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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je analyza image znacky minerdlni vody Podébradka. Zabyva se
jejim podrobnym rozborem v souvislosti s vnimanim této znacky tuzemskymi spotiebiteli.

s v 7z

Teoretickd Cast prace je zaméfena na reSerSe odbornych zdrojii vdzanych na pojem znacka,
image, firemni identita a marketingovy vyzkum. V praktické ¢4sti je pak pfedstavena samotna
znaCka Podébradka, jeji historie, konkurence, z ¢asti i firemni identita. Nasledné, pomoci
marketingového vyzkumu, konkrétné€ kvantitativni vyzkumné sondy, analyzuje vnimani
této znacky konzumenty minerédlnich vod. Zavér prace je vénovdn celkovému vyhodnoceni

ziskanych dat vyzkumu a doporuceni pro dalSi vyvoj této Ceské znacky.

Kli¢ovaslova: znacka,Podébradka,image, firemni identita, povédomi o znacce, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the analysis of the brand image of the mineral water
Podébradka. It is concerned with a detailed analysis concerning the way the brand is
perceived by domestic consumers. The theoretical part of the work concentrates on
the background research from technical sources reviewing the terms brand, image, firm
identity and marketing research. The practical part presents the actual brand Podébradka, its
historical background, competition in the field, and partially, its firm identity. Furthermore,
the perception of the brand by consumers of mineral waters is analysed through marketing
research, quantitative researching probing to be exact. The final part of the thesis is devoted
to the overall evaluation of gathered data from the research and a recommendation for

further development of this Czech brand.

Keywords: brand, Podébradka, image, firm identity, brand awareness, marketing research
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UVOD

Minerélni voda - jeden z velkych pfirodnich pokladli nasi zemé. Jen malokterd evropska
zemé se miiZe chlubit tak rozmanitymi zdroji mineralnich pramenti jako Ceska republika.
Minerélni voda m4 sva specifika, vyznacuje se neobycejnou pestrosti chemického sloZeni
a fyzikalnich parametrii. Diky své Cistote€, obsahu minerald a stopovych prvki ma pozitivni
Gi¢inky na lidsky organismus. PiestoZe CR patii mezi kralovstvi mineralnich i pramenitych
vod, rocné se u nds v primeru na hlavu vypije kolem 50 litrti pfirodni mineralni vody, cozZ

neni mnoho.

V soucasné dobé nas trh nabizi nepfeberné mnozstvi balenych vod riznych druhti, perlivosti,
prichuti, ale hlavné znacek, které si miZeme jednoduse zakoupit. V ochucenych variantach

vod je Cesky trh nejrozvinutéjsi z celé Evropy.

Téma této bakalafské prace je zaméfeno na jednu z nejtrvalejSich znacek balené minerdlni
vody u nds. Tou je zna¢ka Podébradka. Podébradské archivy sméle tvrdi, Ze pravé minerdlka
Podébradka byla prvni vyrdbénou ochucenou vodou s pfichuti citronu a pomerance na
svété. Piti Podébradky md svou tradici jiZ od zacdtku 20. stoleti. A pravé tehdy se zacala
budovat znacka, kterd je zndmd mezi lidmi dodnes. B€hem porevolucnich let Podébradka,
diky zahdjeni vytvafeni ucelené marketingové komunikace, dostala svou novou "tvai".
Minerélka z Podébrad pfestala byt spojena jen s ldzenistvim a pozitivnimi i¢inky na lidské

zdravi.

Analyza image znacky minerdlni vody Podébradka je cilem této bakaldiské prace. Jak ji

tuzemS§ti spotfebitelé znaji a vnimaji?

Téma prace bylo zvoleno s ohledem na letitou zkuSenost autorky s avizovanou znackou

a jeji zdjem o ndzory a podnéty vetejnosti.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na reSerSe odborné literatury a internetovych zdroja
vazanych na pojem znacka, image, firemni identita a z Cdsti 1 marketingovy vyzkum.
V praktické Casti je predstavena samotnd Podébradka, jeji historie, souCasnost a pfima
konkurence. Okrajové také pfiblizi nékteré prvky jeji firemni identity a reklamni
komunikaci. Déle je v této ¢4sti prace popsdno a analyzovano dotaznikové Setfeni vnimani
znacky u oslovenych respondentii. Samotny zavér je pak vénovéan celkovému vyhodnoceni
realizovaného prizkumu a doporuceni pro dal§i vyvoj zkoumané znacky minerdlni vody
Podébradka.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 ZNACKA

Uvodni kapitola teoretické &4sti bakaldi'ské prace je vénovéna problematice znadek v oblasti
marketingu. Konkrétné se zaméfi na pojmy jako jsou budovani znacky, identita znacky,

hodnota znacky, potisioning a povédomi o znacce.

1.1 Vymezeni pojmu znacka
1.1.1 Co je znacka

"Znacky se staly spolecenskym a kulturnim jevem s neuvéritelnou silou a moci, at’ uz se

pouZivaji ve svété obchodu, ument, dobrocinnosti nebo sportu." (Olins, 2009, s. 13)

Znacka. Formulaci, dle kterych je mozné pojem znacka v oblasti marketingu blize

specifikovat, existuje v literatufe na toto téma nepfeberné mnozstvi.

Podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka "jméno, termin, oznaceni symbol
¢i design nebo kombinace téchto pojmit slouZici k identifikaci vyrobkit a sluZeb jednoho ¢i
vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu". Technicky feceno, kdykoliv marketér

vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvafi tak znacku. (Keller, 2007,
s.32-3)

Znackajendzev,termin,znak,symbol,design nebo kombinace téchto prvki, kterd identifikuje
vyrobce, prodejce vyrobku ¢i sluzby. Spotfebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucést

produkt, pouziti tak mize zvysit jeho hodnotu. (Kotler, 2007, s. 626)

Znacka je to, co prodavd, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientanim bodem
pfi vybéru, souborem vjemu v hlavé zdkaznika, nositelem klicovych hodnot dtilezitych pro
zdkaznika. Vyrobce vlastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoZe znacka je to, co maji

zdkaznici v hlavé, ve své mysli. (Vysekalovd, 2011, s. 136)

