





ABSTRAKT

Abstraktéesky

Cilem této bakai&ké prace je podatghled o moznostech atgmbech budovani zdlay

se zamifenim na mineralni vody. V prvnéasti je popsana teorie brand buildingu
s akcentem na osobnost Zkw a jeji positioning, praktick&ast informuje o situaci
na ¢eském trhu mineralnich vod. Ra&hgie jeho nejdlezitéjSi subjekty z hlediska
ekonomického a podle komunikEch aktivit a pistupi k budovani zngky. Zawrec¢na

cast se blizednuje komunikaci zng&ky Korunni.

Abstrakt ve sitovém jazyce

The purpose of this thesis is to render summargptions and methods used in mineral
water brand building. The first part is about bramdlding theory stressed on brand
personality and its positioning, the practical paforms about the situation on Czech
mineral waters” market. It splits its most impottanbjects from economical point of view
than according to the communication activities Hrelaccess to brand building. The final

part attend to the communication of the Korunnhdra



Podékovani
Dékuji vedoucimu bakatéké prace Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za odbeedéni
a pipominky, které mi v pibéhu zpracovani této prace poskytovala. Takéul
accountovi pro Korunni Jakubu HereSovi a ostatnimeg/nikim agentury tanagra

za trglivost, kterou ngli pii mychcetnych dotazech.

Prohlaseni
ProhlaSuji, Ze jsem na celé bakaké praci na téma ,Budovani zhs v segmentu
mineralnich vod“ pracoval samostat®ouzitou literaturu a podkladové materialy,

které jsem k praci pouzil a citoval, uvadimilgzeném seznamu literatury.
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UvoD

Znakovy vyrobek umi na lidi isobit doslova jako magnet. S mirnou nadsazkaneme
tvrdit, Ze zn&ka v sodasnosti plni funkci totemti jakéhosi oltée, novodobé modly. Je to
jeden z hlavnich atribtif podle kterého se zakaznik rozhoduje, zda si ggrgbek koupi.
Silna zngka nepotebuje akce, slevy a vyhodné nabidky, pokud na pittmo nestavi
svou filozofii. Redstavuje pro zakaznika zejména zaruku kvalityseotji, Zze kupuje
spravrg. Nekteré znaky dokazi se zakaznikem navazat natolik Uzky vziehten se bez
ni nedokaze obejit. Naopak to plati stoprogertoz je dalSi dvod, pr@& by se

marketingovi stratégove firmyd znackou zabyvat a rozvijet ji.

Existuji tedy zar & e n é metody, kterak ztkau "postavit”, & uz alespa na vilastni
sokEstatné nohy nebo ji mo pozvednout z nicoty anonymniho dna do luxusni
spol&nosti zngkovych celebrit? A prd zatim nikdo Usgsné nesepsal kniz&u "10+1
rada, jak vybudovat silnou z&leu aneb 100% znalost, obliba &rwost za dva &sice"?
Tolik otdzek se nabizi a dalilpyvaji tim rychleji,¢im vice a dkladrgji se tomuto oboru

vénujeme.

Muze se zdat, Ze v segmentu mineralnich vod je budau@ky zbytenym plytvanim
¢asu a pefe, ktery by mohly byt $novany na cenovou politiku fipadré jiné proma@ni
akce. Vzdy voda, & uz jakkoliv osobita, je pad ,jen" voda. Tento pohled &iptup je
piicinou situace, kterd u nas v poslednich letech ha tninerdlek nastala. VeSkera
komunikace zn&k az na jednu, maxim@mveé vyjimky splyva, nezalezi na tom, zda jde
o0 ,silu prirodniho haciku®, ,vice chuti do Zivota“, ,lahodnou clitinebo ,kde je Mattoni,
tam je zivot“. Silnd konkurence navic vyZaduje rdma slevové akce, spebitel je
donucovan vybirat podle momentalni nabidky, cenyodamin v sou¥Zi, ktera je
pochopitel@ nezbytna... Jako zjeveni pakspbi mineralni voda Korunni, ktera rezignuje
na cenovy boj a vemlouvani se zakaznikovi paragldkm nejlacigjSim zpisobem —
nizkou cenou, spi#bitelskou sowfi, pripadré komunikaci pirodniho givodu vody.

Zameiuje se na kreativni a vtipnou reklamu a mé s niimyeh cilovych skupin usfech.
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V bakal&ské praci se netfire zangiim na teorii budovani ziky, osobnost zriky, jeji
hodnotu a positioning. V praktick&sti popisu trhteskych mineralnich vod, vSimat si
budu subjekt na r®m pisobicich, fipomenu i druhy vod podle nové legislativy EU,
coz je dilezité pro vSechnygeské vyrobce. Dale popiSu typické konzumenty miekra
spotebu mineralnich vod podle ztek a jejich znalost. Na zé&vporovnam komunikaci
mineralnich vod Korunni a Mattoni a pokusim se hawout dalSi moznosti rozvijeni

znaky, které z tohoto srovnani pro mineralku Korunygplynou.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKAA JEJi BUDOVANI

Skoro to vypada, Ze kazdy, kdo se jiz pokouSel dpvat obchodni zri&u, ji vymyslel
i svj vlastni teoreticky popis. VZdjen €ch oficialnich definic brandu je pry znamiep

pét set. Pedstavme si tedy alespockteré.

»Znhacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich liioce pro takovou identifikaci
vyrobki nebo sluzeb prodejce i skupiny prodejktera je bude odliSovat od zboZzi a sluzeb
konkurent. Je to soubor slovnich a/nebo vizualnicBleli, kterd niZzou byt vyslovovana;
jsou to pismena, slovadsla, jako nap. BMW, Danone nebo Citibank. Symbol, design
¢i specifické baleni jsowéastmi zndek, které nemohou byt vyjadyany verbéls,

jako nap. logo Mercedesu nebo lahev pro Absolut Vodkbi “

.Znhacka mize byt vyjddena jménem, slovnim spojenim, znakem, symboleannerta
obrazem, pipadre kombinaci vSech uvedenych phvk zakladnim funkcim ztley pati
identifikace vyrobk a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSedi kmnkuregnich
firem." [6]

Samotna kombinace vlastnosti iegchozich definic by vSak pro vyttemi silné znéky
zdaleka nestdla. Ta totiZ nemiZe byt cosi nezivého, plytkého. Kvalitni 2ka je hlavi
kvalitni osobnosti, je &kym*, ne “né¢im”. Stejre jako je vnimani osobnostioveka
ze strany ostatnich oviievano jeho charakterem, kvalitami i chybami, bydh§ prateli,

konicky nebo obléenim, tak i vnimani zri&y ovliviiuje fada okolnosti.

1.1 Osobnost znéky

Osobnost znky Ize definovat jako sadu lidskych viastnosti epggh s danou zdkou.
Proto obsahuje takové vlastnosti jako pohlavk @ socialni postaveni, ale také tradii

lidské charakteristiky, jako je v&tnost, zajem a sentimefit]
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Typickym tvircem® osobnosti zriky jsou vlastnosti spojené s vyrobkem a vlastnosti

vyrobku samotného.

Vlastnosti spojené s vyrobkem

Osobnost znky je v tomto pipact dotvdena podle povahy produktu. Zka firmy
vyrabsjici horolezecka lana se bude chtitiivalobrodruzg a aktivreé, naproti tomu

pojistovna vytvdi spiSe dojem seriéznosti a spolehlivosti.

Kategorie vyrobkynag. banka a jeji vnimani jako seriézniho Ustavu)

Obal (originalni lahev Absolut vodky a jeji netradi vyuZiti v rekland vyvolava

specifické asociace i u ztky jako celku)
Cena(Tiffany jako draha znigka ma pichuw’ zamoznosti a snobstvi)

Vlastnosti(light limonady mohou byt vnimany jako “Stihlé”,radeé osobnosti)

Vlastnosti nesouvisejici s vyrobkem

Obraz uzivateldLevi's jako aktivni a nezavisla osobnost nebolesmti osobnost ziky

Mercedes)

Sponzorstv{Red Bull a jeho sponzoring adrenalinovych akci)
Symbol(Marlboro Country — drsna ale romanticka Zermezavisle zavisly kak)
Vek (Kodak mize pisobit jako stabilni a zrala zéie, ale také staromédmm z&zkle)
Reklamni sty(ironicka Korunni)

Zen¥ puvodu (Audi a remecka preciznost vyjddna také ve sloganu “Naskok diky

technice”)
Obraz spolenosti(pratelska a "pro Zeny" vyt¥ena spolénost Avon)
Osobnost vele firmy(Bill Gates)

Slavna reklamni osobno$t Cesku budemeékko hledat osobnost, na které by firma
postavila celou svou reklamni komunikaci, spis¢gikovanim v reklard znamé osobnosti

privydélavaji - Tomas Hanak, &tanka Hilgertova, Andrea VereSova, Halina Pawloyskéa
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1.1.1 Rekni mi, kdo je tviij brand manaZer a ja ti feknu, jaké jsi

Trh vyroblki a sluzeb je s ditou nadsazkou Ziva bytost (podlet imlada Zena), ktera se
neustale mni; podle nalad zakaznik diky novym technologiim a trefdh,

s podnikatelskymi subjekty drawstupujicimi na trh atd. Ani marketing firmy nesmi
zastat pasivni, jeho Zivotni povinnosti je vyhledavabznosti, pedvidat vyvoj trhu

i chovani cilovych skupin a podle toho promysleiskuténovat rozhodnuti. Rozhodnuti
zacilena a rozhodnkonzistentni, protoZe jinak se cela komunikaceckpaozpadne
do desitek sowiné probihajicich, avSakasto proticidnych aktivit. \&tSina autoi
odbornych publikaci &lankia proto zdiraziuje zodpo¥dnost CEO firmy jako garanta
a usnmgrnovatele rozvoje zriky. Nebezp&m pro dlouhodobou konzistenci je také snaha
~-ménit fungujici* (manazer se chce zviditelnit a zamacswij podpis v historii) ¢i vnitini

souboj v hierarchii korporace.

