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SOUHRN

1. Cil price:

Vytvofit doporuCeni pro marketingovou strategii znaCky Dobra voda na zdklad¢ komparace strategii
konkuren¢nich znacek a strategickych marketingovych cili spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. a vnimani znaCky
zdkazniky.

2. Vyzkumné metody:

Pro sestaveni této prace vyuzila autorka nékolika vyzkumnych metod. V ramci vyzkumu a sestaveni teoreticko-
metodologické €asti vyuzila autorka vyzkumné metody literdrni reSerSe na zdklad¢é niz stanovila autorka
pottebnou literaturu. V obou Castech prace autorka vyuzila vyzkumné metody komparace, kdy v teoreticko-
metodologické Casti porovnavala nazory jednotlivych autord na danou problematiku. V analytické Casti byla
vyuzita moteda komparace pro porovnani jednotlivych marketingovych strategii vybranych znacek vod a
spole¢nosti do nichz znaCky spadaji. Pfed provedenim komparace provedla autorka analyzu jednotlivych
marketingovych strategii vybranych znaCek vod a to Rajec, Ondrasovka a Dobra voda, ale i opa¢nou vyzkumnou
metodu tedy syntézu. Dedukci a indukci vyuzila autorka zejména pii vyhodnocovani dotaznikového Setieni a
nasledné pfi sestavovani doporuceni pro znacku Dobrd voda, stejné tak bylo pii tomto sestavovani jednotlivych
doporuceni vyuzito metody modelovani. Za ucelem ziskani dat od samotnych spotiebiteli a pochopeni toho, jak
oni sami vnimaji znacky vod na ¢eském trhu vyuzila autorka metody kvantitativniho dotaznikového Setfeni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem této prace je sestaveni nékolika doporuceni pro znaCku mineralnich vod Dobrd voda na zdklad¢
provedené komparace a analyzy konkuren¢nich znacek, zdroven jsou tato doporuceni sestavena na zaklad
vysledkii dotaznikového Setfeni, které probéhlo mezi spotiebiteli, a tato doporuceni také odpovidaji strategickym
cilim spole¢nosti Mattoni 1873 a.s. Tato dopororuCeni se tykaji hlavné marketingové strategie znaCky Dobra
voda, kterd navazuji, jak na stavajici marketingovou strategii, tak zohlediuji i nastavajici trendy
v marketingovych kampanich a reakce na konkuren¢ni znacky. Ddle jsou v doporucenich zahrnuty vysledky
dotaznikového Setieni, jehoz se zucastnilo 120 respondentii, a proto lze brat vysledky tohoto Setfeni pouze jako
mandatorni.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu sestavila autorka nékolik doporu¢eni pro znacku mineralni vody Dobra voda,
tato doporuceni se tykaji zejména marketingové strategic. Dobrd voda by se méla drzet své cilové skupiny
a pouze prizpusobit komunikaci nov¢ prichazejicim spotfebitelim do jejich cilové skupiny, a proto by méla
znacka vice vyuzit komunikace pies socialni sit¢ a diky tomu byt vice v kontaktu se svymi spotiebiteli. Znacka
by neméla nijak vyraznéji ménit svou marketingovou strategii ani komunikaci, protoze je mezi spotiebiteli
pomérn¢ oblibend a zavedend, a proto nize sepsana doporuCeni se tykaji spiSe rozSifeni souCasnych jiz
fungujicich kroki znacky. Dale autorka doporucuje zintenzivnit televizni kampar, a to na zaklad¢ ziskanych dat
z dotaznikového Setfeni, kdy spotiebitelé uvedli, Ze nejvice duvétuji reklamé v televizi, a i z toho duvodu, ze
konkuren¢ni znaCky jsou vice aktivni v tomto typu marketingové komunikace.

Dal$imi doporuCenimi jsou napiiklad v&tsi kontakt se svymi spotiebiteli, €i inspirace z predchozich
marketingovych strategii, kdy byla znaCka ponckud aktivnéjsi a naptiklad vice pofadala narodni promoce Ci
spolupracovala s filmovymi produkcemi. Co se tyka jednotlivych produktu tak, zde by znaCka méla pokraCovat
v nasledovani aktualnich trendi na trhu s nealkoholickymi napoji a byt poné¢kud opatrmé&jsi pfi nastavovani cen
svych produktii.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Brand managment, Brand, strategie, marketingova strategie, reklama, marketingova komunikace,
produkty, socidlni sité, marketingovy mix, marketingové prostfedi, konkurence, voda, nealkoholické napoje,
cilova skupina, positioning
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SUMMARY

1. Main objective:

To develop recommendations for the marketing strategy of the Dobrd voda brand based on a comparison of the
strategies of competing brands and the strategic marketing objectives of Mattoni 1873 a.s. and customer
perception of the brand.

2. Research methods:

The author used several research methods to compile this thesis. In the research and theoretical-methodological
part of the thesis, the author used the research method of literature search, based on which the author determined
the necessary literature. In both parts of the thesis the author used the research method of comparison, where in
the theoretical-methodological part she compared the opinions of individual authors on the given issue. In the
analytical part, the comparison method was used to compare the individual marketing strategies of the selected
water brands and the companies to which the brands belong. Before the comparison, the author analysed the
individual marketing strategies of the selected water brands, namely Rajec, OndraSovka and Dobra voda, as well
as the opposite research method, i.e. synthesis. Deduction and induction were used by the author especially in
the evaluation of the questionnaire survey and subsequently in the compilation of recommendations for the brand
Dobrd voda, as well as in this compilation of individual recommendations was used the method of modeling. In
order to obtain data from consumers themselves and to understand how they perceive the water brands on the
Czech market, the author used the method of quantitative questionnaire survey.

3. Result of research:

The result of this work is the compilation of several recommendations for the Dobra voda brand of mineral water
based on the comparison and analysis of competing brands, while these recommendations are based on the results
of a questionnaire survey conducted among consumers, and these recommendations also correspond to the
strategic objectives of Mattoni 1873 a.s. These recommendations mainly concern the marketing strategy of the
Dobra voda brand, which builds on the existing marketing strategy and also takes into account upcoming trends
in marketing campaigns and reactions to competing brands. Furthermore, the recommendations include the
results of a questionnaire survey of 120 respondents, and therefore the results of this survey can only be taken
as mandated.

4. Conclusions and recommendation:

On the basis of the research conducted, the author has compiled several recommendations for the Dobra voda
mineral water brand, these recommendations concern mainly the marketing strategy. Dobra voda should stick to
its target group and only adapt its communication to the new consumers coming into their target group, therefore
the brand should make more use of social media communication and thus be more in touch with its consumers.
The brand should not change its marketing strategy or communication in any significant way as it is quite popular
and established among consumers, and therefore the recommendations below are more about extending the
brand's current actions already in place. Furthermore, the author recommends intensifying the TV campaign,
based on the data obtained from the questionnaire survey, where consumers indicated that they trust TV
advertising the most, and also because competing brands are more active in this type of marketing
communication. Other recommendations are, for example, to be more in touch with their consumers, or to draw
inspiration from previous marketing strategies where the brand has been somewhat more active, for example by
organising more national promotions or collaborating with film productions. As far as individual products are
concerned, the brand should continue to follow current trends in the soft drinks market and be somewhat more
cautious in setting the prices of its products.

KEYWORDS

Marketing, Brand management, Brand, strategy, marketing strategy, advertising, marketing communication,
products, social networks, marketing mix, marketing environment, competition, water, soft drinks, target group,
positioning
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1 Uvod

Tato pisemna zavérecna prace se vénuje tématu marketingové strategie, konkrétné sestaveni
marketingové strategie znacky Dobra voda. Celkové 1ze tuto praci rozd¢lit na dvé hlavni Casti,
ato na teoreticko-metodologickou a analytickou ¢ast. V kazdé této Casti prace je vénovana
adekvatni pozornost souvisejicim tématiim a zarover je dbano na to, aby spolu jednotlivé Casti
prace dostatecné souvisely.

V prvni Casti této pisemné zavéreCné prace se autorka zaméfi zejména na literarni reSersi
a analyzu odborné literatury tykajici se dané problematiky. Dale je tato cCast rozdélena na
nekolik menSich kapitol, které davaji dohromady odborny pohled na danou problematiku.
V prvni kapitole rozebere autorka pojmy jako marketing, marketingové prostiedi
a marketingovy mix, kde je strucné definuje a pfiblizi problematiku téchto pojmu a hlavné
soucasny pohled nekolika autori. Dale se bude autorka vénovat marketingové strategii a jejim
hlavnim nalezitostem, které by z odborného hlediska mela kazda strategie obsahovat; budou to
zejména souvislosti tykajici se segmentace a targetingu. Na tuto kapitolu bude navazovat
kapitola, ktera se zabyva brand managementem, kde bude pfedstavena problematika fizeni
znacky, brandingu, méfeni vykonnosti a budovani znacky jako takové. Predposledni kapitolou
v této Casti prace bude kapitola, jez bude velmi Gzce souviset se ziskavanim primarnich dat pro
tuto zaveéreCnou pisemnou praci, a to marketingového vyzkumu, kde bude zamétena pozornost
zejména na kvalitativni a kvantitativni marketingovy vyzkum. V posledni ¢asti této prace bude
autorka vénovat pozornost metodice celé prace a bude v ni detailnéji popsano, jaké metody
védeckého vyzkumu byly pouzity pro tcel sestaveni celé prace.

Prvni Cast zaveéreCné prace by méla byt zaloZzena zejména na jiz zminéné literarni reSersi
a vybrani autofi a jejich publikace budou podrobeni analyze, komparaci a dals$im metodam
védeckého vyzkumu tak, aby vysledek celé prace odpovidal co nejvyssi kvalité.

Ve druhé, analytické Casti prace bude pozornost zaméfena zejména na aktualni marketingové
strategie na trhu s nealkoholickymi népoji a zaroven bude i tento trh definovan a budou vybrany
nejvetsi spoleCnosti na tomto trhu. Tomuto tématu se autorka bude vénovat zejména v tvodu
druhé casti prace, kde vyuzije sekundarnich dat v podobé internich dat Mattoni 1873 a.s. Dalsi
kapitoly budou spiSe popisného charakteru, autorka se zaméfi na popis spole¢nosti Mattoni
1873 a.s a Kofola Cesko a Slovensko a na vybrané znatky ochucenych vod z jejich portfolia.
Pfi tomto popisu nezapomene autorka ani na analyzu jednotlivych marketingovych strategii
a pozornost bude zaméfena na média, pres ktera znacky komunikuji, pivod jednotlivych znacek
a jejich produkty. Zaroven bude vénovana i pozornost positioningu dané znacky a jeji cilové
skupin€ spottebitelt, a to z toho divodu, aby byly spravné vybrany konkurencni znacky. VEtsi
pozornost bude vénovana zejména znacce Dobra voda, a to z toho divodu, Ze cilem této prace
bude sestavit doporuceni pro tuto znacku.

V nasledujici kapitole se autorka zaméii na ziskavani primarnich dat pro tuto zavérecnou
pisemnou praci. Pro ziskéani téchto dat zvoli autorka kvantitativni dotaznikové Setfeni, které
bude distribuovano pomoci webového rozhrani mezi spotiebitele nealkoholickych napoju.
Online forma dotaznikového Setfeni bude zvolena ztoho divodu, aby mohli spotiebitelé
vyplilovat dotaznik anonymné a zaroven nebyli pfi jeho vypliiovani ovlivnéni autorkou této
prace. Dotaznikové Setfeni by se mélo zaméfit na spotiebu nealkoholickych napojt, znalost
jednotlivych znac¢ek ochucenych i neochucenych vod a na formu marketingové komunikace.
Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni budou vyuzity pro sestaveni marketingové strategie
znacky Dobré voda.

Nasledné bude autorka pokracovat kratkym shrnutim, ato pro lep§i prehlednost prace.
V posledni kapitole budou uvedena doporuceni pro marketingovou strategii znacky Dobra



voda, ktera by meéla vychazet ze ziskanych odbornych znalosti z prvni ¢asti této zaveérecné
prace. Jako dalsi zdroje pro vytvoreni téchto doporuceni budou slouzit autorce provedena
analyza konkuren¢niho prostfedi a dotaznikové Setfeni mezi spotiebiteli. Dotaznikové Setteni
provede autorka pomoci kvantitativniho online dotaznikového Setfeni, v némz bude zamérena
pozornost zejména na spotiebu nealkoholickych napoju a vliv marketingové komunikace na
rozhodovani spotiebitelt.

Prace by méla prinést celkovy pohled na marketingovou strategii a pfedlozit mozna doporuceni
pro strategii znacky Dobra voda jako tfeti nejvétsi znacky mineralnich vod na ¢eském trhu
s nealkoholickymi napoji.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V teoreticko-metodologické Casti provedla autorka analyzu, komparaci a reSersi riznych autora
tak, aby ziskala odborné poznatky pro tuto ¢ast prace a na zakladé ziskanych informaci mohla
sestavit nasledujici analytickou €ast prace. V nize uvedenych kapitolach jsou rozebrany pojmy
jako marketing, marketingové prostredi, brand management ¢i marketingovy vyzkum. Zdroje
pro teoreticko-metodologickou Cast autorka vybrala tak, aby byly co nejaktualné;si a autofi
téchto zdroji reagovali na souc¢asné zmény na trhu. Napfiiklad jako jeden ze zdroja byla vybrana
publikace Philipa Kotlera, ktery se v ni zabyva stfetem nekolika generaci na trhu. Dale autorka
Cerpala z né€kolika zahrani¢nich publikaci, které se zabyvaji budovanim znacky nejen v online
prostiedi. Na zavér této ¢asti prace je popsana metodika, kterou autorka pouzila pro sestaveni
této prace.

2.1 Marketing

Marketing 1ze definovat mnoha zptsoby, jednim z nich podle Karlicka (2018, s. 19-20) je ta
od Americké marketingové asociace, ktera zni takto: ,,Marketing je ¢innost, soubor zavedenych
postuptl a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smeénu nabidek, které pfinaseji hodnotu
zakaznikim, partnerim a spoleCnosti jako celku.“ Naopak Kotler (2021, s. 5-6) pfiSel
v poslednich letech s novym pohledem na marketing, ktery nazyva Marketingem 5.0. Tento
novy pohled se na marketing diva velmi podobné jako doposud, ale zohlediiuje v tomto pohledu
1 digitalizaci a to, ze lidska spoleCnost se vyviji a méni. Navic se aktualné na trhu setkava pét
generaci, které maji riizné potfeby. Matisko (2020, s. 3) fika, ze na marketing se nelze divat
pouze o¢ima odbornika, ale je potfeba vzit v potaz také laika a spotiebitele, ktery vnima jako
marketing pouze reklamni spoty, billboardy a dalsi.

2.1.1 Marketingové prostiredi

Karli¢ek (2018, s. 38-39) i Kotler (2019, s. 140) se shoduji na tom, ze marketingové prostredi
déli na mikro a makro prostiedi, zaroven oba uvadéji, ze do tohoto prostiedi spadaji proménné
jako zakaznik, konkurence, politicka situace ¢i technologie. Karli¢ek také uvadi, ze marketéfi
by méli toto prostfedi velmi dobfe znat a uvédomovat si jeho aspekty, které by méli vyuzit ve
svij prospéch tak, aby napfiklad dokazali predbéhnout konkurenci a nabidnout spotiebiteli zase
o néco lepsi produkt podle jeho potieb a tuzeb.

Mikroprostredi

Podle Karlicka (2018, s. 39) patii do mikroprostiedi, coz je nejblizsi okoli firmy, proménné,
jako jsou zakaznici, dodavatelé, konkurenti ¢i distributofi. Tedy ti nejvice blizci z okoli
spolecnosti, a proto by marketéii méli kazdy z téchto ¢lanka velmi dobfe znat a porozumét jim.
A to at’ uz se jedna o chovani spotiebitele, distribu¢ni cesty, dodavatelské vztahy ¢i slabé a silné
stranky konkurence podniku. Kotler (2021, s. 44) se zaméfuje zejména na uvédomeéni si
meéniciho se chovani zakaznika a skladbu spotiebitelt, kterych je na sou¢asném trhu opravdu
hodné a kazdy z nich ma jiné potieby a touhy, Cemuz by se marketéii méli prizptsobit. To vse
zminuje ve své aktualni publikaci Marketing 5.0, kde upozoriiuje na silici problémy, které
marketéry v marketingovém mikroprostiedi cekaji.

Makroprostredi

Podle Kotlera (2019, s. 142) lze fadit do marketingového makroprostiedi vlivy jako
technologie, politicko-pravni, ekonomické, socialni ¢i kulturni. Na zakladé toho lze fici, ze
marketingové makroprostredi je oproti mikroprostiedi o néco vzdalengjsi od okoli firmy a tyto
vlivy spolecnost jen tézko ovlivni. V tomto s Kotlerem souhlasi 1 Karli¢ek (2018, s. 38-39),



ktery definuje vlivy v makroprostiedi stejné a zaroven fika, ze spoleCnost, marketéfi
a management firmy by se témto vlivim na jednotlivych trzich méli pfizptsobit a brat je v potaz
pfi strategickém planovani.

2.1.2 Marketingovy mix

Karlicek (2018, s. 152) upozoriiuje na pomeérné velkou dilezitost marketingového mixu, podle
jeho nazoru by marketingovy mix mél byt soucasti marketingovych plant, které by z ného mély
vychazet. Karlicek dale rozdeluje marketingovy mix na 4P (product, place, price, promotion)
nebo 4C (customer value, cost, communication, convience).
Podle Rivera (2020, s. 94) je marketingovy mix souborem akcnich krokl, které spole¢nost
pouziva pro podporu produktu nebo znacky, zaroven témito kroky ovliviiyje spotiebitele
v jejich spotifebnim chovani. Rivera stejné jako Karlicek déli marketingovy mix na 4P aion
upozoriiuje na dilezitost marketingového mixu pii strategickém planovani.