Znacka je spojka, most mezi firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem, zdkaznikem.
Znacka lidem usnadniuje pamatovat si a preddvat zkuSenosti a asociace s vyrobkem nebo
sluzbou, kterou znacka zastupuje. Jakmile totiZ miZeme néco jednoduse pojmenovat, je
mozné o tom taky zacit mluvit. Znacka tedy neni jenom logo, ale jsou to myslenky, pocity
a postoje (tedy emoce) zdkazniki ke sluzbé nebo produktu, ktery znacka zastupuje. Znacka
je ton, kterym s zdkazniky mluvi na infolince, je to obal i vyloha obchodu, majitel firmy
i to, co znacka dava na sviij Facebook. (Podnikatel, ©2007-2017)
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1.1.2 Puvod znacek

Znacky slouzi po celd staleti k rozliSovani zboZzi jednotlivych vyrobct (Keller, 2007,
s. 32-33). Brand neboli znacka ptvodné pochdzi z kovbojského slangu, kdy si americti
honaci znackovali dobytek ze svych stad, aby si tak jednotlivé kusy jasné odlisili od krav
jinych skupin a predesli tak pfipadnym krddeZim. Branding nebyl tedy ni¢im jiny nez
"vypalovanim" typickych znacek jednoduchy tvarti dobytku do ktize. Paradoxné modern{
marketing chape branding rovnéz jako vypalovani znacky, ale misto jednoduché znacky do
kaze dobytka konkrétni znacky s velkym Z do mysli zdkaznikii (Budovani znacky, ©2015).
Postupem doby se znaCky se pouzivaly pro obycejné vyrobky pro domdcnost: mydlo, Caj,
praci prasek, krém na boty. BéZné vyrobky kazdodenni potfeby, které ¢lovék spotfeboval
a koupil nové. Znacka byla symbolem stélosti. (Olins, 2009, s. 16)

V soucasném svété se znacCka se se stala alfou a omegou marketingovych komunikaci, je
sklonovana ve vSech padech, znacky jsou zkoumdny, analyzovany a hodnoceny z rtiznych
uhlt pohledu. (Vysekalovd, 2011, s. 136)

1.1.3 Volba nazvu znacky

Podle Kotlera je kliCovou soucasti marketingového procesu vybér spravného nazvu znacky.
Ten totiz mze podstatné prispet k ispéchu produktu. Vse zacina peclivym prezkoumanim
produktu a jeho pfinosi, cilového trhu a navrhovanych marketingovych strategii. Zadouci

vlastnosti ndzvu znacky jsou nasledujici:

1. M4d vypovidat o pfinosech a kvalitdch produktu.

2. M4 byt snad vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny.

3. Ma byt osobity.

4. Ma byt snadno prevoditelny do ciziho jazyka (bez ztraty vyznamu).
5. Musi byt mozné nazev zaregistrovat a zajistit mu pravni ochranu.
(Kotler, 2007, s. 639-640)

1.2 Budovani znacky

Hlavnim cilem budovani znacek je vytvareni dlouhodobych vzajemnych vztaht mezi dvéma
identitami — znackou a zdkaznikem. Produktem tohoto vztahu je potom fakt, Ze zdkaznik
bude v zdplave riznych nabidek dlouhodobé preferovat urcitou konkrétni znacku, tj. stane

se loajdlnim zdkaznikem. (Marketingové noviny, ©2003)
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Silnd znacka je budovéna ¢i vytvafena podle modelu CBBE. To znamend, Ze na proces
miuiZe byt nahliZzeno z pohledu sekvenci ¢i krokt, v nichz kazdy krok je podminén GspéSnym

dosaZenim predchoziho kroku:

1. Zajistit identifikaci spotfebitell se znaCkou a asociaci znacky v mysli spotiebitelli
s konkrétni tfidou produkti ¢i potiebou spotfebiteld.

2. Ur¢it vyznam znaCky v myslich zdkaznik pomoci velkého mnoZstvi hmotnych
1 nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotfebiteld na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky.

4. Pfeménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi

spotfebitelem a znackou.

Tyto 4 kroky predstavuji soustavu zdsadnich otdzek:

1. Kdo jsi? (Identita znacky)
2.Co jsi? (Vyznam znacky)
3. Co s tebou? (Reakce na znacku)
4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace? (Vztah ke znacce)

(Keller, 2007, s. 105)

1.3 Identita znacky

"Znacka je stvorena s urcitou identitou (totoZnosti) - jménem, grafickym vyjddrenim,
jedinecnym vyznamem a ocekdvdnim - jako prislib potenciondlnim uZivatelim." (Hordkova,
Stejskalové, Skapova, 2008, s. 45)

KaZzda znacka musi mit jasnou a bohatou identitu, tj. soubor asociaci, které se stratégové
znaCky snaZzi vytvofit nebo udrZovat. Ve srovnani s image znacky, tj. s asociacemi, které se
k ni v soucasnosti poji, je identita ctizddostiva a miiZe znamenat, Ze image potfebuje zménu
nebo vétsi podporu. Jinak feceno, identita znacky predstavuje to, co organizace chce, aby

jeji znacka znamenala. (Trendmarketing, ©2006)

Identita znacky je tvofena mnoha znaky. Nejdilezitéjsimi jsou:
- jméno, logo a graficky systém;

- marketingové, prodejni a komunikaéni strategie.
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1.4 Positioning znacky

,, Positioning zac¢ind u produktu. U kusu zboZi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce
osoby... Positioning vsak neni to, co déldte s produktem. Positioning je to, co déldte s mysli
potenciondlniho zdkaznika. Znamend to, Ze umist'ujete produkt do jeho mysli.*

- Al Ries & Jack Trout

Horakové, Stejskalova, Skapové charakterizuji positioning znacky nasledovng: "Lidé
musi ve své mysli zaradit obrovské mnoZstvi vyrobkii ¢i sluzZeb. Je to podobné jako tfeba v
populdrni hudbé, kdy interpreti nebo skupiny obsazuji stupné pomysiného Zebiicku podle
momentdlni oblibenosti. Posluchaci jsou vlastné v roli zdkaznikii a interpreti v roli znacek,
Wtvdreni tohoto Zeb¥icku znacek je samou podstatou marketingu a komunikace. ProtoZe jde
o zaujeti vhodné pozice v rdmci zdkaznikovi reality, Fikd se této koncepci pozicovdni nebo

anglicky positioning" (Hordkovd, Stejskalové a Skapova, 2008, s. 50).

