnimi vodami stale roste, neustale vznikaji nové reklamni kampané a je
témet jisté, Ze na trhu budou postupem casu piedstaveny nové zpisoby propagace znacek
tohoto segmentu. Jak ukézala statistika, spotfeba mineralnich vod v Ceské republice je
nizsi nez v jinych vybranych statech EU. Otazkou tedy zistava, zda celosvétovy trend piti

mineralni vody v CR do budoucna ziska na popularitg.
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Summary

This bachelor thesis was focused on the impact of advertising in the mineral water
market. Its goal was to find relationships between advertising in selected media and how
that affects consumer buying behavior. Its aim was also to find out which attributes of
bottled mineral water are most desired and which have the biggest impact on buying
decision.

The theoretical part was done in the form of literacy research, which consisted of
two parts. First was about marketing and advertising in general, including a definition of
advertising, quick preview of advertising history, types of media in advertising and chapter
about formats of internet advertising. The second part was focused on mineral water
market, including the overview of mineral water consumption, quick preview of bottled
mineral water commercialization in the past, definition of artesian and premium waters,
types of mineral waters and most importantly, chapter about how brands advertise bottled
mineral waters and what kind of ads are these brands using.

The practical part was based on the information presented in the theoretical part of
the work. The introduction of the practical part have mentioned the methodology of answer
gathering for questionnaire form, as well as the objective of the practical work and the
research questions.  The questionnaire was mostly answered by the respondents in the
age of 18-25, which means the results don’t represent the Czech Republic as a whole. From
the research, we found out that consumers have tendency to buy mineral water brands
which are also the most advertised ones. The top 3 brands, which were also most bought as
well as seen in advertising, were Mattoni, Magnesia and Rajec. We also found out that
most advertised medium in this segment is television, which as data indicate, might change
in the upcoming years. There was also a finding that attributes of bottled mineral waters,
such as price, do have an impact on buying decisions, especially on the sample gathered in
the questionnaire (as mentioned, most of the respondents are aged in 18-25). Another
findings were that consumers tend to analyze the material of bottle, as well as the design of
the bottle, which both have impact on buying decision. The questionnaire also found out,
that the most popular level of carbonation is that of lightly sparkling water.

Another findings were that premium and artesian waters are not very known in
Czech Republic, which may also have connection to the fact, that price plays a role during

buyer decision process. One question in the questionnaire was also dedicated to the
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motivation behind buying a bottled mineral water, in which we found out lots of interesting

angles. All of these findings can be used in advertising campaigns of mineral water brands.
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P¥ilohy

Dotaznik pro verejnost

Zdravim, jmenuji se Jan Axman a jsem studentem na Filozofické fakult¢ Univerzity
Palackého. V mé bakalarské praci s nazvem ,,Dopad reklamy na chovani spotiebitele na
trhu s mineralni vodou® provadim anonymni dotaznikové Setfeni, které Iépe nastini situaci

vlivu reklamy na ¢eském trhu s mineralni vodou.

Predem dékuji za vyplnéni mého relativné kratkého dotazniku.

Které z téchto mineralnich vod byste si v obchodé nejpravdépodobnéji koupili? "
(zvolte alespofl 3 moZnosti)

] worunni

D Magnesia

) Mattoni

[ vincentka

[ Aquila

] Podébradka
(] Dobré Voda
] rajec

() Hanacka kyselka
(] oOndradovka
] Saratica

[ w4stond kalcia
[ Toma

] Jine:
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Zaskrtnéte viechny vody, kieré znate: *

a

cououooouoobood

Kolik lahvi balenych minerélnich vod si v priméru koupite za mésic? *

O Balenou vodu si nekupuji
() 1-5balenych vod za mésic
() 515 balenych vod za mésic

() 15+ balenych vod za mésic

Vyzkousel/a jste nékdy novou znaéku mineraini vody, protoZe jste ji vidél/a v

San Pellegrino
Acqua Panna
Voss

Perrier

Fiji

Evian

Acqua Angels
Fatra Crystal
Healsi
Icelandic Glacial
BLK

Nezndm Zadnou

reklamé?

() Ano
() Ne

*

W jakém meédiu vidite reklamy na minerdlni vody nejéastéji? (zvolte maximalné 2) *

ooooo

Televizni reklama

Internetova reklama

Billboardy
Tiskova reklama

Jiné:
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Rozhoduje u Vas pfi nakupu mineralni vody jeji celkovy vzhled a design? *
() Rozhodné ano

() Spigeano

() Newim

() Spidene

(") Rozhodné ne

Ma na Vas pfi nakupu mineralni vody vyznam jeji cena? *
(") Rozhodné ano

() Spigeano

() MNevim

() Spidene

() Rozhodnéne

Ma pro Vas vyznam, zdali je mineralni voda zabalena ve skle &i plastu? *
() Rozhodné ano

() Spigeano
() Newim
() Spigene
O

Rozhodné ne

Jaké je Vase nejpreferovanéjsi baleni mineralni vody? *

(O Plast
(O skio
() Plech
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10.

Jaka je Vase nejvétdi motivace k nakupu neoslazené balené mineralni vody oproti *
ostatnim népojum?

Vnimam vodu jako zdravéjsi alternativu oproti ostatnim napojdm
Nechci pit vodu z kohoutku

Mam réd/a chut minerdinich vod

MNechci pit nic oslazeného

Marn réd/a vodu s bublinkarni

OO NONONONG)

Jing;

1

[S—

Jakou droven perlivosti mineralnich vod kupujete nejéasté)i?

() Neperlivou

() Jemné perlivou

() Perlivou
12.

Vyberte az 4 znacky, které nejcastéji vidite v reklamach (v jakémkaliv médiu): *

Korunni
Magnesia
Mattoni
Vincentka
Aquila
Podébradka
Dabra Voda
Rajec

Hanacka kyselka
Ondrasovka
Saratica
Klastorna kalcia
Toma

Jing:

(N I I I oy Y Iy
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13.

Jakeé je Vase pahlavi? *

() Muz
() Zena

14.

Kolik Vam je let? *

() 1825
() 2635
() 36-50
() 51+

15.
Jaké je Vase nejvyssi dosazeng vzdélani? *
() Zékladni
() Vyuteni bez maturity
() Vyugeni s maturitou
() StfedoSkolské s maturitou
() Vy&si odborné
() Vysokodkolské

16.

Jaky je Vas Eisty mésicni pfijem? *
() do12000KE

O 12000 KE-19 999 KE

O 20000 KE-29 999 KE

() 30000 KE-39999 KE

O Vice jak 40 D00 K
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