Produkt

Karlicek (2018, s. 154-168) definuje produkt nejen jako fyzickou véc, ale podle néj lze za
produkt povazovat i sluzbu, myslenku ¢i informaci, typicky tim muze byt napiiklad bankovni
sluzba. Zaroven upozortiuje na dilezitost vyvoje produktu, jeho obalu a znalost konkuren¢nich
vyhod marketér(. Na znalost konkurenc¢nich vyhod upozormuyje i Rivera (2020, s. 96), ktery
fika, Zze produkta stejnych vlastnosti mize byt na trhu opravdu mnoho, ale marketéti by méli
velmi dobfe znat konkurenéni vyhody svého produktu a jeho hlavni benefity, kterych by pii
tvorbé marketingového mixu méli vyuzit. Karlicek (2018, s. 169-173) také upozorfiuje na
mnoho dalSich proménnych, které s produktem souviseji, a to tfeba produktovy mix ¢i zivotni
cyklus produktu.

Cena

Rivera (2020, s. 95) definuje cenu jako hodnotu produktu, zbozi ¢i sluzby, ktera je vycCislena
néjakou Castkou penéz, zaroven tuto cenu ovliviiuje mnoho faktort, kterymi mohou byt naklady
na vyrobu, kupni sila, konkurence, servis, dodavatelé ¢i legislativni nafizeni. Naopak Karlicek
(2018, s. 175) se na cenu diva jako na jediné ,,P“ z marketingového mixu, které pfinasi firme
zisky, a priklada ji velky vyznam. Zaroven se zabyva cenotvorbou, cenovymi strategiemi,
vnimanim ceny zédkaznikem ¢i rizikem cenovych promoci.

Misto

Rivera (2020, s. 96) tika, ze misto v marketingovém mixu by mélo byt takové misto, kde
spotiebitelé z cilové skupiny dany produkt hledaji a kupuji. Na zdkladé definovani tohoto mista
by mélo dojit k nalezeni vSech distribu¢nich cest tak, aby kone¢ny zakaznik dostal sviij produkt
na jim pozadovaném misté. V tomto s Riverou souhlasi Karlicek (2018, s. 216), ktery zaroven
upozoriiuje na souvislost s marketingovou strategii dané znaCky. Karlicek také souhlasi
s Riverou v dilezitosti umisténi prodejny, dostupnosti a v tom, ze spravné umisténi muze
spolecnosti prinést dulezitou konkurenéni vyhodu. Dale také fika, Ze pokud neni dobfe vyieseno
a urCeno misto a dostupnost pro spotiebitele, muze se stat, ze ostatni kroky marketingového
mixu se mohou stat naprosto zbytecnymi.

Komunikace

Komunikace jako dalsi z nastroji marketingového mixu by stejné jako zbylé tfi vyse zminéné
pilife méla odpovidat marketingové strategii. Karlicek (2018, s. 193) uvadi, ze by meélo
dochazet k fizenému informovani a presvédcovani cilového spotiebitele. Rivera (2020, s. 96)
mimo jiné také fika, ze by komunikace méla slouzit k informovani spotiebitele o dostupnosti
zbozi, ¢imz souhlasi s tvrzenim Karlicka. Karlicek i Rivera se také shoduji na nastrojich



marketingové komunikace, které je vhodné v tomto pilifi marketingového mixu vyuzit, oba
uvadeji jako priklad reklamu, ptimy prodej, word of mouth, PR, viralni marketing ¢i socialni
sité.

Marketingovy mix 4C

Dalsi mozny zplisob prezentace marketingového mixu muze byt napiiklad 4C, které Karlicek
(2018, s. 152) ptirovnava ke klasickému marketingovému mixu 4P. Nicméné koncept 4C vice
zduraznuje roli zakaznika. S orientaci a zdiraznénim zakaznika v tomto modelu také souhlasi
Matisko (2020, s. 79), jenz tika, ze produkt ¢i sluzbu v tomto modelu lze vice pfizpusobit
pozadavkam spotiebitele. To stejné se d€je 1 s cenou, ktera v tomto modelu nehraje jiz jen roli
financ¢ni, ale 1 Casovou, spotrebitel je ochoten si priplatit za své pohodli. Jinymi slovy vSechny
slozky této varianty marketingového mixu se pfizpusobuji spotiebiteli tak, aby doslo k naplnéni
jeho potreb.

Marketingovy mix SIVA

Podle Matiska (2020, s. 80) se definuje tento marketingovy mix jako moderni marketingovy
mix nové doby a posunuti zdjmu klienta je zase onéco dale. Tento model je zase o néco
sofistikovanéjsi oproti 4C a 4P, kdy spottebitel jiz nehleda jen produkt, ale cilem jeho zajmu je
najit feSeni pro jeho problém. Luck (2018, s. 19-20) se v definici marketingového mix shoduje
s Matiskem, navic popisuje jednotlivé pilife totoho marketingového mixu, jimiz jsou feSeni,
informace, hodnota pro klienta, pfistup a dostupnost.

2.2 Marketingova strategie

Podle Kotlera (2019, s. 65) jsou marketingové strategie ¢€i plany kliCovymi aktivitami
managementu. K sestaveni takovéto marketingové strategiie je potfeba notna davka
profesionality, discipliny a zejména umeéni se pfizpusobit novym trendim na trhu, kde je mimo
jiné v soucasné dob€ vysoka konkurenéni aktivita. Kotler (2019, s. 65) také zminuje dualezitost
spravného sestaveni strategie, jejimz hlavnim ukolem je dorudit pfidanou hodnotu pro
zakaznika. Samoziejmé by marketéfi pii tvorbé marketingovych strategii neméli zapominat na
riznorodost svych zakazniki, kdy nejde jen o koncového zakaznika, ale i o distributory a dalsi
Clanky v marketingovém prostiedi firmy. Pravé o dilezitosti uvédomeéni si rozmanitosti
spottebitelt hovori Kotler ve své knize Marketing 5.0 (2021, s. 111-112), kde upozoriiuje nejen
na vékovou rozdilnost dnesnich spotfebiteld, ale ina to, ze pravé ty nejmladsi generace
ovliviyji chovani spotiebitelt starSich generaci. Tim, ze generace Z a Y velmi ovliviyje starsi
generace, a i kvuli vlivu pandemie Covid-19 by neméli marketéfi pii strategickém planovani
zapominat na digitalni technologie. Zarover ale Kotler upozoriyje, ze digitalizace nemusi byt
pro kazdého a pii tvorbé strategie by mélo byt brano v potaz, na jakém trhu se dana firma
pohybuje ajaky je jejich zakaznik. Naopak Karlicek (2018, s. 108-109) se pii popisu
marketingovych strategii zabyva tfemi hlavnimi strategiemi, kterymi podle néj jsou strategie
vudciho postaveni v nakladech, strategie diferenciace a strategie koncentrace. Tyto strategie
jsou v souladu s tvrzenim Kotlera, ktery fika, Ze strategie by mély pfinést pfidanou hodnotu pro
zakaznika. Kazda z Karlickem zminénych strategii se zaméfuje na jiné o¢ekavani zakaznika,
a to bud’ na cenu, pfidanou hodnotu nebo na Gzky segment zakazniki. Ike (2018, s. 45) svym
pohledem na marketingové strategie souhlasi s Kotlerem, ale i s Karlickem. Ike (2018, s. 45)
posouva marketingové strategie od makroekonomického pohledu kfizeni dulezitych
partnerstvi, a to jak se zakazniky, tak 1 se spotiebiteli. To pfivadi marketing jako takovy do
novych roli, jako je spojeni se zakaznikem, porozuméni financim, risk managment Cci
strategické vedeni firmy pres rychle ménici se prostiedi v soucasné dobé. Ike (2018, s. 54) také
upozoriiyje na to, ze marketingové strategie by mely byt v souladu se strategickym planovanim
celé spolecnosti. Dale uvadi, ze pfi sestavovani marketingovych strategii by nemélo byt



zapomenuto na tfi hlavni kroky, jimiz jsou analyza trhu anovych pfilezitosti, vyvinuti
marketingovych strategii postavenych na konkurencni vyhod¢, sestaveni marketingového
mixu.

2.2.1 Segmentace a targeting

Segmentaci pfi tvorbé marketingové strategie l1ze podle Ike (2018, s. 54) popsat jako proces,
ktery rozdéli trh do nékolika rozdilnych skupin spotiebitelt, kteti maji rozdilné potieby, touhy
¢i spotfebni chovani. Pro kazdou ze skupin zakaznika je potfeba zvolit spravny marketingovy
mix, ale 1 produkt samotny. S touto definici souhlasi i Karli¢ek (2018, s. 120), nicméné Karlicek
zde vidi ne€kolik mist, které mohou vysledek segmentace ovlivnit. Podle Karlicka je potieba
pocitat pfi segmentaci s tim, ze kazda skupina zakaznikt vykazuje stejné charakteristiky jako
stejné spotiebni chovani, stejné potieby, ale i reakce na marketingové stimuly. Zarovei jsou
jednotlivé segmenty dostatecné od sebe odlisné. Karlicek (2018, s. 121) také upozoriiuje na to,
ze kazda produktova kategorie ma sva vlastni segmentacni kritéria. Jind segmentacni kritéria
budou u rychloobratkového zbozi, jako je balena voda a jind budou u zbozi s nizsi frekvenci
obratky, jakym muze byt naptiklad pracka.

Targeting je navazujicim krokem na segmentaci a podle Ike (2018, s. 54) 1ze targeting definovat
jako proces vyhodnoceni segmentace a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt, které
odpovidaji specifikacim produktu. S timto popisem targetingu souhlasi 1 Karlicek (2018, s. 124)
a zaroven upozorfiuje na klicovy moment, kterym targeting pro firmu je.

2.2.2 Znacka a positioning
Znacka

Podle Sutherlanda (2021, s. 17) je znacka napiiklad konkrétni vyrobek, sluzba ¢i organizace,
ale také jednotlivec. Za znacku se povazuje nejen logo a vizualni prezentace, ale také to, jak se
se znackou ztotoziluji jeji zékaznici. Karlicek (2018, s. 129) fika, ze znacka je mimo vySe
zminéné také néco, ¢im se firma odliSuje od spoleCnosti, a také slouzi k identifikaci firmy.
Aktudlné se na trhu lze setkat s mnoha svétové znamymi znaCkami, tato celosvétova znalost
muize formé piinést konkurencni vyhodu, a to takovou, ze firma mize svym produktim nastavit
vysSi cenu a spotiebitelé budou tuto cenu akceptovat. Na tento jev upozoriuje Sutherland
(2021, s. 17). Se znackou jako takovou souvisi mnoho dalSich pojml, na néz upozoriuje
Karlicek (2018, s. 132—135), které mohou marketérim pomoci pii budovani znacky. Jsou to
pojmy jako povédomi o znacce, rozpoznani znacky, hodnota znacky, vybaveni znacky nebo
loajalita zakaznikli ke znacce. Povédomi o znaCce avliv tohoto povédomi na chovani
spotiebitele podrobné&ji rozebira Sutherland (2021, s. 287), ktery upozoriiuje, Ze toto
rozhodovani, jaké znaCce da spotrebitel prednost pfi svém nakupu, ve vétsSiné piipadech nedéla
spotiebitel védome. Matisko (2020, s. 52—54) souhlasi s definici autord vyse, nicméné podle
jeho nazoru znacka jako takova neznamena nic, naopak vyzdvihuje dalezitost toho, co znacka
predstavuje a co reprezentuje. Jinymi slovy lze fici, ze znacka predstavuje emoce, piibéh
a zaroven spotiebitel pfi koupi dané znacky vyjadiuje vztah ke skupiné. VSichni vySe zminéni
se shoduji na tom, ze produkt, ktery firma vyrabi a dodava na trh, se ve vysledku nemusi az
tolik lisit od konkurencnich vyrobku, ale dilezitym prvkem je znacka, ktera doda produktu
jméno a dalsi vlastnosti jako tfeba kvalita, luxus ¢i propojeni s urcitou socialni skupinou.

Positioning znacky

Karlicek (2018, s. 137) tika, ze positioning znacky souvisi se segmentaci. Je to pozice, kterou
ma znacka zaujmout v o€ich a mysli spotiebitelti. Zaroven se timto znacka odlisi od konkurence
a jeji pozice na trhu pro cilovou skupinu by méla byt natolik zajimava, aby pifiméla spottebitele



z cilového segmentu, aby preferovali danou znacku pfed konkurenci. Karlicek (2018, s. 137)
upozoriiuje na pomérné Casté zamenovani tohoto pojmu s pojmem image znacky, nicméné neni
to velka chyba, anaopak pokud se vysledky téchto pojmi shoduji, lze fici, ze doslo
k uspokojivym vysledkim v obou procesech. Positioning by mél znaCce vtisknout tvar
a zaroven proces positioningu by mél vytvofit jedinecnou znacku. Ike (2018, s. 56) souhlasi
s Karlickem, aion fika, Ze positioning je zejména o myslich cilovych spotiebitelt
a diferenciace od konkurence. Témi odliSnostmi od konkurence mohou byt naptiklad luxus,
kvalita, rychlost, bezpecnost a mnohé dalsi. Chaganti (2023, s.20) fika, ze positioning se
v poslednich letech stal velmi dulezitou soucasti marketingu, a to diky tomu, Ze se na trhu
vyskytuje velké mnozstvi znacek a produkti. Podle Chagantiho (Brand Positioning in Pharma,
s.20) prosSel proces positioningu evoluci, a to od jedine¢né prodejni nabidky pres dalsi novy
napad az po vnimani znacky a jeji positioning. Zaroveni Chaganti (2023, s. 20-21) souhlasi
s popisem positioningu a jeho definici podle autort vySe, ion upozoriiuje na dulezitost
deferenciace od konkurence a identifikovani téchto odliSnosti. Zaroveni upozoriuje na to, ze
positioning by mél mimo unikatni image a odliS§nosti od konkurence pfinést firmé také profit,
ale také by mél byt v souladu se strategickymi cili.

2.3 Brand management

S brand managementem souvisi né€kolik pojmu, jako jsou napfiiklad znacka, image, logo
a mnoho dalSich. Pojem znacka byl jiz popsan vysSe v kapitole tykajici se marketingové
strategie.

Za brand management Ci strategické fizeni znacky lze povazovat podle Prikrylové (2019, s.
287) mimo fizeni znaCkového portfolia i veskeré dalsi ¢innosti, které jsou spojené se znackou
jako rozvoj, fizeni marketingové komunikace znacky a dalsi. V tomto s ni souhlasi Miltenburg
(2017, s. 28), ktera tika, ze s fizenim znacky a znackou jako takovou souvisi mnoho dalSich
aspekt, jakym muze byt vybér novych kancelarskych prostor, ale i HR politika. Lze tedy fici,
ze brand management prostupuje do vSech trovni firmy.

Dale je s brand managmentem také spojovano a do strategického fizeni znacky patii positioning
znacky, kterému se autorka prace vénovala podrobngji vyse v kapitole tykajici se marketingové
strategie.

2.3.1 Branding

Branding podle Miltenburg (2017, s. 28-29) lze definovat jako proces, kdy dochézi k vytvoreni
osobnosti znacky, jednotného jazyka a kultury, kterd prochazi skrz celou spolec¢nost, dale si
diky brandingu spojuji spotiebitelé se znackou emoce a znacka pro né muze byt i takovym
kompasem pro orientaci v dané produktové kategorii. Miltenburg (2017, s. 32-33) také fika, ze
branding je hra mysli, cilem této hry je dostat se do mysli spotfebitele a vytvorit v ni dojem, ze
produkty dané znacky potiebuji a patii do jejich zivota.

Karlicek (2018, s. 130-131) upozoriiyje na to, ze soucasti znacky jsou prvky jako logo, barvy,
slogan, maskoti, design ¢i hudba. Kazdy z téchto prvki ma své opodstatnéni a je potieba mu
vénovat patiicnou pozornost. Stejné jako je dilezité zvolit spravnou barvu, totéz plati i o fontu
a soucasti loga muze byt i symbol, ktery se muze natolik stat soucasti a charakteristicky pro
znacku, ze jen diky tomuto symbolu mize spotiebitel znacku snadno rozeznat.

Oznacit znackou lze opravdu cokoli, jak fikd Temporal (2019, s. 64-65), vytvoiit znacku lze
pro mésto, misto, produkt, udalost ¢i osobu. A pro kazdou z uvedenych lze budovat strategii
a vytvorit z toho upésny brand, piikladem muze byt Londyn 2012 nebo David Beckham, ktery



vytvoril znacku sam ze sebe ize své rodiny, to vSe uvadi Temporal (2019, s. 64-65) jako
uspesné znacky.

Co, ale tvorti silné a stabilni znacky? Podle Miltenburg (2017, s. 36-37) jsou to aspekty
adekvatné odlisné do svych konkurentd, coz znamena si jasné specifikovat, ¢im chce znacka
pro spotiebitele byt, z jakého divodu to déla. Zaroven k postaveni silného brandu pomaha
vypraveét piibéh, ktery spoji znacku se svymi spotiebiteli, je dobré mit postaveny piibéh na
hodnotach a poslani znacky ¢i k tomu vyuzit zakladajici osobu a jeji mySlenku k zalozeni
znaCky. Zaroven Miltenburg (2017, s. 36-37) upozoriuje na to, ze je dulezité byt jasny ve své
komunikaci a v tom, co nabizi svym spotiebitelim. Dale také Miltenburg (2017, s 36-37) tika,
ze znacka by méla byt ziva, ale nejen pres logo ¢i barvy znacky, ale znaCka by méla ozit pres
veskeré aktivity, které jsou se znackou spojené.