Pti budovani znacek musi firmy rozhodovat nejen o jejich ndzvu, sponzorovi a rozvoji, ale
pravé i o positioningu. A nejucinnéjsi positioning znacky stavi na zakofenénych ndzorech
a hodnotach spottebiteli (Kotler, 2007, s. 651). Positioning 1ze tedy doslova preloZit jako
umistovani. Jde o vytvafeni vjemd, ndzori a postoju v myslich zdkaznikd spojenych se
znackou podniku (organizace) nebo jeho vyrobki ¢i sluzeb. Lze tedy mluvit o umistovani
informaci do mysli zdkaznikl a vyvolani Zadoucich psychickych procest a obsaht spojenych

s kvalitou znacky, cenou, uzZitkem, image a podobné.
KaZdy positioning musi definovat nasledujici slozky:

1. Cilovou skupinu
2. Oblast, ve které se znacka pohybuje, hfisté na kterém hraje
3. Jak se znacka odliSuje od ostatnich

4. Duvody, pro¢ znacku koupit (Positioning, ©2017)

1.5 Hodnota znacky

Hodnota znacky je pfidand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se
miuiZe odrazet v tom, jak spotfebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné
jako se mtize odrazet v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firme prinasi (Kotler
a Keller, 2007, s. 314). Dle Kotlera hodnota znacky vychazi z vysoké loajality, zndmého
jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se sni poji, a z dalSich vyhod, napfiklad

patentl, obchodnich zndmek a vztahl s distributory. Znacky jsou povazovany za hlavni
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trvald aktiva firmy, kterd pfeZiji konkrétni produkty a vybaveni firmy. Vysoka hodnota znacky
nabiz{ firmé mnoho vyhod. Silnd znacka je mezi spotfebiteli zndma a ma loajalni zdkazniky,
coZ pro firmu znamend mensi marketingové ndklady v poméru k vynostim (Kotler, 2007,
5. 635-636). Cim vice zakaznikd si uvédomuje danou znacku, tim spie Ize pfedpokladat, Ze ji

budou nakupovat a budou tedy ve vztahu ke znacce loajdlni. (De Pelsmacker, 2003, s. 69-70)

" Hodnota znn&ky.""-.l
» Povédomi ",I
— ( * Vnimana kvalita |

S Urduiiel » Sila vyvolanych l 7/~ Pinosy, ™
\_ faktory / \ asociaci \ N\ prospich _/
i gl LR |\ e Ostani aktiva | e—

Y\, * Vysoka loajalita /

ke znadce {

~ P

Obrazek €. 1: Soucast hodnoty znacky (Zdroj: De Pelsmacker, 2003, s. 69)

Aaker definuje hodnotu znacky jako soustavu péti kategorii aktiv a pasiv znacky, jejim
jménem a symbolem, které pfispivaji k hodnoté poskytované vyrobkem nebo sluzbou firmé
¢i zakaznikiim firmy, popiipadé obéma. Jedna se o nasledujici kategorie: Vérnost znacce,
poveédomi o znacce, vnimand kvalita, asociace se znackou a dal$i zdkonem chrdnénd aktiva,
napf. patenty. (Keller, 2007, s. 785)
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Vémost VY
= m;n;se —¥>| zakaznik( ]
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* ujisténi spoifebiteldm posilenim
Cas reagovat na konku- infich:
&ni hr i
rencni hrozby « interpretace -
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Povédomi . '
Signal pravdivosti - 1
oddanosti
Znatka zvaZovana
k nakupu

Duvod k ndkupu
A

QOdlideni - pozice = ) =
Hodnota Vnimana Cena | pg::g:;ln‘:_h"dm'“ i
znack N kvalita i i distri i
y | E;ljnna\I); &lend: distribuéniho - vykonnosti a efektivty
marketingovjch
Extenze programii
> «véi i znafce
Napomac procesu - + cen — marzi
ziskani informaci « extenze znatek
Odligeni — pozice . iti
Aitoclace Diivod k nakupu | ikt
se znackou ) + konkurenéni viyhoda
Vytvofeni pozitivnich
pocitl — postojl
Extenze

Dali viyhody
znacky

Obrazek €. 2: Systém hodnoty znacky podle Aakera (Zdroj: Keller, 2007, s. 785)

Konkurenéni vyhoda }v—
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Je tfeba si uvédomit, Ze hodnota znacky zdvisi na néfem tak nehmatatelném, jako jsou
rizné pochody v hlavach zdkazniki - na tom, co ve znacce vidi, i na tom, jak na ni reaguji.
Prostfedky investované do budovdni znacky pfinesou uZitek pouze v pripadé, kdyZ znacka
skutecné ovlivni rozhodovani a chovani zadkaznika tak, aby opakované nakupoval zbozi
nebo sluzky. Pokud zdkaznici budou znaCku jenom znét, ale nebudou s ni mit spojené
pozitivni asociace, vynaloZené prostfedky a usili se t€Zko vrati. (Henych, Bloudek, Miiller
a Kubatova, 2013, s. 122)

1.6 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce znamend to, do jaké miry je znacka ,,umisténa“ v mysli spotiebitele.
Pokud se zdkaznik s danou znackou uZ nékdy nékde setkal a vzpomnél si na to v momenté,
kdy ji znovu uvidél, mluvime o identifikaci znacky. (Podnikatel, ©2007-2017).

Povédomi o znacce (brand awareness) je vyznamnym piedpokladem toho, Ze se dand znacka
bude proddvat. Nezndmé znaCky jsou Casto ignorovany. Navic v obecné roviné plati, Ze
zndmost koreluje s preferenci. Bylo naptiklad prokdzano, Ze opakované vystaveni urcitym

symbolim nebo obrazkim lidskych tvaii samo o sobé zvysuje jejich atraktivitu.