Podstatny vliv na osobnost ztkg maji marketingové taktiky brand mana¥ereklamni
a propagéni aktivity, cena vyrobku nebo sponzoring. Kazdistup k budovani by aledh
obsahovat alespiohlavni sodasti - analyzu saiasného stavu na zakkagresnych dat,
vizi zna&ky, racionalni odliSujici ideu oproti konkurencimetivni aspekty, osobnost
a vykon zn&ky, a pedevsSim rozvijitelnost positioningu skrze veSkeamunikani

kanaly.

Nasledujici tabulka ukazujekolik udalosti v Zivot znaky a jejich vliv na osobnost.

Chovani znaky Znaky osobnosti

Casté zminy pozice zn&ky, formy vyrobki, symbot, Prelétavy, schizofrenni
reklamni strategie atd.

Casté slevy, kupony atd. Levny, nekulturni
Extenzivni reklamni aktivity Oteéeny, popularni

Kvalitni sluzby zakaznikm, praktické obaly atd. iRBtupny
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Kontinuita vlastnosti, baleni atd. Rdomy, gijemny
Vysoka cena, exkluzivni distribuce, reklamy v dreiy Snobsky, sofistikovany
casopisech

Pratelska reklama, popularni osobnosti podporujiatkan Ratelsky

Spojeni s kulturnimi udalostmi Kulturvédonely

1.2  Zaklady strategie budovani zné&ky

g

Pokud se rize zdat obtizné vybrat tu nejlepsSi definici @na tak mnohemdzsi to bude

u metod k samotnému budovani, kterych je¢jedte. Je to diky tomu, Zze mnohé z nich
jsou chragnymi vytvory majiteti znaek, agentur, poradenskych firetn jednotlivych
autofi, a €ch je na s¥té nep@itarg. Vra'me se k trochu nadsazené otazce z Uvodu prace —
pro¢ zatim neexistuje knizka, ktera by popsala, jakdza nesice vybudovat z&u?
Zrejm¢ neni Uplk nesmysiné se takto ptat, v¥digolem nés vidime kazdy tyden noveé

a noveé vyrobky, které se snazi uchytit na trhua. které jsou za dalSickekolik tydna

v regalech nahrazeny jinymi, j€s&mbiciozijSimi...

Za dva ndsice €Zko, za dva roky mozna, za dvanact let by Sespravnych postupech
a dodrzovani &kterych, jinakieceno - mnoha a mnoha zasadlenpoddit "vychovat"

aspesnou a kvalitni zrigku.

Budovani zn&ky je v obecném vyznamu ozfemi pro "dlouhodobou, na budoucnost
orientovanou, aktivni, promyslenou, subjektivigiick zacilenou a souvislodinnost
pri odliSovani, rozvoji a upewvani pozice znky v mysli cilovych skupin a ostatnich

Gcastniki trhu”. (Rubes, V., tanagra).

Jiz prvni slovo z vySe uvedené definice je midu vyznamné. Praxe ukazuje, Ze pouze
dlouhodoba a soustavrignnost i budovani zn&y prinasi vysledky. "Rychlokvasky"

nefunguiji v pop music a ani v marketingu tomu nieraik.
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Dulezitou podminkou usgného budovani zoky je tedy orientace na budoucnost.
U sttednich a malych firem @ixe podnikani zavislé na vyrobku nebo cenové pelitic
po kratSi¢i delSi dobu usfsné fungovat, obejde se bez dlouhodobych plandokonce
bez jakékoliv pée o znéku, o jeji image, identitu a osobnost. Zejména dsich

a medializovanych firem vSak toto "lajdactvitasto vede #v <¢i pozdji

k nekompromisnim ztratandah zakaznik, ktefi sami maji osobnost a je pré dilezita

i osobnost vyrobk které nakupuiji.

S orientovanim na budoucnost souvisi strategie¢kgnaNemizeme ji zamnovat
s taktikou, ktera jen operatiwrvyhodnocuje aktualni problémy. Strategie znamasd¢

uvédonely dlouhodoby proces hlidajici stidek aktivit a budoucnost provedenychitah

1.2.1 Strategickd analyza zn&y

Strategické analyzy slouzi k ugspdani ¢innosti rozhodujicich o idenit znaky
a vyrobcich, o investicich a o systému &iq pozicich jednotlivych brand komponent

a v neposledniact k zangfeni nejistot a varovani.

Mezi zakladnicinitele strategizovani pit:

Zakaznik

NejjistéjSi postup B zkoumani zékaznika je sledovani tréral jejich trzni dynamiky.
Preference zékaznilse néni a s nimi i trend; &era to byl vykon, produkce, dnes ekologie
a ipadré cela corporate social responsibilityifeBpowdét, co bude zitra je Ukolem
pro planovae a stratégy. Zkoumat se daji nazory zakagnilenaplgné poteby, data

objem prodeje a ziskovost tiha podtrlii, mezdni pohyby cilovych skupin atd.

Konkurence

Analyzuji se slabé a silné stranky, strategie, phradentita znégy konkurence. Pohlizi se
z hlediska zédkaznika a specilkonkurenci ¥rného zakaznik. Analyzuje se nabidka
pozitki, vztah znaka-zakaznik a osobnost kg konkurenta. Diky vysledim Ize pak

zvazovat motivy a cesty k odliSefiidavody k imitaci.
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Autoanalyza

Jde o sadu otazek naweriych na introspekci viastni zfky a jeji situaci v celkovém
kontextu trhu. Zkouma se stavajici obrazckya pohlizi se také na tradici a do historie -
jak znaka vznikla, kdo ji zaloZil a co to znamené pro die¥Za ukitych okolnosti se
muzeme o historii zn&ky op¥it, jindy je vyhodrjSi postavit se proti ni, zvlaSkdyz si
znaka Zada totalni inovaci. Obecwsak plati, Ze jakykoliv repositioning jéeba dlat

s rozmyslem a velkou pé Dokre myslena, ale nepromysSlena rozhodnuti mohou mit

katastrofalni a nevratné nasledky.

Samotna strategicka analyza se provadi kech fazich:
1. faze

Vyhodnoceni internich materi@l védomosti a zkuSenosti (starSi zakaznickézkumy,
¢isla o prodeji a podilu na trhu, historickd pozi&ceozvoj identity, stav konkurénich

subjekfti). Cilem je identifikace moznosti identity.

2. faze

Tato faze je ve znameni externich dat a zkoumagnosti pro vytvéeni zn&ky.
3. faze

A koneené identifikace identity zn&y, nabidka hodnoty, moZnosti pro positioning aatzt
znaka-zakaznik. Dofe promySlena a naglo uSitd identita znamend nejen vhodné
odliSeni, ale také funguje podabiako design manudl. Positioningem &ka se budu

dukladrgji zabyvat v nasledujici kapitole.

1.3 Positioning zna&ky

Aby jednotlivé zna&ky nesplyvaly a byly vyhramé, t. zapamatovatelné
a identifikovatelné, je nutné jim vdechnout osobittusi a najit na trhu vhodnou pozici.
Budovani diferenciované zéky predpoklada jiz na zatku dodrzeni &kolika aspeki

a doporueni:
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Vzdy se divatédma spotebitele

Velkou chybou reklamnich agentur byv&epnany respekt k jist dokde mirgnym
poznamkam, kteréighazeji od klienta. Zejménatippositioningu se stava, Zze majitelé
a manaz# firmy vidi svou zn&ku v jiném s¥tle, z jiného uhlu, virzovych brylich atd.
Zkreslené pedstavy klienta nebo obecnéegstavy a fedsudky pak vedou k &eni
nevhodné nebo vyloZzérspatné pozice na trhu. Maloktery reklamni agenslsedokaze
s klientem rovnocenrinpiit, fict mu do @i, Ze nema pravdu. Vzdy jde bohuZel o penize
a nepodporovat klientovy nazoryude také znamenat nepobirat oghm plat. Tito
neosviceni ale nemaji v dlouhodobém horizontu $aa&re se nebojme pravdikat

I prijimat.

Vzdy znovu revidovat notoricky “znamé pravdy”

Proz meénit néco, co jiz delSi dobu ugpre funguje? V reklamnim steni jsou proto

namist sckleni typu “vSichni vime”, “vzdycky se tosthlo takhle” a “vyzkumytikaji”, aj.

Vzdy preferovat mentahefektivrgjsi FeSeni

Je jednodussSi vyuZitigvladajici tendence nebdeplsudky v mysli spéebitele, nez jit

proti proudu a snazit se edukovat.