Temporal (2019, s. 65-66) uvadi, ze existuje ve spojeni s brandingem nékolik myti, naptiklad
ze kvalita je konkuren¢ni vyhodou. To uz ale v soucasné dobé neplati, protoze kvalita je dnes
jiz standardnim pozadavkem a neni vyjimkou. Dal§im mytem, ktery Temporal (2019, s. 65-66)
zmifnuje, je velké mnozstvi vyrobki na trhu, to je sice pravda, ale na trhu chybi autenticita,
mnoho vyrobkd je stejnych a spotiebitel v nich nevidi rozdil. Tfetim mytem, ktery Temporal
zmifuje, je mytus tykajici se porozumeéni zakaznikovi, bohuzel mnoho firem si mysli, ze zna
svého koncového spotiebitele, ale v mnoha piipadech tomu tak neni. To mtize nakonec zpusobit
to, ze spolecnost si mysli, Ze vyrabi vyrobky pro spotiebitele, ale na samém konci zjisti, ze
svého spotiebitele viibec nezna a nevi, jaké jsou jeho potieby aj. V dal§im mytu se Temporal
zabyva povédomim o znacce a fika, ze samotné povédomi o znacce neni klicem k uspéchu.
Patym mytem podle Temporala (2019, s. 67-68) je to, kdyz si firmy mysli, ze jejich
predstavitelé jsou ti, ktefi udavaji ceny svym vyrobkim, ale neni to tak, naopak zakaznici jsou
ti, kteti fikaji, za jaké ceny jsou ochotni si dané vyrobky koupit. Posledni zvyctu
Temporalovych mytu je ten, ktery fika, ze marketing je hnaci silou znacek, ale ono je tomu
praveé naopak.

Na zakladé poznani z nazort vy$e uvedenych autora 1ze zhodnotit, Zze pro znacku jsou duleziti
jeji koncovi spotiebitelé, kterym je potieba porozumét a umét je zaujmout. K tomu manazerim
znaCek pomuze naslouchani. Karlicek i Miltenburg se shoduji v tom, ze silnou znacku tvofi
dobry ptibéh a prostup znacky do vSech Casti firemni kultury.

2.3.2 Sestaveni strategie a budovani znacky
Sestaveni strategie

Pro efektivni strategické fizeni znacky v soucasné moderni dobé je potreba si sestavit strategii.
Podle Temporala (2019, s. 22) se marketéfi, kteti fidi svéfené znacky a jsou zodpovédni za
jejich vyvoj a vysledky, potykaji v soucasné dobé€ s osmi strategickymi otazkami, jimiz jsou:

a) Jak ziskat mezinarodni a globalni uznani?

b) Jak snizit zavislost na smluvni vyrobé€ a dalSich nevyhodnych smlouvach?

c) Jak se dostat na novy trh?

d) Jak se vyhnout tomu, aby jejich produkty byly vnimany a nakupovany jako komodity?
e) Jak snizit ndklady na vyrobu a navysit jejich hodnotu?

f) Jak se dostat do nové vznikajicich pramyslovych odveétvi?

g) Jak si zajistit dlouhotrvajici profit a rist a zaroven prezit tézké Casy?

h) Jak prolomit bariéru a vystoupit z davu?



Zaroveni Temporal (2019, s.22-23) fika, ze pokud si marketéfi odpovi na téchto osm otazek,
dokazi vybudovat silnou znacku, ktera si vybuduje své postaveni na trhu a vycleni se z davu
svych konkurentti. Takovy brand se stane silnym a ikonickym.

I Sutherland (2021, s. 7) stejné jako Temporal sestavil seznam doporuceni, jez nazyva Roryho
alchymické zakony, které jsou velmi podobné otizkam autora vyse. Ityto zakony vedou
k efektivnimu, kreativnimu a inovativnimu sestaveni strategie znacky. Autor v téchto zakonech
nabada ke kreativité a nestandardnimu pfemysleni nad strategickym planovanim a budovanim
znaCky. Sutherland (2021, s. 121-122) doporucuje se pii planovani vyhnout primeérosti,
protoze pruméry vedou do stfedu trhu atedy itakto naplanovana strategie by vedla novy
produkt do stfedu trh a koncového zakaznika by nemusel az tolik oslovit. Sutherland (2021,
s.121-122) naopak upozoriiuje na to, ze je dobré pii planovani prehanét a jit do krajnosti,
protoze veskeré inovativni napady vznikaji pfi pohledu na vyjimku. V tomto tvrzeni lze najit
shodu mezi pohledy obou autort, ktefi se pifi planovani strategie zaméfuji na odlisnost od
konkurence a soucasného stavu na trhu.

K vyse uvedenym autoriim se piidava Parson (2021, s. 11-12), ktery upozorfiuje na to, ze
sestaveni strategie znaCky je proces, do néjz by meli byt zahrnuti nejen marketéfi, ale
1 obchodnici a dalsi adekvatni oddélenti, ktefi se podileji na tvorbé produktu ¢i znacky. Aby byla
strategie sestavena spravné a funkéné, nemélo by se zapominat i na zakaznika a jeho potieby,
které se v prabéhu let méni.

Vysekalova (2021, s 28-29) upozorfiuje na to, ze pii fizeni znacky je potieba brat v potaz
analyzy, které se vénuji loajalité ke znacce, povédomi o znacce, odliSeni od konkurence, zmény
tykajici se image znaCky, zmény postoji ke znaCce azmény ve spotiebnim chovani
spotiebiteld.

Budovani znacky

Budovani znacky ma svou dlouhodobou historii a své opodstatnéné misto v marketingu. Jak
fika Parson (2021, s. 28-33), spolecnosti, které buduji své znacky, v poslednich dvou dekadach
rostly a vybudovaly si své misto na trhu. Parson (2021, s. 28-33) zarovenl upozoriiuje na
pretrvavajici dualezitost znacek ajejich vnimané hodnoty nejen spotiebiteli, protoze velmi
znamé znacky maji velkou zakladnu loajalnich zakaznikd a tim t€émto véhlasnym znackam roste
1jejich finan¢ni hodnota na trhu. Vybudovani silného brandu pfinasi mnoho vyhod, ale zaroven
to neni nic jednoduchého. Jak tikéa Parson (2021, s. 28-33) uspesné a silné znacky sazeji pii
svém budovani nejen na pridanou hodnotu a emoce, ale snazi se co nejvice piiblizit zivotu
nakupujiciho a stat se jeho soucasti.

Vysekalova (2021, s. 29-30) fika, ze budovani znacky je strukturovany systém, ktery vyuziva
archetypu. Tyto archetypy pomahaji k pochopeni psychologickych procest zakaznika a jejich
celkem 12. Jsou to vladce, tviirce, nevinatko, objevitel, mudre, kouzelnik, hrdina, psanec, klaun,
jeden z nas, milenec a peCovatel. Podle Vysekalové (2021, s. 29-30) je dobré téchto archetypu
vyuzivat ve prospéch znacky a za pomoci jejich pochopeni vypraveét spotiebitelim piibéh, ktery
vyuziva emoci. Timto postojem souhlasi s nazorem Parsona (2021, s. 28-29), ktery také tika,
ze k budovani znacky patii piibéhy a emoce. Vysekalova (2021, s. 29-30) také upozoriiuje na
dulezitost procesu spravného vybéru archetypu, do néjz by mél byt zahrnut i spotiebitel a jeho
vnimani nejen ostatnich znacek a jeho oCekavani. Timto pohledem na proces vybéru archetypt
a celého procesu budovani znacky stavi Vysekalova (2021, s. 29-30) zakaznika témert na prvni
misto v dulezitosti. Stejné jako Parson (2021, s. 28-29) i Vysekalova nezapomina zminit
dulezitost analyzy konkurence pii budovani znacky, a to v tom smyslu, Ze budovana znacka by
se méla od konkurence dostatecné odlisit. Podle Vysekalové (2021, s. 29-30) spravny vybér
archetypu znacky muze pozitivn€ ovlivnit a usnadnit nejen rozhodovaci procesy ve spolecnosti,
ale i budovani komunikacni strategie a sjednoceni celofiremni identity.



Diehl (2017, s. 70-71) upozoriuje na dulezitost vystoupeni z komfortni zony pii budovani
znacky, protoze pokud je osoba, ktera se podili na budovani znacky ve spolecnosti jiz delsi
dobu nebo je majitelem spolecnosti, muze dojit k takzvané pracovni slepot€, a tudiz nemusi
vidét znacku v celé jeji komplexité, coz mize negativne ovliviiovat vysledek celého procesu.
Diehl (2017, s. 70-71) uvadi, ze proces budovani znacky obna§i né€kolik kol auditu
a prehodnocovani jednotlivych kroki, pohledi a nazord. Diehl (2017, s. 72-73) stejné jako
Parson upozortiuje na to, ze pii budovani znacky je dobré byt nekonvencni a nesoustiedit se
pouze na to, co je aktualné na trhu a co spotiebitelé poptavaji, ale 1 podle jeho nazoru je dobré
premyslet nekonvencné. Diehl (2017, s. 74-76) také upozoriiuje na to, ze spotiebitel potiebuje
citit sounalezitost se znaCkou a umét si predstavit svij zivot s produkty znacky a vliv téchto
produktt na zivotni styl spotiebitelt. Tim se opét dostava k emocim a sounalezitosti, o niz
hovoti 1 Vysekalova (2021, s. 29-30). Pro vybudovani znacky je dobré mit srovnané vnitini
hodnoty, problémy a otazky, které vedou k cesté vytvoreni identity znacky. Timto Diehl (2017,
74-76) upozoriiuje na to, ze k vybudovani znacky nevedou jen tvrda data, ale i mékka a spousta
sebereflexe.

2.3.3 Meéreni vykonnosti znacky

Pro fizeni znaCky jsou dilezita data ojeji vykonnosti ajejich méfeni, nicméné jak pise
Sutherland (2021, s. 123), ne kazdé méfeni je spravné a Spatna forma méfeni muze zpusobit, ze
se fizeni znaCky vymkne kontrole. A zaroven upozoriiuje na to, ze pokud se manazer znacky
bude divat pouze jednim smérem, muze to kromé §patného fizeni vést i ke snizeni rozmanitosti.
Sutherland (2021, s. 124) také tika, ze je dobré pii rozhodovani ¢i hledani novych cest ucinit
nestandardni rozhodnuti, které mutize pfinést skvélé vysledky.

Jak jiz bylo zminéno, pro fizeni znacky jsou dulezita trzni data. Jak fika Kotler (2021, s 195),
sbér téchto dat byl velmi zdokonalen a mnoho spolecnosti se snazi ziskat data, ktera jejich
konkurence nem4, aby je predb&hly. Zarovern ale Kotler (2021, s. 195) upozortiuje na to, ze
prestoze maji marketingovi manazefi k dispozici velké mnozstvi dat, to neznamena, ze by fidili
k fizeni znaCek a marketingu pouze tehdy, pokud jsou spravné definované marketingové cile.
Vykonnost znacky tedy lze hodnotit na zakladé tvrdych prodejnich dat, ktera dostavaji
marketingovi manazefi z trhu, a aby tato data byla transparentni a spravné pochopena, m¢li by
manazefi znacek spolupracovat s obchodnim tymem. Kotler (2021, s. 203) také upozoriuje na
to, ze pro spravné fizeni jsou dulezité spravné nastaveneé cile, spoluprace s ostatnimi oddélenimi
pfi jejich nastavovani, ale i pifi vyhodnocovani trznich dat tak, aby vysledek byl spravné
analyzovan a nasledné byla adekvatni reakce jako pfehodnoceni cilti ¢i nové nastaveni apod.

Meéfit vykonnost znacky 1ze 1 za pomoci tzv. mékkych dat, coz jsou data, ktera se tézko vycisluji
jako data tvrda, coz jsou napfiklad trzni data. Karli¢ek (2019, s. 133) uvadi jako mekka data,
kterd vypovidaji o hodnoté znacky, tyto proménné: povédomi o znacce, vnimana kvalita,
loajalita ke znacCce, ochota znaCku doporucit a asociace znacky. Povédomi o znacce je podle
Karlicka (2019, s. 133) dvoutiroviiové, prvni Urovni je rozpoznani znacky spotrebitelem, coz
znamena to, jak je spottebitel z cilové skupiny schopen znacku rozpoznat v misté prodeje.
Druhou urovni je vybaveni znacky, coz znamena, ze spotiebitel si danou znacku snadno spoji
s danou produktovou kategorii, naptiklad pii psani ndkupniho seznamu. Karlicek (2019, s. 134)
uvadi, ze silné a znamé znacky maji oba tyto parametry na pomérné vysoké urovni. Povédomi
o znacce velmi uzce souvisi s divéryhodnosti znacky, protoze pokud ma znacka silné jméno na
trhu, je mala pravdépodobnost, ze bude riskovat své jméno tim, ze bude distribuovat nekvalitni
vyrobky. Dale Karli¢ek (2019, s. 134) uvadi, Ze vnimana kvalita produkti znacky patfi
k nejvyznamnéjsim faktorim aten je pfimo zavisly na opravdové kvalité produktt. Dalsi
proménou podle Karlicka (2019, s. 135) je loajalita zakaznikt, velka zakladna loajalnich
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zakaznikd poskytuje znacCce znacnou konkurencni vyhodu, tito zakaznici povazuji vyrobky
dané znacky za soucast svych zivotd avlastni identity. Loajalnich zakaznikd by si mély
spoleCnosti vazit a peCovat o n¢€, protoze loajalni zakaznici jsou takovou formou marketingové
komunikace, protoze pokud jsou loajalni zakaznici natolik spokojeni se znackou, budou
ochotngjsi produkty znacky doporucit svym znamym. Pravé ochota doporucit produkt svym
znamym je podle Karlicka (2019, s. 135) dalSim z parametrii pro méfeni hodnoty znacky.
Poslednim z aspektti hodnoty znacky je asociace znacky, coz podle Karlicka (2019, s. 136) jsou
souvislosti, které se zakaznikim s danou znackou vybavi, mohou to byt jak produkty, tak
1 asociace tykajici se kvality apod.

Vyhodnoceni jak trznich dat, tak i dat tykajicich se vztahu spotiebiteld ke znacce jsou pro
manazery znacky stejné dalezita a méla by byt brana v potaz pokazdé, kdyz dochazi ke zméné
strategie ¢i k jeji revizi. Nicméné jak upozoriiuji autofi Sutherland 1 Kotler, aby byla data dobte
pochopena a vyhodnocena, je potfeba je spravné meéfit a spravné jim porozumet.

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze podle Foreta (2021, s. 16—17) charakterizovat jako vyzkum, ktery
poskytuje marketingovym manazerim informace, diky nimz dokazou rozpoznat hrozby
a prilezitosti a nasledné na né adekvatné reagovat. Kotler (2019, s, 166) popisuje marketingovy
vyzkum jako systematicky soubor dat, analyz a reportu, které jsou relevantni pro danou situaci,
a zaroven upozoriiuje na dulezitou pozici marketingového vyzkumu v soucasné dobé témeér ve
vSech spole¢nostech.

2.4.1 Kovalitativni vyzkum

Tahal (2022, s. 43) uvedl, Ze Ize popsat kvalitativni vyzkum jako soubor vyrokt respondent
a kvalitativni vyzkum odpovida na otazky jak a pro€. Pti sbéru dat do kvalitativniho vyzkumu
se zaznamenavaji i neverbalni reakce a emoce, které tazatel rozpozna béhem vyzkumného
Setfeni. Podle Tahala byva typicky kvalitativnim vyzkumem rozhovor mezi tazatelem
a respondentem, kdy vysledek tohoto Setfeni nasledné podléha obsahové analyze. Zaroven
Tahal (2022, s. 43) upozoriiyje na dulezitou roli moderatora neboli tazatele, ktery by mel
diskuzi tidit, k Cemuz mu pomaha scénaf, a zaroven ruci za potizena data, ktera by mela byt
natolik kwvalitni, aby byla pouzitelna pro obsahovou analyzu. Vysledkem kvalitativniho
vyzkumu byvaji hypotézy, jez se nasledné overuji pomoci kvantitativniho Setfeni.

Kotler (2019, s.176) popisuje kvalitativni vyzkum jako nestrukturované piistupy k meéteni
marketingovych dat, pti nichz vysledkem muze byt mnoho riznych odpovédi. I Kotler (2019,
s. 177) souhlasi s Tahalem, a to v tom, ze kvalitativni vyzkum ¢asto predchazi kvantitativnimu.
Zaroveti Kotler (2019, s. 177) upozoriiuje na to, ze tento typ marketingového vyzkumu ma i své
nevyhody, ato ty, Ze tento typ vyzkumu se provadi na pomérné malém vzorku respondentd,
a tedy nelze ziskané vysledky zobecinovat. Nevyhodou muaze byt i sam tazatel, protoze ruzni
tazatelé mohou v odpovédich vidét jiné vysledky.

Karlicek (2018, s. 93-94) svym popisem kvalitativniho vyzkumu souhlasi s nazorem Kotlera,
1 on popisuje kvalitativni vyzkum jako proces, ktery zkouma pficiny a vztahy a odpovida na
otazku proc¢. I Karlicek fika, ze soucasti kvalitativniho vyzkumu je maly vzorek respondentd
a je potfeba urcita forma interakce a zkusenosti tazatele.

2.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum miize navazovat na kvalitativni. Podle Karlicka (2018, s. 92) je pro
kvantitativni vyzkum typicka otazka , kolik?“ a méfi intenzitu zkoumanych jeva. Kvantitativni
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vyzkum se vyznacuje velkym poctem respondentd a na rozdil od kvalitativniho vyzkumu lze
zavéry, které vzejdou z vysledka tohoto Setfeni, zobecinovat.

S definici Karlicka souhlasi i Foret (2021, s. 21), ktery popisuje kvantitativni vyzkum dost
podobné jako praveé zminény Karlicek. I Foret (2021, s. 21) fika, ze zakladem pro kvantitativni
vyzkum je velky poCet respondentti a vysledky z tohoto zkoumani byvaji zobectiovany mnohdy
na celou populaci. Foret (2021, s.21) také uvadi jako formy kvantitativniho vyzkumu naptiklad
osobni rozhovory, pozorovani a pisemné dotazovani.

Jak zminuje Karlicek (2018, s. 94), typickym formatem pro kvantitativni Setfeni byva dotaznik,
jenz se sklada ze sady uzavienych otazek. K tomuto popisu se piidava Kotler (2019, s. 174),
ktery také definuje dotaznik jako soubor otazek, které jsou nasledné predlozeny respondentim.
Kotler (2019, s. 174) zaroven upozoriuje na dilezitost sefazeni jednotlivych otazek a jejich
formulaci, protoze nespravné poradi a formulace mohou ovlivnit odpovédi respondenti. I Foret
(2021, s. 40) tfadi dotaznikové Setfeni mezi jednu z nejrozsifenéjSich forem pro kvantitativni
vyzkumné Setieni. Déle Foret (2021, s. 40) upozoriiuje na to, ze dotazniky mohou byt vedeny
jak formou rozhovoru, tak 1 pisemné.