RozliSuji se dva typy povédomi o znacce:

1. Vybaveni znacky (brand recall)

Cilov4 skupina si na znac¢ku vzpomind, uvaZzuje-li o pfisluSné produktové kategorii.

2. Rozpoznani znacky (brand recognition)

Vysokd droven tohoto ukazatele znamend, Ze cilovd skupina znacku identifikuje v misté

prodeje a zdroven si ji spoji s pfisluSnou produktovou kategorii.

Komunika¢ni kampané zamétfené na zvySovani povédomi o znacce by mély v obecné roviné
posilovat jak vybaveni znacky, tak jeji rozpozndni v misté prodeje. (Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 13)

Marketingové teorie totiZ fikaji, Ze spotiebitel radéji zvoli tu znacku, kterou alesponl uz
jednou v Zivoté vidél, protoZe takovd volba mu pfijde bezpecnéjsi (tolik neriskuje). Pokud
si zékaznik dokdZe danou znaCku vybavit pfi debaté o urcité produktové fadé, mluvime

o vzpomince na znacku (vybaveni si znacky). A pokud si z urcité produktové fady vybavi
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pouze jednu znacku, jednd se o dominanci znacky. To mtize prertist aZ v obecné oznacenf
produktové kategorie skrze tuto znacku (napf. oznaeni jar pro celou kategorii mycich
prostiedkt na naddobi. (Podnikatel, ©2007-2017)

Vysoké povédomi o znacce ovSem automaticky neznamend, Ze znacka bude proddvana.
Pokud cilova skupina znacku zn4, ale z n¢jakého divodu ji nepreferuje, nebude ji kupovat.
Neméné vyznamnym komunikac¢nim cilem je proto ovlivnéni postoju ke znacce. Postoje

maji tyto tfi vzdjemné provdzené slozky:
1. Kognitivni slozka - ndzory a znalosti cilové skupiny o znacce.

Napf. o znac¢ce minerdlni vody Magnesia si cilova skupina miZe myslet, Ze obsahuje hor¢ik

a proto je zdrava.

2. Emocionalni slozka - predstavuje pocity cilové skupiny vii¢i dané znacce. V podstaté se

jednd o jednoduché hodnoceni "médm rdd", ¢i "nemdm rad", fidi se svymi emocemi.

Napf. u nas miZe v n€kterych spotfebitelich vyvolavat negativni emoce znacka automobill

Dacia, naopak pozitivni emoce projevi u znacky BMW.
3. Behavioralni slozka - tendence cilové skupiny jednat ke znacce urcitym zptsobem.

Napr. cilova skupina miZe vnimat znacku BeBe Dobré rano jako idedlni snidani, této

predstave pak prizptisobuje své chovani. (Karlicek a Kral, 2011, s. 14)

Povédomi o znacce se méii kvantitativni formou vyzkumu, ktery se reprezentativniho vzorku
respondentl dotazuje, které znaCky si vybavi z daného segmentu (spontanni povédomi),
jestli znaji predloZenou znacku (podpofené povédomi) ¢i zda rozpoznaji znacku z fragmentil

loga. Vysledkem je pak procentudlni povédomi v cilové skupiné. (Podnikatel, ©2007-2017)

1.7 Souhrn

Uvodni kapitola teorietické &4sti prace byla zaméfena na pojem znac¢ka v oblasti marketingu.
V dneS$nim konzumnim svété jsme obklopeni nespoctem znacek, setkdvame se s nimi
denné. Momentu, neZ si jako spotfebitel néjakou z nich vybereme a sdheme po ni, predchazi
dlouhodobé i pomérné sloZité procesy, které je tfeba dobfe promyslet a napldnovat tak,
aby byla znacka UspéSnd. V této kapitole autorka pfibliZila jenom z Casti nékteré z nich.

Budovani znacky je diilezité pro vytvoreni vztahu mezi zdkaznikem a znackou, "uc¢i" ho byt
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k vybrané znacce loajdlni. Identita znacky dopomahd zhmotnit ji, dét ji charakteristickou
podobu. Positioning znacky ma za ukol vyvolat u cilové skupiny Zadoucich psychické
vjemy spojené se znackou, stanovit ji pozici na trhu, zdkaznik si ji tak dovede odlisit od
konkurence. To je dllezité i pro tspésné vytvoreni povédomi o znacce u spotfebitele tak, aby

si ji pamatoval, identifikoval, a dokdzal ji pfifadit napiiklad do urcité vyrobkové kategorie.
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2 IMAGE ZNACKY

s v 2z

Druhd kapitola teoretické ¢asti bakalarské prace se zabyva problematikou image znacek

produktt ¢i firem.

2.1 Vymezeni pojmu image ve vztahu ke znacce

"Znacka je sice stdle zaloZena na image, ale uz to neni pouze jeji image, ale i nase viastni"

(Olins, 2009, s. 16).

Pojem image pochdzi z anglictiny, ale ptivod slova je z latinského "imago" - podoba,
pfedstava. Historie pojmu image sahd do poloviny 20. stoleti, kdy americti psychologové
Gardner a Leavy pouzili tento termin v publikaci The Product nad Brand (JurdSkova
a Horndk, 2012, s. 91). Dalsi vyznamnou anglicky psanou praci je The image K. Bouldinga,
kterd vysla poprvé roku 1956. Autor sleduje ovliviiovdni image zprdvami a stanovuje

zakonitosti pro jejich vzdjemné stfetdvani. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 95)

V literatufe vztahujici se k image se obecné muZeme setkat s rozdilnym pojmovym
vymezenim i zpisobem uZivani tohoto slova. V souvislosti s jeho vyuZitim v marketingu
nejde jiZ o filozoficky nebo literdrni pfistup, ktery akcentuje obraz i otisk reality, ale spiSe
o empiricky termin socidlni a trzni psychologie, ktery md méfitelné dimenze. Image produktu
¢i konkrétni znacky je obrazem, ktery si ¢lovék vytvofil o jeho skute¢nych i imagindrnich
vlastnostech, subjektivné prozivanou predstavou o potiebach, které miZe uspokojovat

i s obsahem urcitych o¢ekavani. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 94)