VZdy budovat komplexni ziku

Polovicata (levna, jednodusSi, rychlejSi@Seni jsou stale weské zne&kové kotlirg
oblibena

acasto neusggna. | kdyz tak ukol ze zatku nevypada — vSe je potenciélni brand.

Vzdy zn#&ku positionovat jako tvéivé / diferenciovandeSeni

Kdo by se chil nechat nudit?

1.3.1 Jak zn&ku odlisit?

Pfi hledani nejvhod¥jSi pozice znéky muzeme jit tiznymi cestami. Da se stdv

na vlastnictvi originalni a jedideé receptury (ndpBecherovka), zvla§tv minulosti bylo
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¢astou devizoufifit jako prvni s g¢im Uplré novym (jednoduchy fotoaparat Kodak) fiap
se mizeme o tradici firmy nebo o svéidti postaveni v kategorii, ékdy vyuZijeme
preferenci ostatnich, unikatnosti triiuzpiasobu prodeje, GZzeme byt naopak posledni
generaci (veSkerd elektronika, mobilni technologigomobily), vyuZit se da vlastnosti

vyrobku¢i dramatického usfzhu.

Diferencujici positioningové ideje:

- byt prvni (otevit segment)

- vlastnit atribut v kategorii (originalni recepaiynejkyselejsi bonbony...)
- vad¢i postaveni v kategorii

- dedictvi (tradice)

- specializace, unikatni tkh cesta ke speebiteli

- preference ostatnichigs prodej, stdectvi aj.)

- jak je to udlano

- byt ,posledni pichozi* / dalSi generace

- dramaticky Usgch na trhu - halasrnvytroubeny

Diferencuijici idea:

Nahrazuje tzv. USP (unigue sales points - produktovunikatnosti),

protoZe s technologickym rozvojem mizi jakékoli guktove USP.
Méa za ukol obsadit jednozé&r@ou pozici v mysli spéebitele - jako telegrantim kratSi

a jednoznéngjsi, tim lépe.

Musi existovat vniini soulad produktu s jeho zZtk@vou ideji, ktera by ®&la byt zarove
nepgekonatelna a nezamitelnd. VSichni napklad mame v mysli Volvo jako

nejbezpéné|Si auto swta, podle novych teste jim ale Renault Lagune.
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1.3.2 Rizika g odliSovani znaky

| ta nejlépe zvolend pozice ztkg musicelit nebezp&m, ktera pichazeji nejen zvei,
ale casto ze samotnéhania zn&ky, z vlastnichrad. Tragikomickym fikladem sebezkézy
byvaji napiklad ambice Séfa firmy. To se pak v reklamnichtsgo, v tiS¢éné inzerci

a na billboardech zaou objevovat¢lenové jeho rodiny, v radiu slySime spot,
ktery vymyslel sam pateditel, webové stranky se z firemi@rvené pebarvi do citronové
Zluti, kterou méa rada Séfova manzelka atdkdlik let budovana korporatni image se

ocitne v troskach a dostat ji&ma vyslunni mize byt néeSitelnym problémem.

Také uvadni novych produkt pod jménem jiz zavedené zhg muze vyvolat vySe
uvedené negativni reakce. V segmentu napgj nagiklad hypotetick& novinka ztky
Korunni - limonada sifichuti coly - fisobila znan¢ netradéné. Rozhod# by nesla cestou
Korunni, ktera je "Kralovnou mineralnich vod", matdy ji velmi uSkodit a vybudovanou

pozici nabourat.

Kazda firma si peje byt UspSna, prosperujici a rostouci. R¢dst je dalSim nebezpien
pii komplexnim budovani ziky. Cim je firma &t&i, ¢im vice ma pobiek a aktivit, tim
sloZitjSi je udrZzet komunikaci jednotnou a odpovidajidivquni pozici. To vSak
neznamenda, Ze by spoiesti pisobici po celém $t& mély mit naprosto stejnou
komunikaci ve vSech zemich. Je iedta brat v Gvahu lokalni specifikat’ aiz jde

o sociali ekonomické podminky, ndbozenstvi, politickou situavyklosti trhu atd.

Paradoxa i oblibenou firmu, s fungujicim a rozumnym markgeém i vybornou pozici
v myslich spdtbiteli mohou poskodit lidé z viastnidad. To kdyZ zé&nou mit pocit,
Ze "je teba r®co udlat", néco znenit. Takovi lidé,¢asto UuspSni a bohati, citi ptbu
inovovat, zlepSovat, jit stale diggalu, vymysSlet nové a novéai, které jsou v dané situaci
spiSe na Skodu. Znovu a znovu by si ve chvilichitpoelastnino nenaptmi meli

pifipominat, Zze fungujicidci se ngnit prost nemaiji.
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Mezi hlavni negratele diferencujiciho positioningu tedy péat

- rast

- line extensions (az 70% jich propadne - a piomiiginalni positioning)
- snaha o zgnu

- lidova untlecké tvdivost a ambice

- orientace na kratkodobé trzni vysledky

- CEO se chce zapsat dgid

- globalizace bez lokalniho l&dli positioningu

1.4 Brand essence

V reklamnich agenturach, které se Zami na budovani zri@k je pojem brand essence
jen par desitek minut, aleétginou jim garantuje &kolik probdilych noci. Hledaji
a premysli, jak vlasté ta ktera znéka "chutnd”, jaké je jeji "jadro pudla". Poslaninartd

essence je pak vyvolat u zakaznika emoci, podtyldi ma odnést z kontaktu se &kau.

Pokud si trh vyrobk predstavime jako bitevni pole, brand essence je nedni
ze strategickych kopi¢ které jsme s nasSi armadou obsadili. ety viajka na tomto
kopci je pak vyjatena v claimu - sloganu zéley. Nagiklad Marlboro si jiz &kolik
desetileti drzi kopec s pozici Lonely Man. A oprawitSina z nas vidi pod pojmem
Marlboro osardlého kovboje prohaifjiicihno se na koni po typickgervené Marlboro

Country. Cigareta v Ustech je jen nenapadnym, ez&ytnym dopikem...

Brand essenceipdstavuje i jakysi kod kipéteni vSech materia) k headlines, claimu,
oblastem sponzoringu atd.¢Zko bude nafiklad Red Bull sponzorovatMezinarodni
setkani patel kiizkového vysSivanj“zato do adrenalinové akg€harles Bridge Bungee

Jumping Show‘pijde s nadSenim.
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Funkce {Jsobnost
oo zhnacka plod jaké e uwnitf
jak uspokoquie jakou ma psyché
titn uspokojue jaké ma hodnoty
co davd”
Brand essence
jak vystupuge na;renelc J oo zhacka plod
teho chee dosahnout jak uspoloquie
jak ze tvafi” titn uspokojuje
C.personifilace™) co,dava”
Vystupovani Zdroje autority

Obr. 1. Pomocné schéma k tvottrand essence

1.5 Hodnota zna&ky

Jednou z moZznosti &feni hodnoty zniky je Odhad aktiv zn&ky vytvoreny agenturou
Young & Rubicam. Podle ni jsou ztkgy budovany postugnpodle nasledujicicltyt

oblasti:

Model dynamiky znaky

OdliSnost -> Relevance -> Vazenost -> Znalost

OdliSnost - meti, jak je zngka na trhu odliSna

Relevance - n¥ti, zda mé zn&ka pro respondenta osobni vyznam, zda je pfio n

smyslupln& a osolk¥nvhodna

Vazenost- n¥ii jestli je zn&ka vazena a ve svéidé povazovana za nejlepSi. To Uzce
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souvisi s vnimanou kvalitou a s mirou popularitgcky

Znalost - méti chapani toho, co ztlka predstavuje

Sila zng&ky je vyjadena sotinem odliSnosti a relevance. Jizive jsem uved,
Ze zakladem nové z8ley musi byt jeji odliSeni od konkurence. U jiz zdeaych zn&ek je
pak prvnim signalem Upadku pgaetrata odliSnosti. DalSi podminkou sily zkg je
relevance. Automobily jako Jaguar nebo Ferrariediou vyborg v dimenzi odliSnosti,
ale velmi Spaté v dimenzi relevance; jenom malo lidi vé&zpremysli o zakoupengéthto

vozi, jelikoZ jsou pro BZné pouziti nepraktické nebdils drahé.

Postaveni znky uréuje jeji vazenost a znalost. Vazenost kombinujenamiou kvalitu

a vnimani @istu nebo Upadku popularity zZtky. V priméru je vazenost do velké miry
zaloZzena na vnimané kvdlisou ale zem (nag. Japonsko), kde ma na vazenost mnohem
vétsi vliv vnimana popularita a oblibenost firmy. Frsd naznéuje, Ze si je zakaznik nejen
védom existence ziy, ale Ze také rozumi tomu, co Zka predstavuje. Skutmé
pochopeni je vyvrcholenim Usili o vybudovani & znalost tady znamena jiz Gzky

a osobni vztah mezi zéieou a zdkaznikem.