2.5 Metodika

Zaucelem sestaveni této prace vyuzila autorka nékolika védeckych metod, které ji pomohly ke
zpracovani jednotlivych kroka této zavérecné prace. V kazdé Casti prace vyuzila autorka
nékolika raznych metod pro zpracovani dat tak, aby se adekvatné orientovala v dané
problematice.

V teoretické Casti prace autorka vyuzila metody, jako jsou literarni reSerSe, komparace Ci
analyza. Kazda z jednotlivych metod byla vyuzita za GCelem ziskani adekvatnich informaci
a prehledu o dané problematice. Pti sestavovani této prace zacala autorka literarni reSersi, pri
niz si vyhledala adekvatni zdroje informaci od riznych autord, ktefi se zabyvaji tématy jako
marketingova komunikace, marketingova strategie, marketing, brand marketing, vyzkumné
metody a dalsi.

Literarni reSerSe (2023) Ize definovat jako soubor Cinnosti, pti nichz dochézi k prohledani
dostupnych zdroju a ziskani informaci k danému tématu. Provedeni reSerSe znamena ziskat
seznam literatury, kterd se danym témarem zabyva. Provedenim literarni reSerSe ziskala autorka
seznam relevantni literatury, ktera se zabyva tématy jako marketing, marketingova strategie,
brand management a dotaznikové Setteni. S touto definici literarni reSerSe souhlasi 1 Karamagi
(2021, s. 165) a zaroven dodava, ze by tato metoda méla vyzkumnikovi poskytnout prehled
o signifikantni publikované literatufe na vybrané téma. Zaroven Karamagi (2021, s. 166)
upozoriiuje na to, ze i literarni reserSe ma své nalezitosti, které by mély byt dodrzeny, a to
definovani problému a ureni hlavniho tématu, jimz se chce autor zabyvat, hledani relevantni
literatury, vybrani publikaci, které jsou pro praci signifikantni a pomohou k pochopeni dané
problematiky. Posledni krok by méla byt interpretace a diskuze o ziskanych zavérech.

Po ziskani seznamu potiebné literatury a sefazeni podle jednotlivych kroka a dulezitosti pro
dané téma této bakalaiské prace provedla autorka analyzu a komparaci jednotlivych publikaci.
Analyza se podle Ochrany (2019, s. 45) vyznafuje svym ranym pouzitim pii zkoumani
veédeckého problému a slouzi pro jeho detailni zkoumani, dale je pro analyzu typické, ze pii
zkoumani problému touto metodou dojde k rozlozeni na jednotlivé mensi dilky, které pomahayji
k pochopeni daného problému. Karamagi (2021, s. 280) o analyze fika, ze analyza spociva ve
zjistovani neznamych proménnych a dale ve vytvoreni hypotéz pro sestaveni zaveéri.

Dale autorka provedla komparaci jednotlivych autorti vybranych publikaci tak, aby na zaklade
vysledkt komparace dokazala sestavit potfebna doporuceni v analytické Casti prace. Komparaci

12



neboli srovnani Ize podle Ochrany (2019, s. 58) definovat jako proces, pii némz dochazi
k provnavani proménnych a hledani shod a odlisnosti. S definici zakladajici se na porovnavani
dvou proménnych souhlasi 1 Karamagi (2021, s. 79), zarovein upozorfiuje na to, ze pro spravné
porovnavani je dobré, aby vybrané proménné spolu ur¢itym zpisobem souvisely a nebyly od
sebe prili§ vzdalené.

Dale autorka za ucelem sestaveni této prace pouzila védecké metody syntézy, ktera je podle
Ochrany (2019, s. 49-50) opakem analyzy, nicméné se navzajem dopliiuji. Dale Ochrana (2019,
s. 49-50) uvadi, ze syntéza je védecky postup, ktery navazuje na analyzu, a vysledkem této
metody je vytvofeni nového obrazu zkoumané problematiky. Dalsi zdroje (2023) zafazuji
syntézu mezi obecné teoretické védecké metody.

Vyse uvedené védecké metody autorka vyuzila zejména pro sestaveni teoretické Casti prace,
nicméné nékteré z metod byly vyuzity 1 pii sestavovani analytické Casti prace, a to zejména
analyza a komparace, pfi nichz autorka provedla analyzu trzniho prostiedi s nealkoholickymi
napoji a nasledné ziskana data mezi sebou porovnavala tak, aby ziskala podklady pro sestaveni
doporuceni pro znacku Dobra voda a méla dostatecny prehled o déni na daném trhu. Analyze
a komparaci byly podrobeny i vysledky z dotaznikového Setfeni.

Pii sestavovani analytické Casti prace vyuzila autorka, jak jiz bylo zminéno, i nékolika
védeckych metod, které byly vyuzity pro sestaveni teoretické ¢asti této prace. Nicméné pro
uplnost a spravné sestaveni zaveru prace vyuzila autorka i dalsich metod jako indukce, dedukce
a dotaznikové Setfeni. Dedukci I1ze podle Ochrany (2019, s. 50) definovat jako logickou metodu,
ktera vyuziva premis a predpokladul, na jejichz zaklade se nasledné sestavuje zavér. Jameson
(2021, s. 44) definuje dedukci jako postup, kdy se pii vyzkummu jde od obecného ke
konkrétnimu, oproti tomu indukce postupuje opacnym smeérem. Zaroven indukci popisuje
Ochrana (2019, s. 54) podobné jako Jameson, tedy jako proces, kdy se postupuje od
jednotlivych problému a vysledkem je zobecnéni zavéru. Obé tyto metody vyuzila autorka pfi
sestavovani doporuceni pro znacku Dobra voda. Deduktivni i induktivni metodu vyzkumu
vyuzila zejména autorka pfi vyhodnocovani vysledkt dotaznikového Setfeni, kdy na zaklade
odpovedi dotazanych autorka sestavila obecna doporuceni pro marketingovou strategii znacky.
Stejné autorka postupovala i po analyze konkurence a ziskanych znalostech z teoretické Casti
prace, kdy z obecnych doporuceni byla sestavena jednotliva konkrétni tak, aby odpovidala
positioningu a aktualni marketingové strategii znacky.

Za ucCelem sestaveni této prace vyuzila autorka dat, a to jak primarnich, tak 1 sekundarnich.
Primérni data podle Kamaragiho (2021, s. 216) l1ze definovat jako data, ktera byla ziskana
autorkou na zakladé dotaznikového Setfeni, zaroven primarni data lze rozd¢lit na kvantitativni
a kvalitativni. Kvantitativni data jsou zejména ta, ktera byla ziskana z dotaznikového Setteni
zejména z uzavienych otazek. S touto definici souhlasi 1 Ochrana (2019, s. 38), ktery zaroven
upozoriiuje na to, ze kvantitativni métfeni se zaméfuje 1 na védy jako ekonomie, sociologie ¢i
psychologie. Za kvalitativni data lze oznacit ta, ktera nelze vycislit, jedna se zejména
o odpovédi na oteviené otazky, kdy odpovedi byvaji pocity. I zde upozortiuje Ochrana (2019,
s. 39), ze kvalitativni méfeni se netyka jen véd jako psychologie, ale i pfirodnich véd. Dale
Kamaragi (2021, s.216) zmiiuje sekundarni data, coz jsou data, kterd byla jiz publikovana
v ruznych formach publikaci jako knihach, novinach ¢i na nejriznéjsich webovych strankach.
Autorka je pfi svém zkoumani vyuzila jako sekundarni data, ktera ziskala z webovych stranek
jednotlivych znacek, profili na socialnich sitich ¢i nejriznéjSich ¢lankt na internetu. Pro
znacku Dobra voda vyuzila autorka svych moznosti a zkuSenosti a pro sestaveni profilu znacky
vyuzila i interni data spolecnosti Mattoni 1873 a.s. K sestaveni této prace vyuzila autorka jen
ta interni data, ktera nijak neohrozi konkurenceschopnost ¢i neprozradi zadné strategické
rozhodnuti skupiny. Zaroven pro lepsi piehlednost nékterych ziskanych dat vyuzila autorka
moznosti je vyobrazit graficky.
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Tim, Ze méla autorka pfistup k internim datim spolecnosti Mattoni 1873 a.s., dokazala snadnéji
a efektivnéji definovat konkurenci znacky Dobra voda. Konkurenéni znacky vybrala autorka
na zaklade toho, jak se jednotlivym znackam dafi na trhu s nealkoholickymi népoji, a protoze
znacka Dobra voda je tfeti nejvetsi znackou ochucenych vod, vybrala autorka ty znacky, které
maji podobnou prodejni silu na trhu. Dal§im kritériem pro vybér konkurencnich znacek byl
podobny positioning téchto znacek. Proto autorka vybrala ty znacky, které se zamétuji na
rodiny s détmi, pfirodu a jako silné téma vyuzivaji svij pavod. Poslednim kritériem pro vybér
konkurencnich znacek byla aktivita spojena s ekologii, recyklaci a biodiverzitou.

Za primarni data této zavérecné prace lze oznacit data, kterd autorka ziskala ze sestaveného
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni provadéla autorka pomoci online nastroji pro
sestavovani takového Setfeni. Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 120
respondentt, ktefi konzumuji nealkoholické napoje. Kazdy zdotazanych vypliioval
dotaznikové Setfeni pies webovy formulaf a jeho vyplnéni bylo anonymni a nemohlo byt nijak
ovlivnéno autor¢inou piitomnosti. V dotazniku bylo celkem 24 jednoduchych a srozumitelnych
otazek formulovanych tak, aby kazdému z dotazanych bylo jasné, na co se autorka pta. Pro
nasledné vyhodnoceni zvolila autorka u n€kolika otazek grafické zobrazeni, a to z divodu lepsi
prehlednosti. Z davodu nizkého poctu respondentt 1ze vysledky z tohoto dotaznikového Setieni
povazovat pouze za indikativni.

Na zavér této prace sestavila autorka nékolik doporuceni pro marketingovou strategii znacky
Dobra voda, ato na zakladé ziskanych dat ainformaci jak z dotaznikového Setfeni, tak
1 z internich dat a dat ziskanych pomoci analyzy konkurence. Pro tato sestaveni vyuzila autorka
metody modelovani, kdy podle Ochrany (2019, s. 70) dochazi ke zjednodusujicimu zobrazeni
reality ¢i se vyuziva pro simulovani projektu nebo reality. Této metody vyuzila autorka prave
za ucelem sestaveni mozné upravené strategie znacky Dobra voda, ktera odpovida positioningu
zna€ky, jeji pozici ve spoleCnosti Mattoni 1873 a.s., cilové skuping, pozici na trhu,
konkuren¢nim aktivitam a novym trendim na trhu s nealkoholickymi napoji.

Autorka v této praci vyuzila nékolika védeckych metod, které ji pomohly efektivné a realisticky
dosahnout pozadovaného cile této prace. Kazda z vyuzitych veédeckych metod piinesla
pozadovany pohled na danou problematiku a pomohla autorce ziskat vétsi nadhled nad
zkoumanou problematikou.
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3 Analyticka ¢ast prace

V analytické Casti prace se autorka zabyva popisem trzniho prostiedi nealkoholickych napoja
atrhu s rychloobratkovym zbozim. Dale je v analytické Casti prace popsana soucasna
marketingova strategie Dobré vody a definovani jejich konkurenti. V neposledni fad€ je
v analytické Casti analyzovan kvantitativni dotaznik, ktery byl distribuovan mezi spotiebitele
nealkoholickych napoju. Na zakladé analyzy dotaznikového Setfeni a soucasné marketingové
strategie jsou sestavena doporuceni pro marketingovou strategii Dobré vody.

3.1 Charakteristika trzniho prostiredi nealkoholickych napoji

Pro pifiblizeni trhu, na némz se vybrand znacka pohybuje, bude nize popsan trh
s rychloobratkovym zbozim a konkrétné s nealkoholickymi napoji. K popsani pomohou interni
data spolecnosti Mattoni 1873, ktera si nechava firma zpracovat od spolecnosti Nielsen (2023a)
a z nichz jsou patrné dominantni spole¢nosti na tomto trhu.

Na trhu nealkoholickych napoji v se v soucasné dobé pohybuji tii velci hraci, a to Mattoni 1873
a.s. (2023), do jejichz portfolia patii znacky jako Mattoni, Dobra voda ¢i Magnesie a na ¢eském
trhu tato spoleCnost také distribuuje produkty spolecnosti Pepsico INC. Dalsim velkym hracem
je Kofola (2023), ktera spravuje kromé znacky limonady Kofola také mineralni a pramenité
vody jako Ondrasovka, Korunni nebo Rajec. Poslednim velkym vyrobcem a distributorem
nealkoholickych napojti je Coca-Cola Ceska republika (2023), ktera kromé svétoznamé znacky
limonady Coca-Cola vyrabi v Ceské republice mineralni vodu pod znaikou Natura. Tuto
znacku koupila od spole¢nosti Karlovarské mineralni vody a.s. (2019) v roce 2019 poté, co byla
spolecnost Pepsico CZ koupena tehdy jesté spolecnosti Karlovarské mineralni vody a.s.

Z uvedeného grafu 1, ktery lze najit v ptiloze této prace, je ziejmé, ze spoleCnost Mattoni 1873
a.s. je dominantni spolecnosti na trhu s nealkoholickymi napoji. Nasleduje spole¢nost Kofola,
ktera je na druhém misté, a pomyslny bronz v této kategorii ziskava spole¢nost Coca-Cola
HBC. Nejmensi spole¢nosti na trhu nealkoholickych napoji je firma Maspex. Nemalé
zastoupeni na ¢eském trhu nealkoholickych napoji maji privatni znacky riznych fetézct, a jak
1ze vycist z vy$e uvedeného grafu, maji tyto znacky napoju pro Ceského spotiebitele své kouzlo.

Pokud na trhu s nealkoholickymi napoji bude zaméfena pozornost pouze na vody, 1 zde je
patrné, ze Mattoni 1873 a.s. je zde klicovym hraCem, a tudiz jednickou na tomto trhu. A to
zejména diky §ifi svého portfolia pramenitych a mineralnich vod, které nejen v Ceské republice
vyrabi. Kofola (2023) si 1 zde obhgjila druhé misto, a to diky fuzi z roku 2020, kterou rozsitila
své portfolio o mineralni vody Korunni a OndraSovka. Nicméné z grafu lze také vycist, ze
prestoze Coca-Cola HBC (2023) ma na trhu nealkoholickych napojt tfeti misto, zde je jeji podil
o dost mensi, a to z toho diivodu, ze v Ceské republice distribuuje a vyrabi pouze mineralni
vodu Natura a Smartwater.

Spotiebitelé (2022) v Ceské republice nakoupili za rok 2021 téméf 17 miliond hektolitr
nealkoholickych napojua. Tato spotieba je mirn€ vyssi nez v predchozim roce, zaroven kategorie
rostla vyrazné€ji v hodnoté, a to proto, ze mnoho vyrobct své vyrobky v roce 2021 zdrazilo.
Segment nealkoholickych napoji tvoii v Ceské republice vyznamny pilit FMCG trhu, a to
proto, ze 90 % cCeskych doméacnosti kupuje balené vody a 80 % z nich kupuje vody ochucené
a jen nepatrné¢ méneé spotiebiteld vody neochucené. Vyrazné zastoupeni v nakupnich kosicich
Ceskych spotiebiteld (2022) maji i sirupy, tuto komoditu si pofizuje 75 % kupujicich.
Z celkového pohledu (2022) maji vyznaméj§i postaveni na trhu s nealkoholickymi napoji
znackové produkty, prestoze jsou kategorie, kde maji dominantngjsi postaveni produkty pod
privatnimi znackami, jako jsou limonady, dzusy ¢i ledové Caje. Spotrebitelé se jiz nedivaji na
nealkoholicky napoj jako pouze na zdroj doplnéni tekutin, ale hledaji v napojich i néco navic
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a zaroven hledi na své zdravi. Konzumenti jiz také vyzaduji, aby byly nealkoholické napoje
plnéné do udrzitelnych materialti a aby bylo vice dbano na zivotni prostiedi. To dalo vzniku
nekolika inicativ pro zalohovani PET lahvi a producenti se snazi dostat na trh napfiklad
sklenéné lahve. Komplikace vyrobciim nepiinaseji jen nové pozadavky spotiebitelt, kterym se
musi pfizpusobit, ale i rostouci ceny vstupnich maaterialt, jako je plast ¢i cukr, coz jsou pro
vyrobce velmi dilezité komodity. Vyrobci se z toho divodu snazi najit balanc mezi potfebami
koncovych zakaznikd, fetézcl a rostoucimi cenami vyrobnich nakladu.

Nize jsou predstaveni dva nejvétsi producenti nealkoholickych napoji na Ceském trhu
a podrobnéji se autorka vénuje tfem vybranym znaCkam, které na zakladé ziskanych dat
definuje jako navzajem konkuren¢ni ¢i v nich shledava podobu ve formé& marketingové
strategie.

3.2 Mattoni 1873 a.s.

Mattoni 1873 a.s. (2023b) (2019) vznikla v roce 1991, kdy rodina Pasquale koupila stacirnu
mineralni vody Mattoni a tim navézala na tradici, kterou vybudoval Heinrich Mattoni, jenz
zalozil v roce 1873 Mattoniho Kysibelku. Tim se Mattoni 1873 a. s. vraci k Cesko-italské
tradici. Od roku 1991 az do roku 2019 byla spoleCnost zndma pod nazvem Karlovarské
mineralni vody a. s. V soucasné dobé& patii spoleCnost mezi nejvétsi producenty a prodejce
nealkoholickych napoji ve stfedni Evropé€. V prubéhu let koupila rodina Pasquale kromé
vyrobniho zavodu Mattoni i dalsi zavody a znacky pro vyrobu nealkoholickych napoja, mezi
n¢ patii naptiklad Dobra voda, Podébradka a Hanacka kyselka. V roce 2008 doslo ke koupi
prvni zahrani¢ni znacky, ato rakouské Waldquelle. V roce 2017 doslo ke koupi bulharské
spolecnosti Quadrant Bevareges, jez v Bulharsku distribuovala 1 znac¢ky spolecnosti Pepsico.
Vroce 2018 doslo ke koupi ceského, slovenského a madarského zastoupeni spoleCnosti
Pepsico. O rok pozdéji se spolecnost rozsirila o nejvétsiho srbského vyrobce nealkoholickych
napoju Knjaz Milo§ spolu se zastoupenim spolecnosti Pepsico na témze trhu. V roce 2022
vstoupila spolecnost do nového segmentu svého pusobeni, ato uvedenim nové znacky
nealkoholického piva pod znackou Birgo na trh; vyrabi ho ve spolupraci s pivovarem Budvar.