Velky slovnik marketingovych komunikaci pravi, Ze image je soubor ndzorl, myslenek
a dojmd, které si clovek o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvori na zdkladé osobnich
zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikac{, informaci ziskanych od jinych osob. Image je
vnéjSim obrazem corporate identity, je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem,

vychdzi z firemni kultury, odrdZi kvalitu produktu. Je to pfedstava, kterou si vytvafi ¢lovék

o urCitém vyrobku, firmé ¢i organizaci. (Jurdskova a Horndk, 2012, s.91)

On-line slovnik cizich slov vysvétluje vyraz image nasledovné: "Celkovd prezentace,
vnéjsi pitsobent, celkovy dojem na verejnost. Image je predevsim souhrn predstav a minéni
o néjakém vyrobku, jeho "osobnosti", na kterou md velky vliv napy. obal zboZi, reklama,
tradice znacky atd. Tak se stdvd, Ze zdkaznik Ipi na urcité ochranné zndmce ¢i znacce, kdezto
proti jiné znacce md vyhrady. Ve skutecnosti mohou byt oba vyrobky na stejné tirovni."
(Image-ABZ.cz, ©2005-2017)
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Podle Foreta 1ze image chapat jako pfedstavu, obraz, ¢i dokonce zdani o né€jakém objektu.
Mize se tykat nejriznéjsich jevl. jako kazda subjektivni predstava, obraz ¢i zdani nemusi
byt nutné pravdivy. V marketingu si ho nejcastéji v§imadme v souvislosti s organizaci

(firmou, podnikem) nebo se samotnym produktem. (Foret, 2011, s. 75)

Image produktu ¢i znacky obvykle zahrnuje: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou

ndroc¢nost, uzitecnost, uzivatelskou ptatelskost, progresivnost apod. (Foret, 2011, s. 76)

Obrazek ¢. 3: Image produktu (znacky) (Zdroj: Foret, 2011, s. 76)

2.2 Druhy image znacky

Vysekalova déli image na univerzalni, platny v podstaté na celé svété bez podstatnych rozdila
v jednotlivych zemich ¢ cilovych skupindch, a specificky, zvyraziujici mistni zvI4stnosti

nebo specifika jednotlivych cilovych skupin. (Vysekalovd, 2011, s. 125)
Na zdkladé toho, jak image ovliviiuje trh, rozliSuje tyto tfi typy image:

Druhovy image - pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji roli generalizované

emociondlni vztahy urcité tfidy vyrobkda.

Produktovy/znackovy image - pro vyrobek zniamy pod urcitou znackou, ktery hraje
vyznamnou roli pfi orientaci spotfebitele v nabidce. Produktovy/znackovy image by mél
byt jasny, vztahujici se k dilezitym potfebdm osobnosti spotiebitele ve vazbé na urcité

vlastnosti vyrobku.

Firemni/podnikovy image - je oznacovan rovnéz jako "company" nebo "corporate" image.

Je urcovan kvalitou firmy a zptisobem komunikace této kvality pfi pfijimani vefejnosti.
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Vysekalova k rozdéleni image déle uvddi, Ze vztah produktového/znackového a firemniho
image je tak t€sny, Ze uvazovat o nich oddélené miiZeme jen pro ucely analyzy, ale v praxi
je oddélovat nelze. Pro vztah mezi image firmy se v literatufe obvykle uvadéji ctyfi zdkladni

moznosti vztahi. (Vysekalova, 2011, s. 126)

Identita produkt/znatka firma
=
.
Pozitivni integrace produktiznacka r firma
\
e o
. / \
Dezintegrace < I'/pmdum}\ll firma -..-l >
g \ znacka |
—— =
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i ) N, /
/ znacka \
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Obrazek €. 4: Vztahy mezi druhy image (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 126)

2.3 Tvorba image znacky

"PFi tvorbé image musime mit na pameéti vSe, co miiZe na lidské védomi pusobit, od kultury
dané spolecnosti, jeji tradice, systému vychovy a vzdéldvdni, socidlniho okoli aZ po
prostiedky marketingové komunikace" (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 102).

Image znacky je tvofena tfemi dimenzemi:

1. duvérou — zdkaznici mohou mit diivéru je znacce, protoZe reprezentuje vysoce kvalitni

vyrobky;

2. emocionalnim citénim — zdkaznici mohou mit neradi urcitou znacku pro socidlni nebo

environmentalni politiku firmy, kterd ji vyrabf;

3. zaméry chovani — zdkaznici mohou inklinovat k ndkupu znacek vyrabénych firmou,

kterd md v jejich vnimani vysoce pozitivni image.
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Tvorba image je také jednim z cilti marketingové komunikace znacky. (Vysekalovd, 2011,
s. 148)

Prikrylovd a Jahodovd popisuji proces tvorby image v souvislosti s marketingovou
komunikaci takto: "Marketingovd komunikace jsou prostiedky, jimiZ se firmy snazi
informovat, presvédcit a pripomenout se zdkaznikiim — piimo &i nepiimo — v souvislosti
se znackami, které proddvaji. V jistém smyslu predstavuji marketingové komunikace hlas
znacky. Jsou prostiredkem, jimZ miiZe znacka nastolit dialog a vybudovat si vztahy se
spotrebiteli. Marketingovd komunikace trhu tedy predstavuje podstatu osobnosti znacky,
vytvdri povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovlivituje postoje zdkaznikit ke znacce
ve smyslu vytvdreni jedinecnych a priznivych asociaci. KyZenym vysledkem je pak vytvoreni
pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznikir"
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 41). Image se zpravidla vytvaii dlouhodobé. Velkou roli
tady hraje vefejnost, proto Casto sledujeme image produktu nejenom u soucasnych nebo
potenciondlnich zdkazniki, ale u celé Siroké vefejnosti. Velkou roli hraje i tradice, znacka,
vysadni postaveni v rdmci konkurence a vSechny aktivity na podporu budovani dobrych
vztahu s vetejnosti. (Kozel, 2000, s. 195)

2.4 Souhrn

Druha kapitola bakalafské prace méla za kol definovat pojem image ve ztahu ke znacce.
Image je dulezitd pro vytvoreni celkového (pozitivniho) dojmu na konkrétni znacku
¢i vyrobek. Image znacky nejcastéji zahrnuje napfiklad kvalitu, atraktivnost, cenovou
ndrocnost, uZitecnost apod. Vysekalovd déli image na tyto tfi typy: "produktovy", "druhovy"
a "firemni". Pozitivni image znacky musi byt zdmérné vytvdfena, a to pomoci cilené
marketingové strategie. Mimo to, na spotiebitele mize mit vliv i jeho vlastni zkuSenost se
znackou, ¢i zkuSenost pfevzata z jeho okoli. Tvorba image znacky je zpravidla dlouhodoba

zalezitost.
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3 FIREMNI IDENTITA

Treti kapitola teoretické Casti prace bude vénovana teoretickym poznatklim vdzanych na
pojem firemn{ identita. Pfedstav{ jeji jednotlivé prvky, detailnéji se zaméii na firemni design

a firemni produkt.