Srovnani vazenosti ztky a jeji znalosttasto nabizi@leZité poznatky. Rkteré zna&ky si
vedou lépe ve vazenosti nez znalosti, coZz znametstjvre malo lidi chape, co zika
predstavuje, ale ti vSichni k ni chovaji Gctu a obdiné znéky se zase vyzraji vysokou
znalosti, ale jejich vazenost je minimalni. To plagiklad pro ¥tSinu znaéek cigaret
a alkoholu. [1]

VétSina podnik, pokud wibec n&ii hodnotu znéky, svd ndtreni omezuji na ziay

~ s s

v bezprostedni tidé vyrobki a na konkrétni trh. Roz&hi tohoto pohledu na@zné tidy

vyrobki a rozmanité trhy vSakiie mit z nasledujicichigtodi pozitivni vliv:

Srovnavani s nejsifsim

Manazdi casto i, Ze alternativni pozice jejich z¥lkey jsou omezeny tim, co uz bylo
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v dané kategorii vyrobkudélano gredtim. Porovnani zgky s jinymi kategoriemi, z nichz
nékteré mohou sdilet spaleé charakteristiky a vyzvy, ie vést k nové votbpro identitu
znaky. Kromg toho, kdyZz hodnotime programy nagin znaky, tak uzitg¢nym metitkem
jsou jiné znaky s podobnymi cili identity. Proto ve vztahu keimané kvalig¢ maze
kuptikladu vedouci firma v oblasti finanich sluzeb spiSe najit zajimavé body srovnani
u firmy Disney, neZ u konkurence. Srovnani s n&gjgim je @&Zné u prograrin na snizeni

nakladi, prat jej tedy nepouzitip budovani znéky? [1]

Vhled do budovani zdky

Méieni hodnoty zngky nagic¢ téidami vyrobki a trhy nabizi filezitost ziskat poznatky
o principech efektivniho budovaniizeni. Znéka, jejiz vnimana kvalita upada, zatimco
jeji znalost a odliSnostistavaji vysokeé, se iie podivat, jak tento problém zvladly jiné
znaky ve stejné situaci. Pochopeni toho, v jakém wmagEm vztahu jsou jednotlivé
klicové pojmy (teba znalost zriky nebo zakaznickaéwost), a to pedevsim v delSim

¢asovém horizontu, e také mnohé nazia [1]

1.6 Desatero hodnoty znéky

Prvni ¢tyfi kategorie Desatera reprezentuji vnimanickgaze strany zakaznikpodélctyi
dimenzi hodnoty zrky - zédkaznické &nosti, vnimané kvality, asociaci a znalosti
zna’ky. Pat4 kategorie zahrnuje &wsady mndtitek pro chovani trhu, jez reprezentuji

informace ziskané z vyzkumu trhu, spiSe n@&hp od zakaznik

A. MéFitka zakaznické &nosti
1. zadkaznicka spokojenostdmost

2. cenova vyhoda

B. MéFitka vnimané kvality / vedouci postaveni

3. vnimana kvalita
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4. vedouci postaveni / popularita

C. M¢fitka asociaci / odliSnosti
5. vhimana hodnota
6. osobnost zriky

7. asociace spojené s organizacemi

D. Méitka znalosti znéky

8. znalost zn&ky

E. Méritka chovani trhu
9. podil na trh

10. cena na trhu a distribuce

A. Zakaznicka ¥rnost je zakladni dimenzi hodnoty Zkg. Zakladna ¥rnych zékaznik
piedstavuje bariéru pro vstup konkurence, moZzZnostoweEnvyhody, ¢as reagovat

na inovace konkurence a zastiteg zhoubnou cenovou konkurenci.

Zakladnim indikatorem zakaznické€mosti je ¢astka, kterou zakaznik za zka zaplati
ve srovnani s jinou zkkou, nabizejici stejné nebo menSi pozitky. Cenojldoda je
mozna nejlepSim dostupnym éfitkem hodnoty zni&ky, protoZze pimo zachycuje
zékaznickou ¥rnost tim nejrelevantsim (perzi vyjadcenym) zmisobem. Spdebitel
muze byt kugikladu ochoten zaplatit 10% navic za to, Ze ma msZnakupovat v siti
Interspaar a ne v siti Lidl,fjpadré si piplatit 20% za zné&ku Heineken ve srovnani

s vyrobkem Staropramen.

Spokojenost (nebo obliba zfky) je pimym metritkem toho, jak jsou zakaznici ochotni
drzet se zn&ky. Za posledni roky bylo v #&heni zakaznické spokojenosti dosazeno

ohromného pokroku, rozvinul se systém CRM aj.

B. Vnimana kvalita je také jednou z ddivych dimenzi hodnoty, ifmo ovliviiuje

navratnost investic a vynos akcii, vyznanm spojena i s dalSimidgtitky identity zn&ky.
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Vnimanou kvalitu lze #iit pomoci néasledujicich stupnic:
Vysoka kvalita versus paddna kvalita

Nejlepsi ve své kategorii versus nejhorsi ve syédaii
Konzistentni kvalita versus nekonzistentni kvalita

Nejlepsi kvalita versus imérna kvalita versus paddna kvalita

Pfi zkoumani vnimané kvality je nezbytné poskytncegponderiim urité voditko, je
kuprikladu rozdil, zda zakaznik srovnava vSechny autbynmebo jenom ékteré tidy.
Také vykEr a roztidéni zakaznilkk je dilezité; jinak bude kvalitu hodnotit loajalni

zakaznik, jinak akceptor, potencialni kupuji¢ippdré zadkaznik ¥rny jiny znace.

Vedouci postaveni Izegrit stupnicemi, které se ptaji, jestli zta:
Je lidrem ve své kategorii
Ma rostouci popularitu

Je respektovana pro inovace

Existence iti aspekii déla z vedouciho postaveni trochu négedny pojem. Nize byt
dano prodanym pdem kus vyrobki, ktery dla ze znaky "Cislo jedna”, mize €Zit

z dynamiky zékaznické akceptace, tedy toho, Ze dit&i byt sowasti médy, byt "in"

a boji se jit proti proudu,ifpadré se odrazi ve vedoucim postaveni z hlediska inovaci
a technologického vyvoje. Zahto divoda je zatim jen doplujicim nmefitkem k vnimané

kvalité¢ a vazenosti zriky.

C. Jednim z Ukdl identity zn&ky je vytvareni nabidky hodnoty. Nabidka hodnoty, ktera
obvykle zahrnuje fundni pozitek, je zakladem pro ztky ve W&tSir¢ tifid vyrobk.
Pro rekteré znéky je dokonce vnimana hodnotélelitejSi neZ vnimana kvalita, zejména
pro ty, které se opiraji o nabidku nizkych cen netmi vysoce "funkni" povahu.
Vnimana kvalita a obeé&nvaZenost se vztahuji k prestizi 2ka a Uct, které se &i,

hodnota je spiSe o futikich pozitcich a prakthosti nakupu. V uitych péipadech lze
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hodnotu zné&ky povazovat za podil mezi vnimanou kvalitou a ¢eno

Lze ji pak marit nasledujicimi otdzkami:
Predstavuje zn&ka za svou cenu dobrou hodnotu?

Existuje divod koupit si tuto zngu spiSe nez jiné?

O osobnosti znky a asociacich spojenych s organizacemi jsem bdjsabsal jiz

v predchozicltastech prace.

D. Znalost zn&ky odrézi jeji pitomnost v myslich sptgbiteli. V nékterych kategoriich
muze byt hnaci silou a pro hodnotu zkw hraje obvykle dlezitou roli. Jeji zvySeni je
jednim z mechanisinjak rozsfit dosah na trhu. Jen stipnejme, kolikrat se ndmied
regalem plnym neznamycbstovin ulevilo, kdyz jsme zahlédli alesptrochu po¥domou
znaku. Sdhnemeasto neomylé po ni, protoZe ji uz "znadme". Znalost Zkg je také

odrazem poznatk které o ni zakaznik ma a jeji vyzZnasti v mysli zakaznika.

Lze ji n¥Fit na niznych Grovnich,detre nasledujicich:

- identifikace ("Uz jste slySel o Samponu Lupobféc

- vzpominka ("Na které zgky Sampoi si dokazete vzpomenout?")

- prvni na jazyku (prvni jmenovand Zka pi reSeni ukolu "Vzpominka")
- dominance znky (jedind, na niz si respondent vzpomenul)

- znalost zn&ky nebo jeji vyznanost (respondent ma na 2ka svij nazor)

Prvnich osm r&itek v ramci Desatera hodnoty zkg vesngs vyzaduje zakaznicky
praizkum, ktery je ¥tSinou nakladny¢aso¥ narainy a neni ubec jednoduché jej provést
a interpretovat. Ne kazdy sitite dovolit zadat jej profesiondlni agefmtuktera se postara

jak o provedeni, tak i 0 analyzu sesbiran§iciel a nazar.

E. Je uziténé a Zadouci monitorovat zZthka i s pouZzitim jinych zdrdj dat, \Eetré podilu
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na trhu a/nebo prodejem. Pokud mackaav myslich spdgebiteli relativni vyhodu, rél by
jeji podil na trhu stoupat,ripadré by alespé nengl klesat. Na druhé stranpokud
konkurence zlepsSi hodnotu svych &elg jejich podil na trhu by &h také reagovat.

V tomto smyslu je podil na trhu suméarnindtitkem hodnoty znky. [1]

Nicmére hodnotit znéku jen podle prodeje @ize byt zradné. Kratkodobé strategie a formy
podpory prodejg&asto nemaji na budovani ks zadny vliv, agresivni cenova politika

a slevy dokonce mohou hodnotu Zkyznané devalvovat.