V soucasné dobé je Mattoni 1873 a.s. (2023a) jednickou na ceském trhu v prodeji
nealkoholickych napoji a v roce 2021 dosahla cela skupina trzeb v hodnoté 16 miliard korun
(2021). Spolecnost se zasazuje o rozvoj, udrzitelnost, inovaci a ekologii. Mezi jeden z pilotnich
projekta, které spolecnost v uplynulych letech predstavila, patii mineralni voda ve sklenéné
zalohované lahvi pod znackou Mattoni, dale spolecnost podporuje iniciativu pro zavedeni zaloh
na PET lahve. V této souvislosti dochéazi napti¢ holdingem ke sjednoceni barev lahvi. Naptiklad
u znaCek Dobra voda, Hanacka kyselka, Podébradka a Aquila doslo v roce 2021 k ptechodu
z barevnych plastovych preforem na Ciré. Spolecnost se snazi chovat odpovédné i1 ve sfére
ekologie arozvozu svych produkti. Z toho divodu obnovila spoleCnost Mattoni 1873 a.s.
v roce 2012 Zelezniéni dopravu z Kyselky u Karlovych Vart do celé Ceské republiky. V roce
2022 investovala spolecnost do svého zavodu Mattoni a do tohoto zavodu potidila staceci linku
na plechovky.

Spolecnost Mattoni 1873 a.s. (2023) si dava za cil 1 pfes svuj rust zustat i nadale rodinnou
firmou, ktera stavi na uspéchu kazdého svého zaméstnance. Pro spolecnost jsou dulezité
1 znacky, které patii do jejiho portfolia, a zodpovédné chovani v oblastech udrzitelnosti
a prirody. Spolecnost stavi své hodnoty také na tradici a hodnotach, z nichz vzesla.
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3.2.1 Dobravoda

Dobra voda je tieti nejprodavanéjsi znackou vod na €eském trhu, coz potvrzuji prodejni data za
rok 2022 ze spolecnosti Nielsen na nize uvedeném grafu.

Znacka (2023c) jako takova vznikla v roce 1992 a od roku 2003 patii do portfolia rodinné
spolecnosti Mattoni 1873 a.s. Pro Dobrou vodu je charakteristicka jeji lehka chut’ a je spojovana
s Novohradskymi horami, kde se nachédzi vyrobni zdvod. Produkty Dobré vody (2023) se
zamefuji zejména na rodiny s détmi. Pro znacku Dobra voda (2023) je dulezita i ochrana
pfirody a vrtl, z nichz ¢erpa mineralni vodu, a proto vyuziva pro staceni vody ty nejmoderné;si
technologie. Dobré vodeé (2022) zalezi na piirodé, ztoho divodu se zaCala zajimat
o biodiverzitu a v okoli svého zavodu zaklada tzv. motyli louky tak, aby se do tohoto okoli
vratila pfiroda v celé své piirozenosti. Cilem téchto motylich luk je navraceni a pfirozené
udrzovani moktadt, riznorodosti rostlin a zivocicht. I Dobré vodé jde o udrzitelny byznys, a
proto stejné jako dalsi znacky z portfolia Mattoni 1873 a.s. (2021) podporuje iniciativu pro
zavedeni zalohovanych PET lahvi a v roce 2021 z4sadné€ proménila podobu svych lahvi, kdyz
ptesla z barevnych variant PET na ¢iré.

Historie

Znacka Dobra voda (2023c) vznikla v roce 1992, kdy byla zalozena jako spolecnost HBSW
s.r.0. ¢tyfmi zakladateli. O budoucnosti Dobré vody a pramene, z né¢hoz je voda pod touto
zna&kou, se mluvilo jiz pred rokem 1989, kdy se v Ceské republice hledal zdroj vhodny pro
kojeneckou vodu. Analyzu nalezeného pramene v srdci Novohradskych hor provedla jiz v 80.
letech doktorka Jana Foltynova, ktera se i v budoucnu pomérné zasadné zasadila o dnesni
podobu Dobré vody. Zavod na staceni tehdy stolni a nasledné pramenité vody vznikl doslova
na zelené louce za pouhych 9 mésici. Po dostavéni zavodu byly produkty pod znackou Dobra
voda predstaveny v srpnu roku 1992 na vystavé Zemé zivitelka v Ceskych Bud&ovicich
aomesic pozdéji se zacalo s ostrou produkci. Zprvu se ve vyrobnim zavodé v Bynovée
u Novych Hradt vyrabély pouze dvé varianty, a to neperliva a perliva neochucena Dobra voda.
V prubéhu nadchazejicich let se znacka rozrostla o mnoho dalSich produktd, ato nejen
ochucené varianty, ale 1 naptiklad sirupy, dzusy ¢i Caje.

Dal§im zasadnim momentem (2023c¢) pro Dobrou vodu byl rok 2003, kdy se z pramenité vody
stala voda mineralni. Za timto momentem stoji opét doktorka Jana Foltynova, ktera se zasadila
o objev mineralu fluoridu v Dobré vode¢.

V roce (2023c) 1995 dochézi k prvnimu kontaktu s rodinou Pasquale. Tato rodina koupila cast
akcii spolecnostt HBSW a v roce 2003 dochazi k pfevodu zbyvajicich akcii na Dr. Antonia
Pasquale, ktery byl tehdejsim majitelem KMYV. Nasledné v roce 2009 doslo ke spojeni se
spole¢nosti Podébradka a.s. avroce 2019 doslo k zaniku spole¢nosti Podébradka a.s. Obé
znacky jsou dnes jiz soucasti rodinné firmy Mattoni 1873 a.s.

Pramen

Mineralni voda Dobra voda (2023) pochazi z hlubinného jezera, které se nachazi 260 metrii pod
zemi. Unikatnosti tohoto pramene je, Ze voda nepiichazi do styku s lidskou ¢innosti a stafi této
vody se odhaduje na pfiblizn€¢ 16 000 let. Dobra voda je voda hofecnato-sodnovapenato-
hydrogenuhlicitanového typu, velmi mékka s pfiznivym obsahem fluoridt pro vyvin détského
chrupu, coz z ni déla mineralni vodu, ale 1 vodu vhodnou pro ptipravu kojenecké stravy. Vody
znacky Dobra voda se fadi mezi nizce mineralizované vody a tim jsou vhodné pro kazdodenni
pitny rezim nejen dospélych, ale 1 déti. Pravé pro déti jsou vhodné pitné vody znacky Dobra
voda, a to praveé pro obsah fluoridu, ktery pfispiva ke zlepSeni jejich chrupu.
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Produkty

Dobra voda (2023) v soucasné dob€ nabizi Sirokou Skalu svych produktt. Aktualné Ize portfolio
Dobré vody rozdélit na neochucené, ochucené balené vody a sirupy, které prodava pod znackou
Dobry sirup. V Dobré vode¢ se snazi navazat na aktualni trendy a pozadavky spotiebiteld, a tedy
v roce 2022 rozsitila své portfolio o dvé nové prichuté se snizenym obsahem cukru. Ochucenou
fadu Dobré vody lze rozdélit na tfi produktové rady, a to jemné perlivé, neperlivé a neperlivé
se snizenym obsahem cukru.

Marketingova strategie

Jak jiz bylo zminéno vySe, Dobra voda je znacka ochucenych i neochucenych mineralnich vod
s nékolikaletou tradici a produkty této znaCky jsou mezi spottebiteli pomérné oblibené
a vSeobecné znamé, coz potvrzuji data spolecnosti Nielsen (2023a). Cilovou skupinou pro
produkty této znacky jsou zejména rodiny s détmi a stfedni pfijmova skupina. Na zakladé této
cilové skupiny spotiebiteld prizpuisobuje Dobra voda svou komunikaci, a to jak nadlinkovou,
tak podlinkovou. Cenovou hladinu si produkty Dobré vody udrzuji smérem ke svym
spotfebitelim stiedné piijmovych skupin. Pro predstavu jednu lahev 1,5 litru ochucené varianty
Dobré vody 1ze koupit mimo promoci za 17,90 a v promoci za 11,90 K¢ (2023).

Co se tyka positioningu, i ten Dobra voda (2023) pfizpasobuje své cilové skupiné, kdy se
zamétuje na rodiny s détmi. Jejim cilem je, aby spotiebitelé vnimali Dobrou vodu jako produkt
pochazejici z nedotcené prirody v okoli Novohradskych hor a byla vnimana jako znacka, které
zalezi na prirod¢ a udrzitelnosti napojového bussinesu. To vSe 1ze vypozorovat jiz ze samotné
etikety produktu, kdy pozadi etikety tvofi pfirodni motivy s hravym akvarelovym zéakladem.
Logo je tvofeno z nazvu znacky a opét doplnéno o ptirodni prvek, ktery je predstavovan listem.
Ten méni svou barevnost na zéklade¢ toho, na jakém produktu je logo umisténo. V ptipadé, ze
se jedna o neperlivé varianty, je listek modré barvy, v pfipade jemné perlivych je listek zeleny
a pouze u neochucené perlivé varianty je listek Cerveny. I uloga, viz nize, si lze vSimnout
odkazu na mistopisny puvod Dobré vody, tedy ze pochazi z Novohradskych hor.

Marketingovou strategii jako takovou ma Dobra voda postavenou na miru pro svou cilovou
skupinu, kterou je rodina s détmi. Ta se stava v komunikaci stfedobodem, okolo kterého stavi
Dobra voda (2023) komunikaci v online prostiedi, ale i v televiznich reklamach. Napfiklad na
svych socialnich sitich sdili napady na rizné aktivity s détmi, a to v kazdém rocnim obdobi.
Znacka si v roce 2022 zalozila i uCet na Instagramu, aby rozsifila zakladnu svych fanouskd.
Kromé tipi na aktivity s détmi potfada znaCka na svych socialnich sitich i mnoho soutézi.
V téchto soutézich mohou sledujici vyhrat jak produkty, tak i napfiklad reklamni predméty ¢i
pohadkovou knizku, ktera byla napsana pfimo pro Dobrou vodu.

Rodina spolu s pfirodou se prolnula i do televizni reklamy (2022), kde 1ze vidét Ctyiclennou
rodinu v piirodé Novohradskych hor. Hlavni myslenkou posledni televizni kampané je, ze
rodice maji jit pfikladem svym détem a ony je budou nésledovat. Motiv rodiny se v reklamnich
spotech objevuje jiz od uplného zacatku, jednou z nejznaméjsich a prvnich reklam Dobré vody
jsou sketchové reklamni spoty s Ctyf¢lennou rodinou.

Pfirodu a udrzitelnost se snazi znacka prolnout i do své online kampané. V roce 2022 probihala
online kampan (2023d) zejména na serverech jako mapy.cz apod. Znacka je jednim

z podporovatelt iniciativy zalohujme.cz a v roce 2021 piesla u svych produkti z barevnych
PET lahvi na ¢iré, coz je jeden z krokt pro snadnéjsi recyklaci.
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3.3 Kofola a.s.

Spolecnost Kofola (2023) byla zalozena jako statni podnik v roce 1952 pod nazvem Galena
Opava a tehdy se meéla zaméfit zeyména na vyrobu 1€Civ ¢i péstovani rostlinnych kultur. Vznik
Kofoly byl podnicen tohou konkurovat zapadnim kolovym napojim, a proto byla v roce 1957
oslovena spolecnost Spojenych farmaceutickych zavodi, kam nasledné patfil i podnik Galena
Opava, s ukolem vytvorit Cisté¢ Ceskoslovensky kolovy napoj. Tento nelehky ukol se tymu
z tohoto podniku povedlo splnit az v roce 1960 a Kofola se pak stala mezi spotiebiteli velmi
oblibenym napojem. V roce 1993 byla spoleCnost privatizovana rodinou feckého ptavodu
Samaras. Ve druhé polovin€ 90. let dochazi ke strategickému rozvoji spolecnosti, firma do
svého portfolia zaradila sirupy pod znackou Jupi, détské napoje Jupik a také doslo ke koupi
ochranné znamky na vyrobu tradi¢niho napoje z hroznové §tavy pod znackou Top topic.
V tomto obdobi také dochazi k rozsifeni aktivit na Slovensko a k zahajeni vystavby zavodu na
staceni pramenité vody pod znackou Rajec v Rajecké dolin€ na Slovensku. K samotné produkci
dochazi az v roce 2004. V dalSich letech nésleduji pfirodni dzusy a ovocné napoje pod znackou
Jupi, rozsifeni fady pramenité vody Rajec o ochucené varianty a spoleCnost zaCala vyrabét
Kofolu bez cukru. DalSim zlomovym rokem je pro spolecnost rok 2012, kdy doslo
k pfejmenovani spoletnosti na Kofola CeskoSlovensko a.s. Vtomto roce dochazi také
k predstaveni kojenecké vody Rajec a ziskani majoritniho podilu ve spolecnosti UGO.
Spoleénost i nadale pokradovala roz§ifovanim svého portfolia, kdy zalala v CR vyhradné
distribuovat francouzské mineralni vody Evian a Badoit, dale do svého porfolia znacka zatadila
Vincentku, nasledovala Slovinska Radenska, distribuce dzusti Rauch, vstup na chorvatsky trh,
kde spolecnost ditribuuje produkty znacky PepsiCO a koupila nékolik chorvatskych znacek
nealkoholickych napoji. V letech 2018-2020 rozsifuje spolenost své portfolio o dalsi
mineralni vody, a to Klastornou kalciu, Korunni a Ondrasovku, zaroven dochazi k vyznamné
zmeéné v managmentu spolecnosti, kdy z postu generalniho feditele odchazi Jannis Samaras
a nahrazuje ho Daniel Burys. V téchto letech spole¢nost také kupuje vyrobce bylinnych ¢aja
Lerros a stava se distributorem ¢aja Dilmah. Své zajmy zaméfuje i na trh s kavou, kdyz ziskava
vyrobce kavy Café Reserva. To vSe ze spolenosti v soucasnosti déla druhého nejvétsiho
vyrobce nealkoholickych napoji na ¢eském trhu.

3.3.1 Rajec

Jak jiz bylo zminéno vySe, pramenita voda Rajec patii do skupiny Kofola a.s. Tato pramenita
voda (2023) se staci na Slovensku v Rajecké Lesné od roku 2004, kdy byla tato pramenita voda
predstavena jak na Ceském, tak i slovenském trhu. Znacka dba na svtij plvod a vazi si mista
odkud pochazi, a to z chranéné krajinné oblasti Rajecké doliny na severozapadé Slovenska.
Znacka dava svtj pavod velmi do poptedi a také se o tizemi, z n€jz pochazi, nalezité stara.

Pramen (2023), z néhoz pramenita voda Rajec pochazi, obsahuje mineraly jako vapnik, hoi¢ik,
sodik, draslik a dal$i, zarovefi mé nizky stupenn mineralizace. To v§e z pramenité vody Rajec
déla vodu vhodnou pro kazdodenni pitny rezim. Slozeni pramenu také vyhovuje standardim
pro oznaceni kojenecké vody.

Z marketingové komunikace a dalSich aktvit znacky lze vycist cilovou skupinu: Rajec (2020)
cili nejvice na sportovce, dale na maminky s détmi a mladé lidi, ktefi se zajimaji o bio kvalitu.
S tim souvisi i positioning znacky, ktery znacka prizpusobuje své cilové skuping, kdy se
zamé&fuje na sportovce, mladé lidi, milovniky pfirody a maminky s détmi. Ustfednim tématem
komunikace je ptfiroda, péce o pfirodu v Rajecké doliné a hydratace pii sportu. Znacka chce,
aby ji jeji spotfebitelé vnimali jako znacku, které zalezi na piirodé a jejim ptvodu.

Jak jiz bylo zminéno, Rajec (2021) se ve své komunikaci zaméfuje zejména na ptirodu a vraci
se do mista, odkud pochézi, tedy do Rajecké doliny. Zarovei 1 Rajec (2022) prosel v roce 2022
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urcitou proménou, kdyz presel u svych lahvi na méné barev, coz ve firmé€ zdavodnili snazsi
recyklaci. Pokud bude pozornost zaméfena na komunikaéni kanaly znacky, Ize si vSimnout
silného tématu ptirody a ptivodu vody. Zarover si Ize v§imnout, Ze znacka v roce 2022 znacné
omezila svou komunikaci na socidlnich sitich. Pfed timto omezenim komunikovala znacka na
svych socialnich sitich témata jako pfiroda, bylinky ¢i sport, ale také neékolik soutézi a snazila
se o interakci se svymi spotiebiteli.

Produkty Rajec (2023) lze rozdélit do tii produktovych fad, a to neochucené, ochucené a bio.
V fadé€ neochucenych ma tato znacka 1 vodu ur€enou primarné pro kojence, ktera je i barevné
odlisena. Co se tyka produkti ztady bio, ty jsou sloZzeny zkomponent, které pochazeji
z udrzitelného a zodpovédného zemédélstvi. Znacka rozdéluje ochucené a neochucené
produkty, 1 cenové klasickou neochucenou variantu Ize koupit mimo promoci za 16,90 a v akci
za 14,90, kdezto varianta pro kojence je o néco drazsi, ato 18,90 a 14,90 korun v promoci.
Ochucené varianty pramenité¢ vody Rajec patii do vys§i cenové skupiny, u nich se cena
pohybuje kolem 23,90 korun za 1,5 | baleni mimo promoci a v promoci 19,90 korun. Tato
cenova strategie odpovida positioningu znacky, ktery je popsan vyse.