3.1 Vymezeni pojmu firemni identita

Firemni identita je daleZitou soucdsti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma
prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvka. Predstavuje néco jedinecného, vyjadieni
sebe sama, svého charakteru, a podobné jako kazd4 osoba méa svoje specifické charakteristiky
a vlastnosti. Zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé a jeji etické hodnoty.
(Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 14)

Jednd se tedy o strategicky napldnovanou pfedstavu vychdzejici z podnikové filozofie
a dlouhodobého podnikatelského cile. Tuto pfedstavu musi potvrzovat chovani firmy
a veSkerd komunikace uvnitf i navenek, nebot napldnovand firemni identita pfestava byt
snem jeding tehdy, je-li neustdle a diisledné stvrzovana konkrétnim plisobenim organizace.

P4

Firemn{ identita se utvaii dlouho a priibézné se formuje. Cas od &asu je tieba ji pfehodnotit
podle toho, jak se vyviji ¢innost a struktura organizace a jak se méni trzni poméry. Méla by
odréazet také vyvoj dilezitych cilovych skupin, hlavné spotiebitelt, odbératelti a finan¢nich

kruhii. (Hordkova, Stejskalova a §kap0v2’1, 2008, s.59)

Subjekt, ktery md jasné vypracovanou vlastni identitu, je pak dobfe rozpoznatelny a to mu

v v

samozfejmé napomahd v konkuren¢nim boji. (KfiZek a Crha, 2012, s. 105)
Firemn{ identitu tvofi ¢tyfi vzdjemné propojené prvky:

1. firemni design (corporate design)
2. firemni komunikace (corporate communication)
3. firemni kultura (corporate culture)

4. produkt ¢i sluzba
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3.2 Firemni design

Firemn{ design je souhrn pfedev§im vizudlnich, ale také textovych, pfipadné zvukovych
prvki, které jsou pro firmu typické a nezaménitelné a které maji strategickou funkci.

Je to jakdsi "tvar" firmy, pod kterou ji znd vefejnost a zejména klienti. (K¥iZek a Crha, 2012,
s. 105)

Firemni design muzZe sestdvat z téchto prvkia nebo jakékoli dil¢i kombinace:

- logo (logotyp);

- barva;

- typ pisma;

- symbol (postava znak...);

- ustdleny slogan, popf. znélka

(Horikova, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 62)

Pravidla, jak s jednotlivymi prvky a komponentami zachazet, aby byl firemni design

zachovan, jsou stanovena v grafickém manualu.

3.2.1 Logo

Kvalitni firemni logo musi spliiovat mnoho pozadavki. Predstavuje konstantu slouZici
k jednozna¢né identifikaci daného subjektu, ma urCitou signdlni funkci a je dulezitym
prvkem pro vSechny komunikaéni aktivity. Mélo by byt jedinecné, jednoduché, dobte
zapamatovatelné, pouZitelné€ na rtiznych materidlech, vyjadfovat ¢innost firmy. UZ pfi jeho
tvorbé je dilezité stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni

identitou. Logo je soulasti znacky. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 40)
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Definice znacky J

oy

Znagka se sklada ze dvou prvku

u U

Symbolismus znacky [ Vyznam znacky
-logo Zpusob, jak znagku chapou }
- jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
- barva a emociondlnich vyhod

Umoziiuje spotfebiteli Predstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat vyhody znacéky

Obrazek ¢. 5: Logo jako soucast znacky (Zdroj: Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 49)

Neékdy je tieba pfistoupit ke zméné€ loga. Dlivodem miZe byt napiiklad zména marketingové
akomunikacni strategie. Zména loga, kterd sebou pfinasi vétSinou zménu celkového designu,
ddva moZnost posunu v oblasti externi a interni komunikace, ale nese sebou zaroven fadu

narokl na Cas i penize.

Logo jako dulezitd soucast CI samoziejmé ma vliv na image, na to, jak je dany subjekt

vniman a jaké predstavy si o ném vytvarime. (Vysekalova a Mike§, 2009, s. 54)

3.2.2 Barva

Firemn{ barevny standard se uplatiiuje v§ude, kde se d4: na firemnich vozech, v interiérech
znackovych prodejen, na oblecich zaméstnancti, ve vSech tiskovinach vcetné reklamnich,
na vystavnich a veletrznich expozicich atd. Jisté je, Ze barvy pisobi vyrazné€ na psychiku
lidi a ekonomické i neziskové subjekty mohou tohoto ptsobeni vyuzivat. (Kfizek a Crha,
2012,s.108)

Priklady psychologie zdkladnich barev:

Zelena - pusobi prirozené, ale nékdy i jedovaté, je spojena s predstavou chladu, vlhka,
ticha, (rostlin) prirody, ekologie a rastu.