Uvedené Desatero hodnoty kg nemusi nezbythve vSech fipadech reprezentovat
optimalni sadu rtitek. Urkité modifikace, pdebné ke z&denéni konkrétniho kontextu
a konkrétnich ukdl, budou samdzjmeé nezbytné. Podnikani v oblasti potravin a n&poj
V zasad musi byt vytvéen takovy model hodnoty zéky, ktery bude pro danou z¥au
nebo sadu zri@k nejvhodgjSi. Desitka zmiénych nefitek sice poskytuje dobry vychozi

bod, nicmén by nela byt upravena podle relativnillézitosti jednotlivych komponett

1.7 Hypotéza

Hypotézou této prace je dokazat, Ze mineralni wWoaunni pouziva k budovani z¥ky
piedevsim originalni, avSak prakieré spatebitele iliS vyhrarénou televizni reklamu,

zatimco ostatni moznosti zanedbava, coz ji ubigreferencich u zakaznik

Ke zjiS€ni a posouzeni tohoto stavu jsem k&osvych poznatk a nazoit pouZzil take
vyzkumy, které zadala speéleost Alphaduct, a. s. Ty se tykaji mj. popisu cdskupiny
konzumeni mineralek, oblibenosti jednotlivych mineralnich dyoznalosti reklamy
a zna&ky, preferenci zakaznikpii nakupu atd. VeSkeré tyto vyzkumy nejsoueyas

piistupné a &kuji proto timto jest jednou agentie¢ tanagra za ochotu d@véru, s kterou

mi je zagjcila k nahlédnuti.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2  TRH MINERALNICH VOD

Trh mineralnich vod je zvlastni, zajimavy a svynisgbem tajemny. Na prvni pohled
to vypada, Zze naém pisobi minimalg desitka #iznych spolénosti, & uz z&neme
Mattoniho mineralkou, if@s OndraSovku, Pédradku, Hanackou kyselku a Magnesii,
az teba ke Korunni a n&eském trhu méhzastoupenym Evianem nebo mineralkami
Perrier a Vittel. Druhy a jeStlépe teti pohled nam vSak jiz nazfiaze za relativé
Sirokou nabidkou, rozmanitou konkurenci a svobodnfimem se skryva jediny
~cernokreznik”, ktery podle své libadle manipuluje s jednotlivymi zi&ami, jak se mu
zlibi. Tim ¢ernokréznikem jsou Karlovarské mineralni vody, které osfadaxiblizné
80 procent trhu adSi ¢i mensi zastoupeni maji ve Zkach Mattoni, Magnesia, Hanacka
kyselka a Potbradka. Uplné ovladnuti P&dradky nepovolii Wad pro ochranu
hospodéské soutze, takze KMV musely 51 % akcii prodat. KupujicibeSem podle
tydeniku Euro nezvejnily, ¢astku uvedly az ve své vyiioi zpraw. Znatku OndraSovka
ovlada spolenost Setuza, a. s., i kdyZ na webovych strankath informaci takeé
nenajdeme. &jmeé by spojeni s Pitralonem, Olimonem nebo emulgovajeatym tukem
Favorit nebylo nejvhodijSi. Za &chto podminek je vstup nové konkurence na trh
bezp&né¢ znemozin a kdokoliv mimo karlovarské ,mamutarium“ ma jedo8e snilu,
pokud nechce prodavat lahev mineralky &wii koruny. Jedinou vyjimkou, kterd se
zejména diky obrovskym investicim do médii a kregtidrzi na konkurenceschopné

pozici je Karlovarska Korunni kyselka spatesti Alphaduct, a. s.

2.1 Svaz mineralnich vod

V roce 1992 fgvedla spolénd problematika k jednacimu stolwt$inu vyrobd
mineralnich vod a zaloZili volné sdruzeni vyrétaprodejé@ mineralnich vod. V pibéhu
¢asu se sdruzeni transformovalo ve Svaz minerakrddhktery v sotiasné dob sdruzuje

témst viechny vyrobce z celéR.
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Svaz by mil pfedevSim prosazovat a obhajovat prava a spéleajmy svychilena,
podporovat rozvoj aktivit, kteréigpivaji kiddnému provozovani jejictinnosti. Zaji§uje
kontakty s legislativnimi organy a giglusSnymi organy statni spravy &nto podava
navrhy a stanoviska k prosazovani spojeh zajni. Clenim napoméha iedevsim
s orientaci v oblasti legislativy aigpiva k vytvdeni takovych podminek, aby vSichni
¢lenové Svazu MV mohli vykonavat podnikatelsk@innost s vysokou odbornosti

a profesionalitou.

Statutarnim organem Svazu je vykonny vybor, ktera miva cleny - predsedu

a mistopedsedu. Reviznim orgdnem Svazu nezavislym na vyarnwyboru je revizor
acta. Volby vykonného vyboru se konaji jedenkrat siaraky a v sodasné dob funkci
predsedy Svazu MV zastava Ing. Jana JeZkova a fumistogedsedy Ing. Pavol Daék.
Clenové se schazeji jednou za dvésfoe na pravidelnych jednanich, kde jsou jednotlivi

¢lenové zastoupetiediteli organizaci. (www.svaz-mv.cz)

Mezi¢leny SMV v sodasné dob pati:

BOHEMIA HEALING MINERAL WATERS CZ, a.s.
HANACKA KYSELKA, s.r.0.

PETR HAVLINA

HBSW, a.s.

HELIOS PRAHA, a.s.

CHODOVAR, s.1.0.

KARLOVARSKE MINERALNI VODY, a.s.
MARIENBAD WATERS, a.s.

PODEBRADKA, a.s.

UNIPO, a.s. - VRATISLAVSKA KYSELKA
JIRI CERNY -¢&estnyelen svazu
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MZ CR - odborCesky inspektorat lazni &idel

REFEREN'NI LABORATORE MZ CR

2.2 Neni voda jako voda

V dubnu laiského roku vysla vyhlaSk&. 275/2004 Sb. o poZzadavcich na jakost
a zdravotni nezavadnost balenych vod aisapu jejich Upravy. Tato vyhlaska je krokem
k harmonizaci fisluSnych smrnic EU a to smrnice 80/777/EHS zervence 1980,
smeérnice 96/70/ES %ijna 1999 a skrnice 2003/40/ES z Kina 2003.

Nova legislativa rozéluje balené vody na:
a) piirodni mineralni vody

b) pramenité vody

c) kojenecké vody

d) balené pitné vody

Pro spotebitele se vyrazn méni nazvoslovi jednotlivych drah balenych vod.
Jako pirodni mineralni voda fize byt nyni ozn&na i podzemni voda s mineralizaci nizSi
nez jeden gram na litr. Podminkou je, aby vyrobd&ogni mineralni vody také
mj. prokazal, Ze podzemni voda s obsahem miterd@Sim nez 1 g/l, ma prokazatelné
fyziologické &inky na lidsky organismus. To neznamena, ¥gopni mineralni vody
tj. vody s fyziologickym dinkem I&i“, praw naopak - nesmi mit d&é &inky.
Fyziologicky &inek znamena, Zeftipodni mineralni voda obsahujginmzere n¢jaky

prvek, ktery organismus pebuje ke svému zdarnému vyvoiji.

Ptirodni mineralni vody musi byt na trh u¢agt pouze pod jednou z&ieou s uvedenim,
zda se jedna o mineralni vodu sycenotiropere sycenou, nebo obohacenou oxidem
uhlicitym, pog. dekarbonovanou. Déale je nutno celkovou mineraiizazliSit - zda se

jedna o slaé stedre pop. silné mineralizovanou firodni mineralni vodu. Na etiket
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musi byt dale uveden nazev pramene a lokalita,akbenistické sloZzeni mineralni vody
s uvedenim obsahu oxidu utilého a nazev laborate, ktera provedla rozbor. Z Udaj

na etiket se spatbitel dozvi i vSe o provedenych Upravach vody.

Pro ¢eského spdebitele je jist prekvapujici, Zze z naSeho trhu kvapem mizi ¢ena
.stolni voda“, které je nahrazovdano nazvem ,prar@Eenivoda“. Fakticky se
ale v pozadavcich na jakost nic ngm tato znéna je vyzadovana kKl sjednoceni
nazvoslovi vod pro evropsky trh tak, aby si gpbitel kdekoli v Evrop pod utgitym

oznaenim kupoval vzdy stejné zbozi.

Kojenecka voda je druh balené podzemni vody, kiendi regulovana stmicemi EU,
to znamena, Ze kritéria, limity a podminky ofmeni, jsou specifické pouze pfeR.
Od ostatnich se liSi hlagrvy tom, Ze nesmi byt Zadnymigmbem upravovana,irbe vsak
byt oSetena UV zé&enim, o kterém musi vyrobce informovat spbitele na etiket
Vyrobci mineralnich nebo pramenitych vod povolenyemisoby upravovat f¥ou,
vétSinou se odstralje zvySeny obsah Zeleza, které se srazi na lah@statg tradicni
spotebitelé jist pamatuji mineralni vody ve skl&mych lahvich s tmavymi usazeninami
na dre.