Logo (2023) znacky Rajec je velmi jednoduché a odkazuje se na sviij puvod. V logu znacky je
nazev a linka predstavujici dolinu, odkud znacka pochazi. Barva loga se také pfizptusobuje
ustfednimu tématu a positioningu znacky, kterou je modra. Zarover se barva loga pfizptsobuje
jednotlivym piichutim, perlivosti a zptsobu uziti. Napfiklad na neperlivé varianté pramenité
vody Rajec l1ze najit logo klasické modré, ale napiiklad na kojenecké varianté je logo rizové
a na ochucenych variantach se barva pfizptisobuje jednotlivym pfichutim.

3.3.2 Ondrasovka

Dalsi znackou (2020) mineralnich vod, ktera patii od roku 2020 do skupiny spole¢nosti Kofola
a.s., je znacka Ondrasovka. Tato mineralni voda pochazi z obce Ondrasov v Nizkém Jeseniku.
Znacka mineralnich vod OndraSovka (2023) je jednou z nejstar§ich mineralnich vod, jeji
zacCatky se datuji az do roku 1260, z n€jz se daji najit prvni pisemné zminky. Za otce zakladatele
této mineralni vody lze povazovat Stephana ze Stenberka, ktery nechal ve 14. stoleti pramen
prozkoumat a oznacil vodu za zdravi prospéSnou. Nicméné k prvnimu chemickému rozboru
doslo v roce 1771 ve Vidni. V pribehu let se popularita této mineralni vody dale rozvijela a jiz
v 18. stoleti doslo k rozvoji mezisklada tak, aby oblibena Ondrasovka byla co nejblize svym
zékaznik@im. Tyro mezisklady byly na n&kolika mistech po celé Ceské republice, napiiklad
v Olomouci, Brné a Praze. S Ondrasovkou souvisi i lazenstvi, které méa své pocatky ve druhé
poloving 18. stoleti, kdy pramen OdraSovky piesel z majetku Moravského Berouna na knizete
von Lichtensteina. V laznich se 1é¢ila zejména onemocnéni tykajici se nedostatku Cervenych
krvinek, onemocnéni sliznice, zaludku a stfev nebo také onemocnéni nervového systému. V 19.
stoleti pramen opét zménil svého majitele, novym vlastnikem se stala rodina Kothny, ktefi se
také zapojili do rozvoje lazetistvi. Od roku 1954 tato znacka vyrabi 1 ochucené varianty. V roce
1993 prosel vyrobni zadvod na std€eni mineralni vody pod znackou OndraSovka modernizaci
a také byla nainstalovana linka na staceni do PET lahvi. V souc¢asnosti se znacka vraci ke svym
kofeniim a realizuje mnoho projektt v Moravském Berouné.

Znacka Ondrasovka (2022) prosla vroce 2021 velkou zménou, kterd se tykala loga, ale
i produkti. Nové logo obsahuje strom, nazev arok prvni zminky o této mineralni vodeé. Na
rozdil od pramenité vody Rajec znacka OdnraSovka neméni své logo na etiketé v souvislosti se
zménou prichuté nebo perlivosti, takze logo zistava vSude stejné. Dalsi vyznamnou zménou
prosla i etiketa, ktera je nyni jednodussi a obsahuje logo, odkaz na misto puvodu, pifichut
a perlivost. Ilahve prosly zménou, stejné¢ jako uvySe zminénych znacek i1 OndraSovka
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sjednotila barvy svych lahvi, kdy zastupci firmy presli z vicebarevnych na jednu svétle zelenou
barvu PET lahvi.

Ondrasovka (2023) se nove ve své komunikaci zaméfuje na svij plivod, spravny pitny rezim
a podporu pfirody. V této souvislosti uvedla v roce 2022 anketu Strom roku. S timto tématem
znacka dale pracuje a rozviji ho jak na socialnich sitich, tak i na svych webovych strankéach. Na
tuto anketu navazala a umistila k témto stromum lavicky. Stejné jako Rajec i Ondrasovka
(2023) v roce 2022 omezila svou komunikaci na socialnich sitich. Hlavnim a jedinym tématem
v roce 2022 na socidlnich sitich znacky OndraSovka byla jiz zminéna anketa Strom roku.
S proménou vizualni stranky znacky (2022) pfisel i novy reklamni spot, pro né&jz je ustfednim
tématem rodina, strom a ptvod této mineralni vody.

Produkty (2023) této znacky lze rozdélit do dvou produktovych fad, ato neochucené
a ochucené jemné perlivé. Ochucenou 1,5 | variantu lze koupit mimo promoci za cenu 17,90
a v akci za 13,90 Kt. Celkem znacka nabizi 12 ochucenych variant. V roce 2023 uvedla znacka
na trh prichut, kterd je inspirovana jejich soutézi o strom roku. Protoze tuto soutéz vyhrala
Hruser hnilicka, pfipravila znacka limitovanou fadu s ptichuti Hruska.

Stejné€ jako se zménila cela image mineralni vody, zménila se 1 cilova skupina. Nové (2022)
svou pozornost zaméfuje znacka na rodinu a stavi ji do stfedobodu nejen své komunikace. Se
zmeénou cilové skupiny souvisi 1 zména positioningu znacky, ktery se nové zaméfuje na vztah
k prirodé, jeji ochranu, také se zamétuje na zivotni prostfedi a praveé rodinu, ktera je hlavni
cilovou skupinou znacky. To vSe se vyrazné projevilo do vSech forem komunikace znacky.

Tim, ze znacka zmeénila svou cilovou skupinu 1 positioning, zacala se znacka (2023) vénovat
novym tématim jako spravny pitny rezim. Tomuto tématu vénuje Ondrasovka celou jednu
sekci na svych webovych strankach. Dalsim tématem, k némuz se znacka zavazala, je
udrzitelnost a zivotni prostiedi. Z toho davodu doslo k dal§i zméné u produkti této znacky:
noveé muze spotiebitel produkty znaCky Ondrasovka koupit ve svétle zelenych lahvich oproti
dfive barevnému portfoliu.

3.4 Dotaznikové Setreni

Za ucelem této prace autorka sestavila kvantitativni dotaznik se zamérem zjiSténi vnimani
znaCky Dobra voda a vlivl, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele pii nakupu balenych vod.
Tohoto dotaznikového Setieni se zcastnilo celkem 120 respondent, nejveétsi skupinu tvorily
zeny, kterych bylo 80 %, a dale necelych 20 % muzid. V dotaznikovém Setfeni byly zastoupeni
nejvice respondenti ze tfi vékovych skupin, tedy 15-25 let, 26-35 let a 36—45 let, které tvorily
dohromady témeér 85 % vSech dotazanych, zbytek respondenti byl ve véku 46 let a vice.
Respondenti méli zejména vysokoskolské a sttedoSkolské vzdélani s maturitou, nicméné
i respondenti s niz§im stupném vzdelani byli v dotaznikovém Setfeni zastoupeni, a to 18 %.
Znacna Cast dotazanych, 58 %, jsou zaméstnanci a druhou nejvétsi skupinu z dotdzanych tvori
studenti, kterych byla &tvrtina. Zbytek respondentt jsou bud’ OSVC, nebo jsou na mateiské
dovolené ¢i diachodci. Zajimavosti je, Zze se dotaznikového Setfeni nezacastnil zadny
z respondenttl, ktery by byl nezaméstnany. Rodinny stav respondentl 1ze rozdélit zejména do
tii skupin, nejvice (41 %) byli zastoupeni svobodni respondenti, nasledovali lidé Zzijici
v manzelském vztahu (26 %) a 1idé zijici v partnerském vztahu bez uzavieni manzelstvi (28 %).
Celkem 4 % dotazanych odpovédéli na otazku tykajici se rodinného stavu, ze jsou rozvedeni
apouze 2% respondentd odpovédéli, ze jsou ovdoveéli. Posledni otazka tykajici se
makroekonomického postaveni respondentli byla otazka na pocet ¢leni domacnosti. Na tuto
otazku bylo nejvice odpovedi 2-3 Clenové, kterych bylo pres 57 %, nasledovala odpoved 4—
5 ¢lenti (30 %) a nejméné respondentt odpovédeélo, ze ziji sami, téch bylo 13 %.
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Po zakladnich otazkach nasledovala Cast, ktera se tykala nakupu balenych vod a vnimani
znacky Dobré voda.

Z uvedeného grafu v pfiloze této prace lze vycist, ze vétSina dotazanych nakupuje balené vody
prilezitostné, tedy jejich nakup pravidelné neplanuji.

Dalsi otazka byla zaméfena na znalost znacek balenych vod ajejich vybaveni €ili brand
recognisation a brand awereness. Vysledky této otazky odpovidaji datiim ze spolecnosti Nilsen,
podle nichz nejCastéji zminiovana znacka balenych vod byla znatka Magnesia, nasledovala
znacka Mattoni a na tfetim misté se umistila znacka Dobra voda. Mlads$i znacky balenych vod
jako Gemerka, Klastorna ¢i Natura skoncily s nejmensim po¢tem rozpoznani od dotazanych.

V dalSi otazce se autorka zaméfila na aspekty, které jsou pro dotazané rozhodujici pii vybéru
balené vody. Na prvnim misté jednoznacné skoncila prichut, nasledovala cena a perlivost.
Prekvapivym aspektem pro vybér balené vody byl aspekt tykajici se benefitd, jako jsou
vitaminy, mineraly, kofein a mnoho dalSich. Naopak velikost a vyhodnost nakupu neni pro
dotazané tolik rozhodujici.

Na otazku, co respondenty ovliviiuje pii vybéru balené vody, dotazani jednoznacné odpovedéli,
ze je pro né€ rozhodujici zejména vlastni zkuSenost. Tuto odpoveéd zvolilo celkem 84 %
respondentu. DalSich 13 % odpovédeélo, Ze jejich rozhodovani ovliviyji bud’ pratelé, rodina
nebo reklama. Posledni 3 % respondenti odpovédélo, ze bud balenou vodu nekupuji, nebo je
pro né rozhodujici velikost baleni, ale 1 cena.

Stejné jednoznacna odpoveéd byla ina nasledujici otazku, kterd zjistovala, kde dotazani
nejCastéji nakupuji balené vody. Pravé nejcastéjsi odpovédi bylo, ze nakupuji balené vody
v supermarketech nebo hypermarketech, coz odpovédélo necelych 82 % respondentli. Zbytek
z dotazanych odpovédel, ze balenou vodu kupuji bud’ v online obchodech jako Rohlik, Kosik
apod., nebo dale na Cerpacich stanicich, velkoobchodech ¢i malych prodejnach.

Nasledujici otazka se zabyvala zji§tovanim, jak ovliviiuje reklama rozhodovani pii nakupu
balenych vod dotazané. Nejvice dotazanych, 41 %, odpovédélo, ze je reklama ovliviiuje pfi
nakupu nealkoholickych napoji velmi malo. DalSich 34 % dotazanych odpovédélo, ze je
reklama pfi vybéru napoju neovliviiuje vibec a 22 % respondent odpovédeélo, ze je reklama
ovliviluje prumérn€. Pouze 3 % respondentti odpovédé€lo, Ze je reklama pii vybéru balenych
vod ovliviiuje pomémé hodné. Zadny z dotazanych neuvedl, e by ho reklama pii vybéru
nealkoholickych napoji ovliviiovala silné.

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni se zaméfila na setkavani respondentt s reklamou a na to,
kde se s ni setkavaji nejCast€ji. Nejvice, tedy 53 % respondentd odpovédélo, Ze se nejCastéji
setkavaji s reklamou v televizi. Dal§Sim mistem, kde se dotazani nejvice setkavaji s reklamou,
jsou socialni sité. Nasleduje internet, YouTube a offline formy reklamy.

V dalsi sekci se autorka veénovala duveryhodnosti reklam na jednotlivych platformach pro
dotazané spotiebitele. Pro dotazané respondenty je nejduvéryhodnéjsi reklama v televizi; 36 %
respondenti uvedlo, ze reklamé v televizi daveéfuji CasteCne. Zaroven ale 45 % dotazanych
uvedlo, ze televizni reklamé moc nediveétuji a 17 % uvedlo, Ze ji nediveéruji vibec. Pouze 3 %
uvedlo, ze této formé reklamy davéfuji aplné. Na pomysiném druhém misté se umistila offline
forma reklamy: alesponi Castecné duveéruje této formé reklamy 33 % respondenttl a zaroven se
zvysil pocet dotazanych, ktefi této reklame daveértuji, téch je celkem 4 %. Moc ji neveti 49 %
dotazanych a vibec 13 % respondenti. Dalsi formou reklamy, na niz se autorka zameéfila
a chtéla zjistit jeji davéryhodnost, je reklama na socialnich sitich ptes influencery. 33 %
dotazanych odpovédélo, ze této formé reklamy duvéruji ¢asteéné a pouze 3 % jich odpovédélo,
ze této formé reklamy daveéruji plné€. Ale zvysil se pocet respondentt, ktefi ve své odpovedi
uvedli, ze této formé reklamy nedaveéruji viibec, celkem jich bylo 26 %. Dale 39 % dotazanych
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odpovédélo, ze této forme reklamy moc nedtveéiuji. Posledni formou byla reklama na internetu,
této forme duvéiuje alesporn Castecné 32 % dotazanych auplné ji davéfuje pouze 2 %
respondent. Vibec tomuto druhu reklamy nedtvéiuje 13 % respondent a moc ji neduvéiuje
53 % dotazanych.

Po otazkach zaméfenych na divéryhodnost jednotlivych forem reklam se autorka zajimala o to,
zda respondenti na zakladé téchto forem reklam nakoupili balenou vodu. Nejvice kladnych
odpovédi na otazku, zda respondenti koupili balenou vodu na zakladé reklamy, bylo k formé
reklamy v televizi: kladné odpovédelo 28 % a zbylych 72 % dotazanych odpovédelo, ze ne.
Dalsi vysledek na tuto otazku odpovida 1odpovédim na pfedchozi, ktera se tykala
divéryhodnosti, ato reklamy na internetu. 15 % dotazanych odpovédé€lo, ze na zakladé
reklamy, kterou vidé€li na internetu, si koupili balenou vodu. Zbylych 85 % odpovédélo
negativné. Jako neyjmén¢ ucinna se jevi reklama pies influencery na socialnich sitich, protoze
pouze 5 % respondentd si na zakladé takovéto reklamy koupilo balenou vodu.

Po této sekci nasledovala otazka, ktera rozdélila respondenty na dvé Casti, a to ty, ktefi piji
balené vody znacky Dobra voda, a ty, ktefi je nepiji. Celkem balené vody znacky Dobra voda
pije 72 % dotazanych a 28 % respondenti tuto balenou vodu nepije.

Ti respondenti, ktefi odpovedéli, ze balené vody znacky Dobra voda piji, byli odkazani na dalsi
dvé otazky. Prvni z nich byla, jakou variantu Dobré vody preferuji. Jako preferovanou variantu
uvedlo 69 % respondentii ochucenou a 31 % uvedlo, ze uptfednostiiuji neochucenou. V dalsi
otazce se autorka zajimala oto, co dotazanym na vybrané znacce balenych vod vyhovuje.
Nejvice se vyskytovala odpovéd jako chut, cena, kvalita, tvar lahve, dostupnost a vlastni
zkuSenost.

Respondenti, kteti odpovédéli, ze balené vody znacky Dobra voda nepiji, byli jiz jen dotazani,
z jakého divodu tuto mineralni vodu nepiji. Jako nejcastéjsi divody, proc tito respondenti
nepiji Dobrou vodu, uvedli, ze bud’ piji kohoutkovou vodu, nebo preferuji jinou znacku,
nejcastéji uvadéli Magnesii a jako dalsi divod uvadéli ekologii.

3.5 Shrnuti

Autorkou provedena analyza trhu s nealkoholickymi napoji definovala 3 nejvétsi spolecnosti
na tomto trhu, kterymi jsou Mattoni 1873 a.s. jako lidr trhu, nasleduje spolecnost Kofola a na
tietim misté se umistila spole¢nost Coca-Cola Helenic CR. Na zaklad& tohoto zji§téni vybrala
autorka znacky, které svym positioningem odpovidaji jako konkurenti pro znacku Dobra voda.
Témito konkurenty jsou Ondrasovka a Rajec, a to pro svij puvod, pozici na trhu a cilovou
skupinu spotiebiteli.

Nasledné se autorka velmi podrobné vénovala rozebrani aktudlni marketingové strategie
znaCky Dobra voda, kde definovala cilovou skupinu, positioning, marketingovou komunikaci
a cenovou strategii dané znacky. Dobra voda cili svou strategii zejména na rodiny s détmi,
kterym pfizpisobuje veskeré své marketingové aktivity, ato zejména komunikaci, kde se
sttedobodem stava rodina a aktivity spojené s rodinou. Dalsi linkou, kterou Dobra voda ve své
strategii zduraznuje, je ptiroda a pivod pramenu, z néhoz se voda Cerpa. To vSe se snazi znacka
propojit ve své komunikaci a dalSich aktivitach spojenych se znackou. Znacka také dba na
udrzitelnost a biodiverzitu, podporuje zavedeni zaloh na PET lahve a v té€sné blizkosti svého
zavodu buduje tzv. motyli louky.

Stejné jako byla analyzovana znacka Dobra voda, tak 1 konkuren¢ni znacky podrobila autorka
zkoumani. Znacka Ondrasovka v poslednich dvou letech promeénila svou marketingovou
strategii. Pti této zméné doslo 1 ke zméné loga a barvy lahve. Nové se tato znacka stejné jako
Dobra voda zaméfuje na rodinu, svtij pavod a pfirodu. Znacka Ondrasovka v roce 2022 uvedla
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novou televizni kampan, v niz se vraci zpét do historie az k samym pocatkiim objeveni pramene
této mineralni vody, ustfednim bodem je strom a rodina. K lince spojené s pfirodou se znacka
rozhodla spustit v uplynulém roce soutéz o strom roku a nasledné¢ u mohutnych pamatnych
stromu, které vybrali spotiebitelé, nechala vybudovat lavicky k posezeni.