Modra - znamena klid, divéru, tradice, stdlost pretrvavajici na véky, matriarchat.
Cerveni - vzruSujici, energické, prudkd aZ ndruZivd, silnd, mocnd, spojena s predstavami
ohné, krve, nebezpeci, ldsky, hluku. Zaroven je vzneSend, je symbolem energické akce,

zmény, pfetvafeni a pronikdni vpfed, dobyvani, energie a sebevédomi, vystrahy.
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Cerna - barva smrti, koncovy bod tmavosti predstavuje konecné rozhodnuti, agresivni
vzdor, popfeni pestrého Zivota, nicotu, absolutni odiikdni, je vyrazem pro bojovné ,,ne*.
(Psychologie barev, ©2009)

3.2.3 Slogan

Soucasti firemni identity mtze byt i slogan, ktery miZe upoutdvat pozornost a napomahat
k identifikaci firmy ¢i jejich produktti. Slogan slouZi k vytvareni povédomi o znacce, dobré
slogany se mohou stat synonymem pro produkty ¢i znacky, které prezentuji. Slogan by
mél byt vystizny, snadno zapamatovatelny a stru¢ny. Mé&l by vystihovat podstatu firmy ¢i

produktu a zdroven ho odliSovat od konkurence. (Vysekalova a Mikes§, 2009, s. 56)

Slogan je po boku s ndzvem firmy a jejim vizudlnim stylem tim prvkem marketingové
komunikace, ktery je nejvice ,,na o¢ich“. Zdroven plati, Ze by mezi nimi (sloganem, ndzvem
a logem) méla existovat harmonie, v idedlnim piipadé by se mély dokonale dopliovat
a souznit spolu. Jejich hlavnim tikolem je vyjadfovat unikatnost a osobitost firmy. (Reklamn{
slogan, ©2011)

Vytvofit slogan, ktery bude efektivni, v§ak neni samo sebou. KI1i¢ k tspéchu tkvi jednoznacné
v mife zapamatovatelnosti a spojeni se znackou, kterych slogan dosdhne. Pouze v jedné
desetin€ slogani se to podaii. Jednim z funk¢nich prostredki, jak podpofit zapamatovatelnost
sloganu, je jeho zhudebnéni. Dobryma tisp€Snym pifikladem je reklama starSiho datana Gilette
se sloganem Gilette, the best a man can get. Pfi uZivani reklamniho sloganu se také vyplaci
budovat jeho tradici, neménit ho. Slogan spolecnosti L’Oréal ProtoZe jd za to stojim, ktery

v loniském roce oslavil své Ctyficétiny, vyrazné posilil svou zna¢ku napfic prostorem i Casem.

Slogan neni podminkou dspéchu dobré propagace, ale dobry slogan mtize k tspéchu vyrazné

prispét. (Efektivni reklamni slogany, ©2012)

3.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace se vztahuje k ndstrojim a zpisobtim, kterymi dany subjekt komunikuje
se svymi klienty, se Sirokou vefejnosti, ale také s partnerskymi subjekty, s organy statni
spravy, se sdélovacimi prostfedky, s konkurennimi subjekty, s vlastnimi zaméstnanci apod.
Soucasti komplexu firemni komunikace jsou také komunikace marketingové (KtiZek a Crha,
2012, s. 108). Komunikace - vnitini i vné&jsi - probiha prakticky v kazdé organizaci. Rozdil

je v8ak v jednotnosti, strategickém obsahu a cileni veSkerych zprav. Jde tedy o komunikaci
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a to planovanymi i neplanovanymi, Zddoucimi i nezddoucimi. Ze vSech téchto vjemu si
prubézné skladaji spotiebitelé, zdkaznici a dalsi cilové skupiny obraz o firmé. (Hordkov4,
Stejskalové a Skapovi, 2008, s. 61)

3.4 Firemni kultura

Firemni kultura vyjadfuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi, vnitini
Zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnikt firmy. Hovorime také o zvyklostech
a ritudlech vyuZzivanych ve firmé€ 1 o hodnotach, které se projevuji v obecnych vzorcich

chovani a jednani vSech pracovniki. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 67)

3.5 Firemni produkt

Podle Kfizka a Crhy je nepochybné, Ze to, co firma vyrédbi a nabizi, tedy jeji produkty, je
vyznamnou soucdsti jeji identity. Kvalita, design, spolehlivost a dalsi vlastnosti produkti
se zapisuji do paméti lidi a pfispivaji k utvafeni obrazu ¢ili image firmy. Podobné je tomu
u produkti nehmotné povahy (sluZeb) i u predméti propagace v neziskové sfére, napf.

mySlenky, idey, vzory chovéani. (KfiZek a Crha, 2012, s. 105)

Vysekalova k tomuto pojmu uvadi: "Pro spotfebitele je produkt prostiedkem k uspokojent
jeho potieb a zdklade informaci, které md, si vytvdri predstavu, zda a jaké potieby ¢i prani
je schopen uspokojit. To je vychodiskem pro motivaci k ndkupu produktu. Rozhodovaci
proces je samoziejmé ovliviiovdn i ostatnimi slozkami CI, jako je firemni komunikace, design
i firemni kultura." (Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 74)

KaZzda vyrobni firma se snaZi naklddat s vlastnimi prostfedky tak, aby dosdhla prospéchu
a jeji ¢innost byla hospodarnd. To lze kratce charakterizovat slovy — s minimem nakladi
dosdhnout pfijatelného zisku a zachovat kvalitu produktu. TrZzni mechanismus je zaloZen na
koordinaci aktivit ekonomickych subjektti na zdkladé svobodné tvorby cen, napt. produkt.
Produkty jsou pak nabizeny tak, aby byla splnéna piani zdkaznika a tim doslo k uspokojeni
jeho potieb. V pripadé produktu miZe jit o vyrobek, sluzbu, informaci apod. Pokud jde

o produkt jako o pfedmét smény, je dle Kotlera charakterizovan nédsledujicimi znaky:

- uspokojuje potfebu
- existuje pro n¢j trh

- je po ném poptavka (Integrovany vyvoj produktu, ©2011)
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3.5.1 Kvalita produktu

Kvalita produktu je schopnost produktu plnit své funkce; zahrnuje jeho celkovou trvanlivost,

spolehlivost, presnost, snadné ovladéani a dalSi oceniované vlastnosti.