Balena pitna voda je voda, pro kterou jsou hygiehitimity stanoveny dalSi vyhlaSkou
MZ ¢.252/2004 Sbh. o hygienickych pozadavcich na pitwvaadu. Limity Skodlivych latek
jsou méw prisrgjSi a také pozadavky na zmmi balené pitné vody nejsou tak ramé.
Balena pitna voda @ize byt distribuovana podiznymi obchodnimi nazvy, je do ni

povoleno pidavat mineralni latky, ale tato skdtest musi byt uvedena na etiket

Velice prisna kriteria v souladu s pozadavky ES jsou nacgtakovena pro uvédi
mineralnich a pramenitych vod na trhCesku se nize uvedena omezeni tykaji také vody
kojenecké. Voda z jednoho prameneizen byt uvadna pouze pod jednim
nazvem/znékou, pouze balena pitna vodaibe byt na trhu podiznymi zna&kami. Toto
ustanoveni je velkou z¥na, ktera znamena i omezeni v distribuci, protoiEhe vyplyva,

Ze nebude moci byt vyréba tzv. znakova mineralni, pramenita pbpkojenecka voda
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z téhoz pramene a uwath pod dalSim tzv. privatnim nazvem supermarketu.
Je pochopitelt zakdzano klamat spgebitele nazngvanim vlastnosti, které voda nema,
a uz ve formt znaky, symbol pop. textem zneuZivajicim slova mineréalka,

mineralizovana voda apod.

Jednotlivé zrany, které n#&zuje nova legislativa jsou povinni vyrobci realzd
nejpozaiji do 1. 7. 2005. Nova legislativaipasi gedevsim vice informaci na etiketach
a lze jen doufat, Ze se v nich gfdtitelé nadi orientovat a znat vyznam jednotlivych

prvka.

Pro vyrobce znamena zejména sjednoceni pozadaas&i a evropske legislativy, takze by
pro ré nen®l byt z administrativniho hlediska problém vyvoz stéti EU. RovréZ cizinci
se budou moci Ceské republice stejrsnadno orientovat v nabizenych balenych vodéach,

tak jako v ostatnich zemich EU.

2.3 Jednou i za vzduch budeme platit...

Cesky spatebitel byl na mineralni vodu zvykly jizigd rokem 1989. Balené stolni (podle
nové legislativy ,pramenité”) vody se &y prodavat az pozfl. Nejprve je cesky
zakaznik kupoval ki détem, protoze zde byly medialni tlaky, které odswap\pitnou
vodu z véejné vodovodni sit Pozdji se z balené vody stal nezbytny spolik
na cestovani a vylety. Zatkopnika balenych stolnich vod je dnes povazovanar®o
voda, kterd byla jako prvni Siroce dostupna. Jamejé, Ze jestv roce 1997, kdy Moravu
postihly povods, vyzyvali humanitarni pracovnici, aby @mé do ,zachytnych bad,
nosili Dobrou vodu. Tahle zika byla tehdy synonymem stolni vod§bec. Vzpominam
si ale, Ze jsme se naczku devadesatych velmi bavili tim, Ze bysm#irkupovat ¢istou
vodu v lahvich. Uplynulo pér let a nedokdZzeme sbéa ni pedstavit. V sotasnosti se
smgjeme tomu, Ze jednouiide doma, kdy budeme platit i za vzduch. Neni tovaa

vesely smich.
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2.3.1 Mineralni nebo pramenitou?

Spotebitelé ¥tSinou rozliSuji dva zakladni typy balenych vod:nemalni voda je diky
svému pirodnimu mivodu, kreditu mista jvodu a obsahu minefal povazovana
za zdra¥jSi a spatebitelé u ni tolik nehledi na cenu. Pramenita iedaaopak oagvana
pro univerzalnost svého pouziti. Syedtitelé vSak namkavaji giliSnou kvalitu, tudiz si
vice vS§imaji ceny. Je pouZzivana zejména jako nahradpitnou vodu zd&inych zdroj

a zatimco pvod #idla mineralni vody je &Sinou zdiraziovan, misto fivodu balené

stolni vody bd’ nebyva vyzdvihovano, nebo neni uvad vibec.

V roce 2003 zadala sp@leost Alphaduct, a. s. fmkum, ktery ndl zjistit, zda lidé znaji

rozdil mezi stolni a mineralni vodou. Otazka préd@espondeitzrela:

Ktery z vyrolé, které mohou vyjatbvat Vas nazor, pokud jde o rozliSovani stolni

a mineralni vody, se na Vas nejvice hodi?

Tab. 1. Znalost rozdilu mezi pramenitou a mineralni
vodou

8%

18%% mrozdl zrnam a pfi nakupu
\ ho beru v tvahu

arozdl zram, ale pfi nakupu
ho v ‘nvahu neberu

o orozdilu vim, ale pouze

17%0 1% ywgim, v em spotiva

Arozdl neznam

mwibec se tim nezabywam,
je mi to lhostejné

mbez odpovédi

4200

Vidime, Ze ped d¥ma lety si bylo rozdilem mezi mineralni a pramenmitmdou jisto
59 % zakaznik, predpokladam, Ze nyni to bude fe$ce. Tento fakt je velmiidezity

i z hlediska znéky, spotebitel zangnujici obyejnou vodu (nafklad z véejné vodovodni
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sit) maze byt k nakupu mineralek vice skeptickyeqe nebude platit zatco, co mize
mit tisickrat levaji... 18% respondentse rozdilem mezi mineralni a pramenitou vodou

nezabyva ubec.

2.3.2 Co a kolik pijeme?

Segment balenych mineralnich a pramenitych vodiserzifikuje — na trhu je stale vice
druhi avice pichuti. Tvrdd konkurence si také vynucuje mnoZsakénich slev

a proma@nich akci, které hodnotu a osobnoskterych znaek mohou poékud srazet.
Pramérny Cech vypil v laiském roce fes 80 lithi balené vody, coz u naroda, ktery je
natolik spojovan s pivem, neni Spatny vysledek.td emykon“ vS8ak neni nic ve srovnani
s ltaly, ktei jiz v roce 2001 spéebovali 159 litfi balenych vod na hlavu. Celgsky trh
balenych vod v laskych letech fedstavoval v prméru objem kolem 800 milionu lidr.

Mezi spotebiteli mineralnich vod je vice neetina konzumeiit ¢istych mineralek (jen
Cisté a vicetisté pije celkem 37 % lidi). Stejrpocetnou skupinu (37 %)ipdstavuji ti,
ktefi piji stejnym dilemcisté i ochucené mineralky. NejmenSi potencial jganeieni
na ochucené mineralky (jen ochucené a vice ochuoelkém 26 %). Pr&na ochucené

mineralni vody se proto v stasné dob zanttuji reklamni kampahvétsiny vyrobdi.

2.4 Konzumenti mineralnich vod

Mineralni vody pije podle nejnejsich pizkumi spol€nosti Mediaresearch 85 %
populace CR. Revladaji Zzeny, s$edodkolaci, vysokodkolaci a ovdily s vy3sim
socioekonomickym statusem fsatd p@et spotebiteli mineralnich vod. Konzumenti piji
mineralni vody nejastji n¢kolikrat deni (34 %). 4-7x tyda pije mineralky 29 % lidi.
21 % uzivatel konzumuje mineralky 2-3x tydn zbytek konzumeit (16 %) pije

mineralky jednou tydhia mér.
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Mineralni vody se &sSinou konzumuji doma (73 %) nebo v précive Skole (38 %).

Se snizujicim se vzthnim se zvySuje @et osob, které piji doma, ale se zvySujicim

se vzélanim se navySuje get osob s konzumaci v praci/Skole a v restauracich.

S vys8im ¥kem a vzdlanim roste peet spotebitelr ¢istych mineralek. Nadgmeérnou

spotebu pouze&istych mineralek maji lidé v nejvyssékové kategorii (+10%) a ovdel

(+8 %). Vyhrad® ochucené mineralky pije nadpnérné nejmladSi generace do 19 let

(+ 8 %).
Tab. 2. Spatba mineralnich vod podle zek (v %)
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2.5 Mattoni vs. Korunni

V ¢ervnu roku 2004 oznamily vystoupeni ze Svazu minér vod ol mineralky patici

spole&nosti Alphaduct, a. s. - Karlovarska korunni kysetkKyselka Praga. Rozhodly se

k tomu po

miméadném zasedani svazu, které odsoudilo reklamni &arkrunni.

Zastupci svazu se seSli na psdspole&nosti Karlovarské mineralni vody, kterou reklama

adajre poskodila. Svaz mineralnich vod deksgk nézoru, Ze spot na Korunni je

negijatelnd a srovnavaci reklama, ktera poSkozuje h$eovyrobce minerélnich vod.
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Tento zavr hlasovanim podgdo sedmgélena svazu, proti byli dva. Svaz mineralnich vod
zarovex vyzval Korunni, aby podleénneetickou a ngestnou reklamni kampaukortila.

Ve zdivodréni odchodu Korunni a Pragy ze svazu obchaéditel firmy Alphaduct, a. s.
Tomas Urban mimo jiné uvadi, Ze svazeje podpdil jednoho ze svyckleni a odsoudil
reklamni kampah dalSiho svéhalena. "Toto jednani je v rozporu s poslanim svazu.
Do jeho kompetenci v Zadnérigade nepati posuzovani a vejné komentovani obchodni
¢innosticleni svazu,"uved! Urban pro Lidové noviny. Podle Karlovarskaunni kyselky
héji Svaz mineralnich vod zajmy né&fSiho producenta, jenz dikyckolika znakam

a osmdesatiprocentnimu podilu na trhu profesnirazgai ovlada.