Znacka Rajec stavi svou marketingovou strategii zejména na puvodu mineralni vody, coz je
Rajecka dolina na Slovensku. Cilovou skupinou jsou sportovci, maminky s détmi a lidé
vyhledavajici zdravy zivotni styl a bio kvalitu. Prave tyto aspekty se snazi znacka propojit ve
své komunikaci, a to napfiklad tim, ze se zamétuje na sportovni aktivity. Dalsi komunikac¢ni
linkou je pro Rajec pfiroda ajeji pivod, napiiklad pro suroviny, které pouzivaji do svych
ochucenych variant, ziskali certifikat bio kvality a ten komunikuji na baleni t€chto vod. Bylinky
jsou i tématem piispévka na socialnich sitich.

V dal§i c¢asti analytické prace se autorka zaméfila na samotné spotiebitele a rozeslala
elektronickou formou dotaznik mezi 120 spotiebitelt balenych vod. V dotaznikovém Setfeni se
autorka zaméfila zejména na davody, pro¢ spotiebitelé piji balené vody, co je ovliviiuje pfi
jejich nakupu a jaké znacky preferuji.

Z vysledku tohoto dotaznikového Setieni Ize vycCist, Ze mezi prvni nejznaméjsi znacky, které
dotazani uvedli, patii znacky spolenosti Mattoni 1873 a.s., prvni nejvice zmifiovanou znackou
byla mineralni voda Magnesie, nasledovala Mattoni a na tfetim misté skoncila znacka Dobra
voda. Rajec skoncil podle spotiebitelti na patém misté€ a Ondrasovka dokonce na sedmém misté.

Dale spotiebitelé uvedli, ze je pro né rozhodujici pii vybéru balené vody hlavné prtichut,
perlivost a cena, za kterou se produkt prodava. Zajimavé je, ze na Ctvrtém misté, a tudiz stale
s pomém¢ velkym pocCtem hlasi, skoncil parametr tykajici se benefitd, jako je kofein, vitaminy
apod. Spottebitelé dale uvedli, ze pii vybéru balené vody nejvice daji na vlastni zkuSenost.

Co se tyka platforem pro marketingovou komunikaci, zde spotiebitelé uvedli, ze nejvice
divetuji reklamé v televizi a offline druhiim reklamy, jako jsou billboardy a rizné bannery.
Naopak reklamé na internetu a socialnich sitich dotazani respondenti pfilis nedtveruji a i velmi
mala ¢ast dotazanych nakoupila balenou vodu na zékladé doporuceni influencera.

V posledni ¢asti dotaznikového Setfeni se autorka zameéfila na to, zda respondenti piji vody
znaCky Dobra voda. Znacna Cast z dotazanych uvedla, ze vodu této znacky pije, a nejCasteji
uvedli, ze davod, pro¢€ si tuto znacku vybiraji, je jeji chut’ a pfichuté. Naopak ti, ktefi uvedli, ze
tuto znacku nepiji, to zdivodnili nejcastéji tim, ze piji kohoutkovou vodu.

3.6 Doporuceni pro znacku Dobra voda

Na zakladé provedené analyzy trhu s nealkoholickymi népoji a dotaznikového Setieni sestavila
autorka nékolik doporuceni pro marketingovou strategii znacky Dobra voda. Zarovern sestavila
autorka SWOT analyzu tak, aby definovala sliné a slabé stranky této znacky. Mezi silné stranky
znacky lze zaradit jeji tradici, vlastnéni znacky nadnarodni spolecnosti, ktera je jedni¢kou na
trhu s nealkoholickymi napoji. Dale mezi silné stranky lze zahrnout kvalitu mineralni vody
a pozici, kterou na trhu s nealkoholickymi napoji zaujima, dale také oblibenost u spotiebitela
se inflaci, nicméné mezi slabé stranky je mozné zaradit 1 aspekt, ze znacka patfi do nddnarodni
spolecnosti, ktera spravuje ne€kolik dalSich znacek mineralnich vod, coz miZze zpusobit, ze
znacce ve spoleCnosti nebude vénovana dostateCna pozornost. Za slabou stranku lze také
povazovat to, ze voda neni plnéna do udrzitelnych ¢i ekologi¢téjSich lahvi, ale také to, ze se
znacka malo vénuje prave udrzitelnosti a ekologickym tématim.
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Z dtivéjsiho chovani znacky Dobra voda (2023d) si 1ze vSimnout, Ze znacka poradala ke svému
20. vyroci celonarodni spottebitelskou soutéz, coz se u spotiebitelt setkalo s kladnym pfijetim.
Mechanika této soutéze souvisela se sbiranim viek a spotfebitelé nasledné mohli vyhrat
plySového psa Dobracka. Soutéz probihala na specialné vytvorenych webovych strankach, kde
spotiebitelé za nasbirana vicka drazili vyherni ceny. Dale znacka vice komunikovala pres
tradi¢ni média svymi televiznimi spoty, které zejména v devadesatych letech a na pocatku
milénia byly velmi oblibené. Mezi nejznaméjsi televizni spoty znacky patii sketchové reklamni
spoty, kde jsou hlavnimi postavami jednotlivi ¢lenové rodiny, ktefi humorné fesi problémy
kazdodenniho zivota, a k tomu je vkusné zarazen pitny rezim v podobé Dobré vody. Zaroven
byla znacka donucena v poslednich letech vyrazné omezit své portfolio, kdy musela naptiklad
ukoncit vyrobu ledovych ¢ajt ¢i sirupti do mléka. Tento krok zna¢n€ omezil pocet vyrobenych
lahvi apoCet oslovenych spotiebiteld. Znacka také vice v minulosti spolupracovala
s producenty filma, napiiklad se stala partnerem filmu Kuky se vraci a s touto spolupraci
souvisela také celonarodni soutéz o reklamni predméty s motivem tohoto filmu. V roce 2021
se k tomuto kroku znacCka vratila, ale pouze v mensi mife, a navazala spolupraci s pohadkou
Tajemstvi staré bambitky 2, nicméné se jiz nevratila k celonarodni promoci, ale pouze ke
spotiebitelské soutézi mezi vybranymi zakazniky. Nicméné znacka Dobra voda je od svého
vzniku pomémé stabilni, co se tyka cilové skupiny svych spotiebitell a svého positioningu, coz
se ji podle dostupnych dat vyplaci.

Znacka této mineralni vody si velmi dobfe uvédomuje, kdo jsou jeji spotrebitelé a odkud
pochazeji. To jsou velmi dalezité aspekty pro sestaveni strategie znacky. Znacka aktualné velmi
dobfe pracuje s tématem rodiny, Casto zvefejiiuje mnoho tipt na aktivity s détmi nejen na
socialnich sitich, ale i na svém webu. Pro lep§i zachyceni rodin s détmi 1 mimo socialni sité by
bylo vhodné, pokud by znacka rozsifila podporu projekt tykajicich se rodin. Napiiklad by
mohla znacka sponzorovat nékolik détskych dnd nejen v okoli vyrobniho zavodu. Dale by se
mohla znacka propojit s dobroCinnym projektem, jako je dim Ronalda McDonalda, ktery
umoziuje rodindm nemocnych déti travit vice Casu pohromadé asidli v arealu motolské
nemocnice. Znacka by mohla naptiklad do tohoto projektu piispét formou kvalitniho pitného
rezimu.

Co se tyka tématu pfirody, 1 zde je znacka na dobré cesté, vybudovani motylich luk v okoli
vyrobniho zavodu v Novohradskych horach je velky krok kuptedu. Zaroven by se znacka mohla
vice zapojit do rozvoje piirodnich aktivit v okoli Novohradskych hor a mohla by ve spolupraci
s tamni spravou vybudovat ¢i vylepSit turistické znaCeni a tim do tohoto mista prilakat vice
turistll, zejména rodin s détmi. K tomuto tématu by znacka mohla propojit edukaci o svych
pramenech, z nichz cerpa mineralni vodu. V tomto tématu by se znacka mohla inspirovat u své
konkurence, kterou je znacka Rajec, jez velmi dobfe komunikuje sviyj ptivod. I v tomto piipadé
ma znacka Dobra voda z ¢eho Cerpat a prostfedi, z néhoz pochazi, je bohaté na témata ke
komunikaci a dal§i projekty udrzitelnosti ¢i biodiverzity. Zaroven by bylo dobré, kdyby znacka
vice do své komunikace zapojila témata tykajici se udrzitelnosti a ekologie, ktera konkurence
komunikuje o néco vice nez znacka Dobra voda.

Co se tyka marketingové komunikace, 1 zde je na tom znacka oproti své konkurenci o néco lépe.
I tak by se znacka mohla inspirovat v kroku konkuren¢ni znacky OndraSovky a natocit novou
televizni kampan, v niz by mohla vyuzit dvou vySe uvedenych témat, nicméné kampan by
nemusela byt nijak radikéalné odlisna od t€ nynéjsi, naopak by znacka mela vyuzit fungujiciho
konceptu a navazat na n€j. Novou televizni kampari by mohla znacka omladit a pfizpasobit
novym trendim. Pfesto by méla ponechat jako hlavni téma rodinu v pfirodé Novohradskych
hor. V kampani by mohla znacka komunikovat i témata udrzitelnosti a biodiverzity, na néz se
zaméfuje v poslednich par letech.
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Dale by méla znacka pokracovat v komunikaci pres socialni sit¢ a budovani komunity. Z toho
divodu by bylo vhodné, pokud by si znacka udrzela kazdoroCni online kampar pres
influencery, za jejichz pomoci by znacka pfedstavovala novinky mladsi generaci a edukovala
o spravné formé pitného rezimu nejen déti, ale vSechny ¢leny domacnosti. K této komunikaci
pres socialni sit¢ by méla znacka pfipojit i online kampan na riznych webovych strankach, jako
jsou mapy.cz, kudyznudy.cz apod. Znacka by meéla pro svou inzerci vybrat pravé weby
s turistikou, a to z toho davodu, Ze podporuje aktivni zivotni styl rodin a sama se velmi poji
s tématem pfrirody.

Po vzoru své konkurence by mohla znacka Dobra voda aktivovat komunikaci se svymi
zakazniky pfes urcitou podobu vyzvy, jako to udélala OndraSovka s anketou Strom roku. Zde
by mohla znacka naptiklad vymyslet anketu postavenou na tématu tykajiciho se aktivit s détmi.
Naptiklad to mize byt soutéz o nejlep§i venkovni aktivity s détmi, nasledn€ vybrat 20
nejlepsich a nejkreativnéjSich a na tomto zakladé spolu s oslovenymi influencery, jako jsou
napiiklad Dva tatové (2023), ktefi jiz vydali podobnou publikaci, vytvorit knihu ¢i ebook pro
rodice s détmi. Kniha by byla ur€itym priavodcem pro venkovni aktivity s détmi po cely rok.
Tim, Ze by byla kniha vytvorena na zaklad€ spoluprace se znamou osobnosti, byla by zajisténa
vétsi publicita. Kniha by se mohla jednak prodavat, jednak by o ni mohli spotiebitelé 1 soutézit
na socialnich sitich ¢i by mohla byt vyuzita do narodni promoce nebo do tailormade promoce
pro urcity fetézec. V piipad¢€, pokud by se kniha prodavala, mohl by byt vytézek vyuzit pro
podporu neziskové organizace ¢i détského domova, jako je Klokanek apod.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setfeni by se znacka méla primarné zaméfit na
komunikaci pres televizni kampan, ale zaroverni by neméla zapominat ani na ostatni formaty,
protoze spotiebitelé uvedli, ze formé reklamy v televizi diveéruji nejvice a zaroven piima
konkurence znaCky zacala byt vtomto formatu ponckud silnéj§i. Nicméné, jak jiz bylo
zminéno, znacka by méla zvazit modernizaci svého aktudlniho spotu, ktery se natacel v roce
2018 a dnes jiz tolik neodpovida novym trendim a ani novym vizualim znacky.

Spotiebitelé uvadeli jako diuvod, pro¢ si kupuji balenou vodu znacky Dobra voda, nejCastéji
chut a prichuté. Z dotazniku vyplyvalo, zZe pro spotiebitele zacina byt ¢im dal dalezitéjsi, zda
balena voda obsahuje n€jakou piidanou hodnotu, a to at’ uz ve formeé vitamin nebo kofeinu
apod. Z tohoto divodu by se znacka méla zaméfit nejvice na nejprodavanéjsi piichuté a prinést
spotfebitelim nové oblibené piichuté s inovovanym slozenim, napiiklad s vitaminy. S tim uz
znacCka zacala, ale mohla by tuto fadu rozsifit o par dalSich novych pfichuti. Zaroven by si ale
znacka méla dat pozor, aby pii této renovaci nedoslo k poskozeni nejprodavané;sich pfichuti,
které, jak jiz bylo zminéno, jsou mezi spotiebiteli velmi oblibené a tim padem tvoii pro znacku
dulezité prodejni vysledky.

Co se tyka cenové strategie znacky, zde by se znacka méla drzet souCasnych cen, protoze jednim
z argumentd, které spotiebitelé uvadéli jako davod, pro€ si kupuji tuto znacku, byla prave cena.
A cena je jednim z rozhodujicich aspektd spotiebitela pfi vybéru balené vody. Znacka by méla
pfi své pozici na trhu v dané kategorii byt cenové dostupna, ale zaroveni by nemélo jit o
nejlevnéjsi vodu v kategorii. Znacka by se také méla vyhnout podtrhavani cen, a to z divodu
svého positioningu nejen na trhu, ale 1 v celém portfoliu spolecnosti Mattoni 1873 a.s. Pokud
by znacka spadla do kategorie nejlevnéjSich vod na trhu, mohlo by to velmi ublizit jeji image,
coz se nasledné velmi té€zko napravuje zpét.

Zaroven by se znacka méla poucit i z divoda, pro¢ spotiebitelé nekupuji balené vody. Zde by
mohla znacka vyuzit volného prostoru a vybudovat dal§i ¢ast své komunikacni kampané, jak
na socialnich sitich ¢i na webu, kde by mohla znacka komunikovat vyhody piti mineralnich
vod. Zaroveni by v tomto pfipadé mohla znacka vzdé€lavat spotiebitele v potiebé kvalitniho
pitného rezimu pro lidsky organismus. Tuto komunikacni kampan by mohla znacka propojit
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s vlastnimi zameéstnanci, ktefi znaji tuto mineralni vodu ze vSech nejlépe. Idealné€ by meli byt
do kampan€ zapojeni kvalitafi, ktefi se staraji a hlidaji, aby kvalita vyrobka byla stale stejné
vysoka. Nicméné 1ze do této komunikace zapojit i fadové zameéstnance, kteti s vodou pracuji
kazdy den. Tento krok by mohl pomoci v komunikaci celé skupiné Mattoni 1873 a.s., v tomto
ptipadé by bylo mozné mluvit i o employer brandingu.

Dale autorka pfipravila pro uplnost vySe zminénych doporuceni také i1 navrh rozpoctu
a jednotlivych investic. Tento rozpocet byl sestaven tak, aby odpovidal vySe zminénym
doporucenim a také pozici na trhu, kterou znacka zastava. Do tohoto rozpoctu byly zahrnuty
vSechny vySe zminéné polozky, tedy televizni kampari, s niz autorka pocitala ve dvou vlnach.
Prvni vina by probé¢hla na zacatku letni sezony v kvétnu. Tento kvétnovy termin je strategicky
vybrany i na zakladé jednotlivych listovacich komisi prodejnich fetézch tak, aby mohla byt
v této kampani 1 pfipadné predstavena nova prichut a spotiebitelé ji jiz mohli najit ve svych
oblibenych prodejnach. Druha vlna televizni kampané byla zvolena na konec 1éta tak, aby se
znacka spotiebitelim pfipomnéla. Dale autorka v navrhu rozpoctu pocita s pulrocni online
kampani a inzerci na turistickych webech. Tato kampari by trvala pét mésica, a to od kvétna do
zafi. Dalsi polozkou, s niz autorka v rozpoctu pocita, je celoro¢ni podpora znacky na socialnich
sitich. V cen¢ pro socialni sité jsou zahrnuty jak poplatky agentufe, ktera profily na socialnich
sitich spravuje, tak jde i o samotnou tvorbu obsahu a ptipadnou tvorbu soutézi, rozesilani vyher
¢i nakup darkovych predméti. Zarover je v této Castce zahrnuta spoluprace s influencery, a to
po dobu péti mésict. V navrhu rozpoctu je zahrnuta i PR kampan a s touto formou podpory je
pocitano také po dobu péti mésict v hlavni sezoné produktti nealkoholickych napoja. Dalsi
polozkou, s niz je v rozpoc¢tu pocitano, je offline kampan, tedy vyuziti billboarda a dalSich
offline nosi¢u reklamy. Dale je v navrhu rozpoctu pocitano s grafickymi pracemi, které autorka
oc¢ekava vzhledem k upravé a potiebé vytvorit nové klicové vizudly a stim spojené dalsi
grafické upravy naptiklad na webovych strankach. V polozce tykajici se grafickych praci je
pocitano i s pripravou navrhi pro roll upy, bannery a dalsi propagacni materialy, které znacka
dale vyuzije pii sponzorskych aktivitach. Posledni polozkou, s niz autorka pocitd v navrhu
rozpoctu, je kampai s tvorbou knihy, ktera bude zaméfena na aktivity s détmi, a cela kampan
bude provazana se spolupraci s influencery pres socialni sité, V této polozce je zahrnuta tvorba
itisk této publikace. Autorka pocita stiskem maximaln€ v fadu stovek kusu, které budou
vyuzity zejména pro ucely znacky.

Protoze si spole¢nost Mattoni 1873 a.s. nepfeje uvadét konkrétni ¢astky, tedy kolik znacka
Dobra voda investuje do marketingu, upravila autorka rozpocet na procenta. Navrzeny rozpocet
je pouze orientacni vzhledem k doporuceni, procenta nevychazeji z realného rozpoctu znacky.
Zarovenl v tomto rozpoctu neni pocitano s investicemi do trademarketingovych aktivit, ale
pouze aktivit souvisejicich pfimo se znackou ajejim fizenim. Nejvétsi ¢astku z rozpoctu
navrhla autorka investovat do televizni kampang, a to celych 60 % rozpoctu na marketingové
aktivity znacky. Druhou nejvétsi polozkou v navrzeném rozpoctu je online kampai, za niz
autorka navrhuje utratit 25 % penéz z rozpoctu. Do rozpoctu na online kamparn zahrnula autorka
1 naklady souvisejici s tvorbou a tiskem knihy ve spolupraci s influencery. Na samotné socialni
sit€ autorka v rozpoctu alokovala 10 % a je pocCitano s prubéznou investici v prub€hu celého
roku. S poslednimi 10 % z rozpoctu autorka pocita pro offline kampan a sponzoring riznych
détskych aktivit a barterovych spolupraci.