Predmeétem sporu byl televizni spot pojednavajiciekterych nezadoucichéiincich prvika
obsazenych v mineralkach. Terélnpodle KMV obsahovat nepravdivy Gdaj, kterym mé
byt pasdz obsahujici tvrzediMineralni vody obsahuji magnesium, které /pbujeme
pro spravnou funkci srdce. Jenzekieré mineralky maji magnesia mnoho, a proto je
musime gfdat. Vysoky obsah magnesia v lidskete totiz mize zmgsobit necitlivost,
Korunni ale obsahuje vyvazeny pwmmineral: Optimineral, a proto ji nizeme pit
bez obav kazdy denKarlovarska korunni kyselka akceptovalatineni gedkEzného
opateni Krajského soudu v Plzni o stazeni reklamnilutusale podnikla fislusné pravni
kroky, které mily jejich zajmy obhdjit. Tak se také stalo, rozhodm Vrchniho soudu
v Praze bylait predk&Zzna opateni Krajského soudu v Plzni zruSena a reklamar&kem

a dalSimi prvky se znovu objevila na obrazovkachktitkou chybou (nebo mozna
zangrem) Korunni bylo uvedeni spotu s magnéziem jakmipn viadt, dalSi prvky série

nasledovaly az v débkdy uz byly protesty KMV, a. s. v plném proudu.

Pravni spory obou nejtsich vyrob@ mineralek mezi sebou i dalSi vlastnickéjiné
problémy ostatnich producénby byly jis€ zajimavym tématem k blizSimi zkoumani.
Vzdy jde ale o zalezitosti natolik propletené a gty Ze by vystély minimalné na dalSich
pét bakaldskych praci a desitky hodin diskuzeinvijme se tedy ragl soutasnosti a tomu,

do ¢eho kazdy z nas e vidit, ba co vicgeho je kazdy z nagimym Eastnikem.
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251 Komunikatni aktivity KMV a Korunni

Karlovarské mineralni vody

KMV, a.s. jsou nej§tsim vyrobcem minerélnich a stolnich vodCeské republice.
V souwasné dob st&eji a exportuji firodni mineralni vody Mattoni a Magnesia, stolni
vodu Aquila a skolik druhd ochucenych limonad. Zastoupeni maji také v miceral
Hanackéa kyselka, kterd je ale z hlediska komunikatén az na druhé koleji. Vlastnické
ponery v Podbradce jsou nejasné, ale je@j@ym tajemstvim, Ze i tady si KMV, a. s. drzi
jistou pozici. Svymi produkty tedy pokryvaji rozhgtti ¢ast ceského trhu minerélnich

vod.

Filosofii firmy je podle KMV budovani stozndmych zngk s mezinarodni hodnotou
a akcentem na prvdtni kvalitu vSech produit VSechny procesy ve firnjsou
nekompromisé podizeny jedinému cilu - vysoké kvalit findlniho produktu.

(www.mattoni.cz)
To dokumentuji nafiklad rektera u@lena oce#ni a certifikaty:
Rhodos 2004

Karlovarské mineralni vody, a.s., se v roce 2004stity v kategorii vyrobci mineralnich
a stolnich vod v prestizni ankaéRhodos 2004 - cena za image - na prvniménigattoni
je odbornou viejnosti konstanthvnimana jako brand, ktery kontinudlpotvrzuje sve
kvality a tradéni hodnotu. Druhé misto gatspole&nosti Alphaduct, a. s.jdti skoila
Pocdtbradka.

KOSHER CERTIFICATE (KOSER CERTIFIKAT)

Spol&nost KMV, a.s. ziskala v lednu 2003 Kosher cerdifik Produkty vyragné
pod zngkami Mattoni, Magnesia a Aquila byly uznany a sdbmg prisnymi Zidovskymi

metitky jako koSer.

Komunikace Karlovarskych mineralnich vod je z velésti postavena na sponzorovani
sportovnich a spotenskych akci. Logo Mattoni takibeme vidt nagiklad @i téchto

piilezitostech:
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MATTONI GRAND PRIX

Sportovré-spole&enska a kulturni akce, kterou organizuje Praguermational Marathon,
Hlavni mésto Praha, Delegace Komise Evropské Unie a gpost Karlovarské mineralni
vody, a.s. Mottem této akce, ktera se koné tredna Staroréstském narsti, je "spojeni

swtoveé atletiky se sportem pro vSechny".

MATTONI GRAND DRINK

Barmanské sotf v pripraw nealkoholickych kokteji.

MATTONI NBL

Nejvy33i basketbalova seatmuz v Ceské republice.

CESKY SLAVIK MATTONI

Tradicni hudebni anketa - nastupce ankety Zlaty slavikofhik - 1962).

CESKY LEV

Slavnostni vyhlaseni vyéaich filmovych cen, jehoz generalnim partnerem pghtsia.
PRAGUE INTERNATIONAL MARATHON

Vrcholna sportovni akce, kterd je mezi maratOnsk@iejnosti znama jako jedna
nejobdivuhodyjSich a nejrychlejSich trati. Jedna se sigpko v New Yorku, Berlia

¢i Londyre o velice atraktivni restsky maratén.
MAGNESIA LITERA

Anketa o Knihu roku s hlavni odmou dv sg tisic korun.
Televizni parad Etiketa

Zaklady slusného chovani s Ladislavem &ean.

Sponzoring je v podani KMV zajimavou alternativéiuspiSe hlavni cestou ke zviditeéhi
firmy a ziskani vlivu na trhu. Je to péme nevtirava forma¢asté&ne i kvali tomu, Ze se

s ni vzhledem k pdu sponzorovanych akci setkavame ¢€mdenré a jiz nam zapada
do koloritu \&ci, které dvérné zndme. Vybr udalosti vhodnych ke sponzoringu ma zajistit
posilréni zvoleného claimu “Kde to Zije, tam je MattoniZa povSimnuti stoji,

Ze red rekolika lety byl slogan naopak: “Kde je Mattoni, taenzivot”.
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Televizni reklamy na mineralku Mattoni pémé dok‘e komunikuji claim, jsou technicky
precizré zpracované, ale chybi jint&va, dobra myslenkagoo co by je vyraz&odliSilo.
Tézko tict, zda je to na Skodui nikoliv, v restauraci stepn vétSinou pozadame kdu
0 “Mattonku” nebo prost“n¢jakou vodu”. Hlavni devizou mineralky Mattoni jedieto,
Ze se sni setkavame velmasto a do mysli se nAm pomalu a nenapadostava

informace, Ze jiné minerélky snad ani neexistuji.

Karlovarska Korunni Kyselka

Karlovarska Korunni Kyselka pa&t jiz nekolik stoleti mezi nejkvalit&Si
a nejvyhledava¥Si mineralni vody karlovarského regionu, a tedgevsim diky fizniveé

mineralizaci a vyvazené chuti.

Prameny vy¥raji v podhifi Doupovskych hor, v romantickém adoli Korunnihagka
u obce Straz nad @h Mineralni voda Korunni se €f§jiz od 19. stoleti. Prameny byly
odborré podchyceny v roce 1876 a od roku 1878 bylo zalwégt&eni a vyvoz Korunni
kyselky do celého s¥a. O Siroké oblib této mineralni vody v minulosti 8déi nagiklad
zlata medaile z Terstu (188&)indické Kalkaty (1884).

V letech 1993-2003 vzrostla produkce Kyselky zea3pramef, které jsou od sebe
vzdaleny maximal& 100 az 200 meir takZze sloZeni mineralni vody je velice konzistént
Korunni m& vyvazeny podil minet@lneobsahuje Zadné Skodlivé latky ia gg&eni neni

chemicky upravovana, pouze odZaél@zana.

Korunni je klasifikovana jako #frodni, studena, hypotonickd, stalmineralizovana

kyselka hydrogenuhlitano-sodno-vapenato-fetnatého typu.

Na trhu je k dostani vifrodni verzi a vetyrech oblibenych ifichutich: citrén, pomeran

jablko a grep. (www.korunni.g¢z

Tolik hovari o Korunni jeji internetové stranky, které ziskphaw v téchto (duben 2005)
zcela novou podobu. Najdeme zde ifildpd odkazy ,Korunni pro zdravi“, ,Korunni
a sport”, ,Koktejly“, ,Korunni v gastronomii“ nebgRecept na krasnélb“. Také Korunni

se mize pochlubit skterymi ocenimi, z posledni doby na&jlad prvnim mistem

ochucené mineralky gighuti citronu v souti Cesky pramen 2004.
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Celkow je z novych s#tle modrych stranek vid, Ze Korunni se na internetuc¢haa vice
zan®iovat na zdravi. #iS to ovSem nekoresponduje se &mnou kampani, ktera jde
v duchu ironické a s nadhledem se divajici ,Kralowmineralnich vod“. Velmi ré tento
krok prekvapil, Korunni se jim iejm¢ snazi dohnat trend zdravého Zivotniho stylu,
ktery nastolily ostatni mineralni vod¢.as ukaze, zda je to sprénebo ne, z hlediska
donedavna budovaného brandu je to ovSem épmmzasadni udélost a podle mych

informaci z ni znékovi stratégové z agentury tanagra nejsou zrovdaam.