Zaroven by se mohla znacka inspirovat ve svych starSich marketingovych strategiich, které by
se mohly aktualizovat pro soucasnou situaci na trhu. Jednim z mnoha piikladi mohou byt
spoluprace s filmovymi produkcemi, znacka totiz dfive spolupracovala s produkei filmu Kuky
se vraci nebo Tajemstvi staré bambitky 2. Dalsi inspiraci by mohla znacka hledat ve svych
nekolika uspéSnych narodnich promocich; posledni znich byla ke dvacetiletému vyroci
znacky, ktera se konala pod ndzvem Velka rodinna aukce, kde spotiebitelé drazili mnoho
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zajimavych cen a kazdy zGcCastnény ziskal za 60 symboli z etiket plySového pejska se jménem
Dobiik. Takovych piikladi z diivéjSich marketingovych strategii 1ze najit v historii Dobré vody
vice akazdého prikladu lze vyuzit efektivné a pfizpisobit ho nové situaci na trhu
s nealkoholickymi napoji.

Vyse sestavena doporuceni jsou spiSe mandatorniho typu, a to z toho divodu, Ze dotaznikového
Setfeni, které autorka za timto uCelem provedla, se zucastnilo pouze 120 respondenti. Kazdé
z vySe uvedenych doporuceni odpovida vysledkim z analyzy konkurence a dotaznikového
Setfeni a jsou sestavena tak, aby bylo mozné je aplikovat na soucasnou strategii znacky. Protoze
podle prodejnich dat se dané znaCce na trhu dafi a mezi spotiebiteli patfi k oblibenym
produktim balenych vod, neni potfeba danou strategii jakkoli zasadn€¢ meénit. Nicméné by
znaCka méla byt flexibilni a umét vCas reagovat na zmény na trhu a potieby spotiebitelt.
Znacka by se mé¢la zacit umét postupné prizpusobit nové piichozi generaci spotiebitell, ktefi
budou patfit do cilové skupiny. Trzni podminky na trhu s nealkoholickymi néapoji se velmi
rychle méni a znacka by méla byt pfipravena na tyto zmény umét rychle a pruzné reagovat.
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4 Zavér

Tuto z&véreCnou praci lze rozdélit na dv€ hlavni Casti, ato na teoretickou cast a Cast
analytickou, zarovenl se tyto dvé Casti navzajem dopliuji. Kazda ztéchto casti ma své
opodstatnéni, proc byla do této prace zarazena a zaroven je mozné tyto dveé hlavni ¢asti dale
rozdelit na mensi celky, které se vénuji dale podrobnéji dal§im proménnym, jez byly pro
sestaveni této prace podstatné.

V prvni teoretické Casti této prace se autorka vénovala zejména literarni reSersi, doSlo ke
shromazdéni odpovidajici odborné literatury, ktera se vénuje tématim, jako je marketing,
marketingova strategie, brand managment ¢i marketingovy vyzkum. Na zakladé provedeni
reSerSe a analyzy té€chto zdroju sestavila autorka prvni Cast této prace. Pii vybéru odborné
literatury, z niz bylo ¢erpano, dbala autorka na to, aby vybrana literatura byla co nejaktualné;si
a zaroven byla dostatecné odborn¢ fundovana.

I teoreticko—metodologickou cast 1ze dal rozdélit na nékolik mensich celkl. Tyto celky jsou
charakteristické tim, ze kazdy celek se podrobné&ji vénuje uréitému tématu, které souvisi
s marketingovou strategii. V prvnim takovém celku se autorka vénovala tématu marketingu
jako takového, zde se autorka zameéfila na aktualni trendy v marketingu a jeho sméfovani. Za
nejvetsi poznatek pii zkoumani tohoto tématu lze oznalit vidéni nékterych odbornikii na
soucasnou podobu marketingu, kdy napftiklad Philip Kotler oznacuje aktualni marketing za
takzvany marketing 5.0. Dale stouto problematikou souviseji pojmy jako marketingové
prostfedi a marketingovy mix.

Dale se autorka zabyvala tématem marketingové strategie, kde se dale podrobnéji zajimala
0 positioning, segmentaci a targeting. V této sekci se autorka dozveédéla, jak spravné sestavovat
marketingovou strategii, co to je positioning a jak souvisi se znackou. Nasledné se autorka
zaméfila na téma brand managmentu, kde bylo podrobnéji rozebrano téma brandingu, sestaveni
brandové strategie, budovani a méfeni vykonnosti znacky, coz jsou dalsi dilezita témata pro
strategické rozhodovani tykajici se fizeni znacky.

V predposledni kapitole byla pozornost zaméfena na marketingovy vyzkum, ato ztoho
divodu, ze pro dalsi ¢ast této prace bylo potieba sestavit dotaznikové Setieni tak, aby autorka
ziskala zdroj primarnich dat pro tuto zavéreCnou praci. V marketingovém vyzkumu byla
vénovana pozornost zejména kvalitativnimu a kvantitativnimu dotaznikovému Setfeni, a to
prave proto, ze v dalsi Casti prace bylo vyuzito jedné z forem marketingového vyzkumu.

V posledni kapitole teoreticko—metodologické cCasti vénovala autorka pozornost hlavné
metodice, tedy tomu, jaké metody védeckého vyzkumu vyuzila autorka pro sestaveni této prace.
V této Casti jsou definovany védecké postupy jako analyza, literarni reSerSe ¢i komparace, které
byly vyuzity pro tuto zavére¢nou praci.

Ve druhé hlavni Casti této zavéreéné prace se autorka vénovala zejména analytické Casti
a ziskavani adekvatnich informaci pro sestaveni doporuceni pro marketingovou strategii
znaCky Dobra voda. Nejprve byla popsana aktualni situace na trhu s nealkoholickymi napoji,
ato na zakladé internich dat spoleCnosti Mattoni 1873 a.s., kterd tato data nakupuje od
spolecnosti Nielsen. Zarover na zaklad¢ téchto ziskanych dat byla dale definovana konkurence
znacky Dobré voda.

Nasledné autorka pokracovala predstavenim jednotlivych znacek, ale i spolecnosti, do nichz
vybrané znacky patfi. Nejvic prostoru bylo vénovano spolec¢nosti Mattoni 1873 a.s. a znacce
Dobra voda, a to z toho divodu, Ze cilem této prace je sestaveni marketingové strategie prave
pro tuto znacku. V téchto kapitolach byla vénovana pozornost tomu, jak se aktualné at’ uz cela
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spolecnost nebo znacka na trhu chova, jaka je jejich aktualni marketingova strategie, ale nebylo
zapomenuto ani na historii a ptivod.

Dale se autorka vénovala diive definované konkurenci, ktera byla vybrana i na zédkladé dalSich
aktivit, a nikoli jen na zakladé market sharu na trhu s nealkoholickymi napoji. Pro vybér
konkurencnich znaCek zvolila autorka dalsi kritéria jako postioning znacky, cilovou skupinu
a témata, ktera se znackou souviseji, jako ekologie, recyklace a biodiverzita. Na zakladé téchto
kritérii vybrala autorka jako hlavni konkurenci znacky OndraSovka a Rajec, které patii do
skupiny spole¢nosti Kofola Cesko a Slovensko a.s. I témto znackam byla vénovana adekvatni
pozornost a autorka provedla analyzu jejich marketingové strategie, ale 1jejich historie
a produkti. To vSe za GiCelem zjisténi jejich pripadnych vyhod ¢i nevyhod oproti znacce Dobra
voda.

Po kapitolach vénovanych marketingovym strategiim jednotlivych vybranych znacek se
autorka zaméfila na vnimani spotiebiteld. Pro ziskani primarnich dat k tomuto zkoumani byl
sestaven kvantitativni sotaznik, ktery byl nasledné publikovan na webovém rozhrani tak, aby
mohli respondenti odpovidat anonymné a nebyli ni¢im ovlivnéni. Dotaznik se skladal ze
dvaceti Ctyf jednoduchych otazek, které byly zaméfeny na spotiebu nealkoholickych napoja,
preference dotazanych a vliv marketingovych nastroji na jejich spotfebni chovani. Protoze
tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo pouze 120 respondentt, jsou vysledky pouze
indikativni.

V posledni Casti této prace byla jiz vénovana pozornost jen vlastnimu sestaveni doporuceni pro
marketingovou strategii znacky Dobra voda. Nejprve provedla autorka pro vétsi prehlednost
kratké shrnuti a nasledné sestavila samotna doporuceni. Pro tato doporuceni vyuzila autorka
internich zdroju a sestavila i navrh rozpoCtu investic do jednotlivych polozek marketingového
mixu. Protoze si spoleCnost neprala uvadét konkrétni castky, které do svého marketingu
investuje, jsou v navrhu rozpoc¢tu uvedeny pouze procentudlni podily z celého rozpoctu. Tento
navrzeny rozpocet neni nijak konkrétni a nezaklada se na aktualnim rozpoctu znacky, rozpocet
sestavila autorka a je pouze doporucuyjiciho charakteru.

Doporuceni jsou sestavena tak, aby odpovidala positioningu znacky a byla konkurenceschopna.
Protoze aktualni marketingova strategie je efektivni, nebylo potfeba pfistoupit k radikalnim
zménam a doporuceni rozvijeji soucasnou strategii znacky, a to na zakladé ziskanych dat
z dotaznikového Setfeni a provedené analyzy konkurence. Mezi zasadnéjsi doporuceni patii
napfiklad zvySeni frekvence televizni kampané ¢i rozsifeni komunikace na socialnich sitich, ale
1 mnohé dalsi kroky.

Pfi psani této prace dbala autorka na to, aby spolu obé& hlavni ¢asti souvisely a mély potfebné
charakteristiky. Zaroven se autorka snazila, aby prace byla pfehledna a dosahla stanoveného
cile.
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Zdroj: Intemi zdroj Mattoni 1873 — data od spolecnosti Nielsen

Priloha 2 volume share spolecnosti, které vyrab¢ji balené vody na ¢eském trhu

Total water 2022 volume share
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m Mattoni 1873 a.s. = Kofola = Coca-Cola HBC = Private label

Zdroj: interni zdroj Mattoni 1873 — data spolecnosti Nielsen



Piiloha 3 volume share nealkoholickych napuju na CZ trhu

Water 2022 volume share
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Zdroj: Interni zdroj Mattoni 1873 — logo znacky Dobra voda
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Jak Casto kupujete balené vody?
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Graf 2 — Jak Casto kupujete balené vody?

Priloha 5 — Kde se nejvice setkavate s reklamou?

Kde se nejvice setkavate s reklamou?

BTV = YouTube = Socidlni sité Offline mInternet = N=120

Graf 3 — Kde se nejvice setkavate s reklamou?

Priloha 6 rozpocet v procentech zncky Dobra voda

Polozky ropoctu Podil na rozpoctu

TV kampan 60 %
Online kampan 25%
Socialni sité 10 %
Offline kampan + sponzoring 5%

Zdroj: interni data spolecnosti Mattoni 1873 a.s.
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Priloha 7 dotaznikové Setfeni

1. Jaké je vase pohlavi?

a. Zena
b. Muz
2. Jaky je vas vek?

a. 15-251let
b. 26-35let
c. 36-45let
d. 46-55 et
e. 56-65let

f. 66 letavice
3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stredoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské

4. Jake je vase zaméstnani?

a. Student

b. Zaméstnanec

c. OSvC

d. Starobni ¢i invalidni dichodce

e. Nezaméstnany

f.  Materska ¢i rodi¢ovska dovolena

5. Jaky je vas rodinny stav?
a. Svobodny/a
b. Zenaty/vdana
c. Zijiv partnerském vztahu
d. Rozvedeny/a
e. Ovdov¢ly/a
6. Kolik ¢lent ma vase domacnost?
a. 1¢len
b. 2-3 cleny
c. 4-5¢lenn
d. 6avice clenu
7. Jak Casto kupujete balen¢ vody?
a. Kazdy den

v



b. Kazdy tyden
c. Ixzal4dni
d. Ixzamgésic
e. Prilezitostné
f.  Vibec
8. Jaké znate znacky balenych vod?
a. Dobra voda
b. Mattoni
c. Podébradka
d. Hanacka kyselka
e. Magnesia
f.  Ondrasovka
g. Korunni
h. Rajec
i. Natura
j.  Gemerka

k. Klastorna
. Jiné

9. Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru balen¢ vody?

a. Perlivost
b. Prichut
c. Cena

d. Velikost

e. Vyhodnost nakupu (vyhodné baleni, 20 % navic aj.)
f.  Benefity (vitaminy, mineraly, kofein aj.)
g. Jiné
10. Co vas ovlivituje pfi vybéru balené vody?
a. Vlastni zkuSenost
b. Doporuceni rodiny
c. Doporuceni pratel
d. Reklama
11. Kde nejcastéji nakupujete balené vody?
a. Supermarkety/hypermarkety
b. Mal¢ prodejny
c. Velkoobchody
Online (Rohlik, Kosik, Tesco aj.)

o

e. Cerpaci stanice



12.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

f. Jiné
Jak vas ovliviiuje reklama pri vybéru balené vody?
a. Vubec
b. Velmi malo
c. Pramémé

d. Pomémé hodné

e. Siln¢
. Kde se nejvice setkavate s reklamou?
a. TV
b. YouTube
c. Socialni sité
d. Offline (billboardy, reklama v ¢asopisech aj.)

¢. Internet (online bannery
Duvéérujete reklamé v TV?
a. Ano
b. Casteénd
c. Mocne
d. Vubec
Duvéiujete reklamé na socialnich sitich pres influencery?
a. Ano
b. Casteénd
c. Mocne
d. Vubec
Duv¢étujete reklamé na internetu?
a. Ano
b. Casteénd
c. Mocne
d. Vubec
Duvétujete offline druhtiim reklamy?
a. Ano

b. Castedns

c. Mocne
d. Vibec
Nakoupili jste balenou vodu na zaklad¢ doporuceni influencera?
a. Ano
b. Ne

Nakoupili jste balenou vodu na zaklad¢ reklamy, kterou jste vidéli v televizi?

VI



20

21

22

24

. Nakoupili jste balenou vodu na zaklad¢ reklamy, kterou jste vidéli na internetu?

. Pijete balen¢ vody znacky Dobra voda?

. Pokud pijete balené vody znacky Dobra voda, jakou variantu preferujete?

a. Ano

b. Ne

a. Ano

b. Ne

a. Ano

b. Ne

a. Neochucené
b. Ochucené

. Pokud pijete balené vody znacky Dobra voda, co vam na této znacce vyhovuje?
a.
. Pokud nepijete balené vody znacky Dobra voda, z jakého dtvodu?

a.

Uvedte

Uvedte

VII



MARKETINGOVA STRATEGIE ZNACKY DOBRA VODA

VERONIKA BERANKOVA, KEMBCO7

Resena

problematika

uvod

Cilem této prace je
sestavit doporuceni
pro strategii znacky
Dobra voda na
zakladé vysledkd
dotaznikového Setreni
a komparace
konkurencnich
znacek.

Vysoka $kola ekonomie a managementu

problém
Sestaveni doporuceni
pro marketingovou
strategii znacky
mineralnich vod
Dobra voda.

VIII

VSEM

pristup

Analyza soucasné
strategie znacky a
komparace se
strategiemi
konkurenc¢nich znacek
v segmentu
nealkoholickych
napojd.



VSEM

Zdrojem pro Dotaznikové Setreni Autorka provedla
sestaveni této prace probihalo pomoci nejprve provedla
byly interni data online formulare a analyzu a komparaci
spolec¢nosti Mattoni bylo anonymni. dostupnych dat, dale
1873 a.s., Interni data ziskala autorka provedlIa
dotaznikové Setfeni a autorka na zakladé védeckou metodu
dostupna data vlastni pracovni modelovani tak, aby
konkurencnich znacek zkusSenosti. doSla k
na internetu. Externi data byla pozadovanému
ziskavana pomoci vysledku.
analyzy dostupnych
Vysokd kola ekonomie a managementu dat Veronika Berankova, KEMBCO

VSEM
Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo, Ze:

—Soucasnd marketingova strategie znacky je efektivni,
. 7 v oo v . o . v O v v ’
nicméne je zde nekolik bodu na nichz muze znacka vice
zapracovat:

—Intenzivné&jsi TV kampan

—Veétsi interakce se svymi spotrebiteli

—Vytvoreni komunity za pomoci offline a online spolupraci
—Celonarodni promoce

4 8 Veronika Berdnkova, KEMBCO 4
Vysoka 3kola ekonomie a managementu roni ranko C
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NVSEM

Vysledky prace

Kde se nejvice setkavate s reklamou?

=TV =YouTube = Socidlnisité = Offline wminternet = N=120

Zdroj: Dotaznikové Setreni

.. Veronika Berankova, KEMBCO7 5
Vysoké $kola ekonomie a managementu

NVSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledk{ Ize doporucit:

1. Firma bude profitovat z navyseni prodeja

2. Zaméfeni se na spotiebitele a jeho naslouchani pfinese vétsi divéryhodnost
znacce

3. Z ekonomického hlediska znamena zvyseni rozpoctu a jeho prerozdéleni vétsi
vydaje spolecnosti, ale v pfipadé efektivni marketingové strategie se investice
navrati ve formé spravné nastavené marze.

.. Veronika Berankova, KEMBCO7 6
Vysoké $kola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace pfinesla novy pohled na strukturu marketingové strategie znacky
Dobra voda

® ®

Novym FeSenim je vice komunikovat se svymi spotfebiteli, efektivnéji
rozdélit jednotlivé polozky v planovaném rozpoctu znacky.

®

Problematika byla posunuta diky vétSimu nadhledu a efektivni analyzou
konkurenénich znacek.

;x Veronika Berankova, KEMBCO7 7
Vysoké kola ekonomie a managementu
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