K mému dalSimu igkvapeni z internetovych stranek zcela zmizela wsizpgiehrat si
reklamni spoty z legendarni kampaiKazdy den", ktera dostala Korunni do pdemi
Siroké veejnosti, zvedla prodej i znalost zkg. Tato kampa vznikla v "laboratéich”
agentury tanagra a vlastmastartovala konzistentni komunikaci &a Korunni si
ponechala fivéjSi claim "Kralovha mineralnich vod", ale dala mwnkéné smysl
a relevantnost. Bv¢jSi roztistnost nahradila jedind sjednocujici myslenka: ,Kariun
muzete pit kazdy den, protoZe jako jedina obsahujéin@dgeral - vyvazeny posr

vitamini a mineral = proto je Kralovnou mineralnich vod.”

Spoty byly uvadny po de¥t mésiai v prime timech na televizi Nova, reZiroval jéi Ji
Strach. Napady pochazely z kreativniho ®@edi i od ostatnich pracovnikagentury,
mirna nevyvazenost co sei¢ykvality jejich vtipu byla ddndasovym tlakem, ve kterém
spoty vznikaly. Kazdy den se na&tdo 4-5 verzi. V segmentu mineralek jde ale
z reklamniho hlediska rozhodlro to nejzasadijsi, co se vCesku za poslednich 15 let
udalo. Ostatni mineralky vsadily na piskajici velay, ,s\wZi“ aerobistky, orla leticiho
dokonce se objevila upirka. A pokud uz tam neniznivedeného, tak se alespapakuji

obrazky mladycht&stnych lidi "opilych" pré¥tou jejich vodou.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

2.6 Kam krag¢is, kralovno Korunni?

Hypotézou této prace bylo dokazat, Zze reklama ralnewvody Korunni je pro dkteré
spotebitele @iliS osobita a Ze zvolena tonalitatibe zakaznika dokonce odradit.
Dale gedpoklada, Zze budovani zkg postavené vyhradma této televizni reklaénneni
dost&ujici, respektive ubird preferenceckterych spatebiteli. Z grafi uvedenych
v piiloze vyplyva, Ze mineralni vodu Korunni pije ¥eggji 10 % populaceCR, okras ji
pije 23 %. Zajimavé také je, Ze &&$EjSi konzumenti Korunni nepijéasto znaky,
které jsou na trhu mineralnich vod v pegi. Zde se nabizi prostor pro osloveni zakdznik
kteri hledaji alternativu za mineralku Mattoni, ktergpiji vSichni“. Osobity humor
reklamnich spdt je ovSem v tomto iipact porekud problematicky. Lidé jej kil miluji
nebo jim vadi, fipadré jsou rozpaiti, jen malokdo dokaze zachovat lhostejnou pozici.
Cestou k pochybujicim zakazidirk by mohlo byt, kdyby se Korunni vice otela, kdyby
»vysla do ulic*. Dokazu si fedstavit blaznivé eventy, které by po#ipopraveé probihajici
reklamni kamp#, lidé by se s Korunni mohli |épe ztotoznit a idigkdvat. RazantgjSi
variantou by byl promysleny guerrila marketing,rigte v Cesku stale neflis vyuZivanou
formou propagace a cestou k budovanickpa Vzdy® odvahu a oteenost novym
mySlenkam prokazal management Alphaductu jigkotikrat. DalSim podprnym
prostedkem, ktery doporiwji k posileni brandu je zvySeni tlaku na distrdoyt prodejce
a restauréni zaizeni. Nemam na mysli vyhroZovani nebo ultimataghem efektivijSim
.natlakem* je napiklad dostatena technologickad podpora ze strany Korunnikdikrat
se mi stalo, Ze jsem si sice objednal a také ddstalinni, ovSem nalita jiz byla
do obrandované skletky Mattoni... Jistym ossZzenim by ostathmohly byt i nové lahve,
piipadré alespa redesign etiket.

Uvedené fipominky by ale rly byt v kazdém fipadt aplikovany sotiasré s udrzenim

stavajici tonality! Korunni je ironickd, vtipna,\iase a co jeilezité, je jina nez ostatni.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER

Jednim z cfl této prace bylo posoudit, zda je &asna televizni reklama mineralky
Korunni akceptovatelna SirSim publikem. Podlezgumi spol&nosti Alphaduct, a. s. zna
reklamu Korunni tégt 60 % lidi a vice nez 33 % tuto mineralkucab také pije.
Mezi nefasgjSi konzumenty Korunni pétpriblizné 7 % lidi. Témto sedmi proceidtn
bud’ mineralka Korunni opravdu chutnd vic nez ty ostagbo je oslovila zvolena forma
propagace. Musim sdipnat, Ze dodch stavajicich sedmi procent fiat také. Pekvapiv
jsem Kk jiné mineralni vad neutekl ani po té, co jsemémmoznost gkolik mésial

v agentiie tanagra pracovat a Korunni byla na stole oprasadin. Na reklamu ve stylu
Korunni musi mitélovék buiky, dost ironické aerny humor milujici biiky, proto se
ziejme¢ tato voda nikdy nestane masovou zalezitosti. Paoagement Alphaductu je to
mozna Skoda, pro uzivatele Korunni jediplus. Pokud se ovSem d@me uskuténéni
navrhi, které jsem uvedl vipdchozichtastech prace, mohly by s&dy konzumert prece

jen rozstit.

DalSi vyvoj komunikace Korunni vSak budwesdvat s mirnymi obavami. Doufam,
Ze nové webové stranky byly jen nedorozafim a neznamenaji konec momentalniho

smerovani Korunni a jeji rezignaci na touhu po odlighos
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PRILOHA P I: ZNALOST REKLAMY A ZNA CKY.

Znalost reklamy a znatky mineralnich vod (v %)
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PRILOHA P II: NAKUPY A PREFERENCE.

Celkové nékupy a preference (v %)

Béze: populace 15 — 79 let, N=1000, 16. 1. — 28004
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PRILOHA P Ill: FREKVENCE SPOT REBY MINERALNICH VOD.

Frekvence spoteby mineralnich vod celkem
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PRILOHA P IV: STORYBOARDY — KAMPA N KORUNNI ,PRVKY*,

HORCIK (imaguesium)

W JAKO POKOIICEK (stievni patize):

Detailn( zabér na twaf muZe. Je doma, <te si néjaky casopis, kratl si diouhou chvili. Kamera postupné odjizdi,
vidime, Ze je v néjake Otulné mistnosti. Kdyz kamera zabere celek, spatiime, Ze muz sedi na W, které si zafidil
jako maly atulny pokojicek.

WO Vysoky obsah magnesia mze zplsobit stfevni potize.

-TYRAN| DEDECKA (necitlivost):

Ma zahradé je rodinna sedlost, dédedek ma kulaté vyrodl, U stelu sedi pfibuzenstve, déti si kolem hrajl.
Oslavenec se Zvedne ze Zidle, a zadtne sfoukavat svicky na svém narczeninovém dortu. Détl tohoto momentu
wyuziji, a na Zidli mu daji velké napindcky. Déda dosedne, a anito s nim nehne. Rodtaci jen nevéficné zirajl.
WO Wysoky obsah magnesia miZe zpisobit necitlivost.

&2,
H’*ﬁ"j

A WS

SODIK

-SWATBA (selhanl srdce);

Svatebni obfad na radnid. Svatebni par posloucha fed oddavajiciho. Ma pfijit chvile viymény prstynkd a prvniho
manzelského polibku. Zenich uz oviem na to nepodkd a zdrhne Z radnice.

WO Vysoky obsah sodiku miZe zpGsobit selhanf srdce,




VAPNIK

-KRAPNIKY WV NOSE (krasova éinnost)

Muz, kterého vidime zezadu sedi v ordinacl ORL. Lékar se k nému sklani,
a prohlizl si ho svym celnim zrcatkem. Nevl si rady. Odejde, a vratl se s dlatem a kladivkem. Prod, to vidime,
kdyZ muZe spatfime zepledu. Z nosu mu vyrostly dva cbrovské krapniky.
WO Wysoky obsah vapniku mizZe zpGsobit krasovou dinnost.

DRASLIK

-APATIE V KUPE {apatie)

Muz jede ve viaky, sediv kupé, a tupé zird pfed sebe. Pristoupl krdsnd a velmi atraktivni Zena. MuZ nereaguje.
Zena si davd zavazadlo do odkladadho prostory, pfitom vystavuje své bujné vnady. Muz absolutné nereaguje.
Zena se posadl, upravi si svou kratkou sukni, piehodi nohu pfes nohu. Muz nadale apaticky civi,

WO Wysoky obsah drasliku miZe zphsobit apatii.

MANGAN

PRASE W EUCHYNI (halucinace)

Zena sto]i u sporaku a néco varl. Zamicha pokrmem, naposled ho ckofenl, a nese k jidelnimu stolu.
L stolu sed{ prase. \V kopytkdch dril pifber, a moc se na jidio &40

Wi Wysoky obsah manganu miZe Zpasobit halucinace,