Kromé urovné znamend vysoka kvalita také znaCnou konzistentnost. To znamena, Ze
produkt musi odpovidat ur¢itému standardu - nema vady a m4 konzistentni trovenl vykonu.
V tomto smyslu mizZe mit Nissan stejnou kvalitu jako Rolls-Royce. Ackoliv Nissan nema
takové vykonnostni parametry, dokdze poskytovat kvalitu, za kterou zdkaznici plati
a kterou oCekdvaji. Proto dnes firmy Casto vyuzivaji zakaznické pojeti kvality jako ucinnou
strategickou zbran. Konzistentné a rentabilné uspokojuji potfeby a preference zdkazniki
v oblasti kvality, a tak jim pfindSeji hodnotu a €ini je spokojenymi. Kvalita se stala
konkuren¢ni nezbytnosti, prosperovat budou jen firmy nabizejici nejvySsi kvalitu. (Kotler,
2007, s. 624) Pro stéle vic Cechii je pfitom kvalita dileZit&j$i neZ cena. Podle priizkumu
pofadaného ve spoluprici s Asociaci malych a stiednich podniki a Zivnostniki CR by
69 procent Ceskych spotiebitelti uvitalo, kdyby se mohli pfi ndkupu orientovat podle
nezivislé zna¢ky kvality. Ceskou kvalitu povaZuje za divéryhodnou 83 procent respondentti

a 73 procent by dalo takto oznacenému zboZi pfi ndkupu prednost. (Kvalita vyrobkt, ©2012)

3.5.2 Produkt - vyrobek a jeho obal

Obalem vyrobku z marketingového pohledu rozumime samotny fyzicky obal a jeho etiketu.
Obal plni zdkladni funce jako napfiklad ochranu pii dopravé, skladovani a pfi prodeji pred
poskozenim. Dalsi velmi duleZitou funci vyrobku je jeho komunikativnost. Obal, ktery

vzbudi pozornost zdkaznika a pisobi atraktivné, miZe vést i k neplanované koupi.

Vyznam obalu pro uspé€Sny prodej vyrobku je obrovsky. Také proto je obal nazyvan
patym P marketingového mixu. Hlavné pfi uvadéni nového vyrobku na trh nebo pfi sneze
o vy$§i prodeje je nutné stanovit spradvnou koncepci obalu. Jaké budou jeho funkce, design
a materidl (Svétlik, 1994, s. 122).Vysekalova k tomu tika: "Obal bezesporu ovlivituje nase
ndkupni rozhodovdni. V soucasnych teoriich je uvddén jako jedna z forem marketingové
komunikace. Miize vzbudit nasi pozornost, pitsobit na nase emoce, ale na druhé strané svoji
informacni hodnotou prispét i k raciondlnimu rozhodovdni o koupi." (Zdroj: Vysekalova,

2009, s. 175)

Vysekalova dédle ve své knize zmifuje vyzkum agentury Focus, Marketing a Social
Research realizovany pro Statni zemé&délskou a potravindiskou inspekci v roce 2009. Pro

35 % spotrebiteld je obal dilezitym az velmi dulezitym faktorem pfi ndkupnim rozhodovani.
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Dale uvadi piiklad idedlniho druhu obalu u vybranych druhti produktt. Napfiklad idedlnim
obalem pro minerdlni a stolni vody, dle 70 % respondenti z 1002 oslovenych, je plastova
lahev. Sklenénd ldhev pro minerdlni vody je idedlnim obalem pro 18 % respondentil
a 12 % respondentti nevi. V roce 2010 ziistal v republice jediny vyrobce, ktery sti¢i minerdlky
do sklenéné lahve 0,7 litril, a to Handcka Kyselka. Firma slibila, ze sklenéné lahve zatim
opustit nehodld. TakZe minerdlka ve sklenéné 1dhvi, kdysi jeden z nejrozsitfenéjsich obala,
se stdvd nedostatkovym zboZim. Tradi¢ni "sedmickovou" ldhev ze skla nahradila ldhev
z umélé hmoty. (Vysekalova, 2011, s. 183)

Také testovani obald je dlleZitou soucdsti vyzkumu trhu a fada firem si uvédomuje, Ze
prospéch produktu zdvisi i na tom, jak konecny spotiebitel pfijme nejen produkt, ale
i obal. Jde predevSim o firmy, které plisobi v segmentu rychloobritkového zbozi, kde
je konkuren¢ini vyhoda obalu zvlast' dobfe viditelnd. Obal je soucdsti image zejména
u znaCkovych produktd. (Vysekalova, 2011, s. 199)

3.6 Souvztaznost mezi image a firemni identitou

Firemni identita je ndstrojem budovani image — ve smyslu vSech projevl firmy od vizudln{
prezentace pres komunikaci, od chovani zaméstnancii aZ po produkt ¢i sluzbu. Mélo by jit
ouceleny a promysleny systém, harmonizujici v§echny uvedené vztahy a vazby. (Vysekalova
a Mikes, 2009, s. 26)

Firemni identita

Y

/ \
Firemni design )« / \ *( Firemni kultura
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Obrazek ¢. 6: Systém firemni identity (Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 21)
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3.7 Souhrn

s v 7

Tteti kapitola teoretické Casti bakaldiské prace nastinila problematiku firemni identity.
Tu tvoii Ctyfi vzdjemné propojené prvky — firemni design, firemni komunikace, firemni
kultura a firemni produkt. Tyto prvky tvoii jednotnou a nezaménitelnou vizudlni podobu
firmy, vyjadfuji tak jeji originalitu a prestiZ. Firemni identitu netvofi jen viditelné prvky
jako je tfeba logo znacky (firmy), reklamni komunikace nebo reklamni tiskoviny, ale
i historie ¢i vize spoleCnosti. V souvislosti s tvorbou otdzek v dotaznikovém Setfeni
v praktické ¢ésti této price, bylo detailnéji popsdno téma firemni design a firemni produkt.
V té€chto podkapitolach byly ddle uvedeny pravidla pro tvorbu loga, sloganu a firemnich barev.
U produktu byl kladen diraz pfedevsim na jeho Zadané vlastnosti jako je jeho kvalita a volba
vhodného obalu vyrobku. Je dilezité mit na paméti fakt, Ze firemni identita je nastrojem pro

tvorbu image znacky, oba systémy spolu uzce souvisi a mély by byt v souladu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole budou popsdny metody marketingového vyzkumu a jeho proces. PribliZi

zptisob realizace vyzkumu vnimani znacky a zptisob mefeni image znacky.

4.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

"Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotiebiteli" (Kozel, Mynidfovd a Svobodovi,
2011, s. 12).

Definice marketingového vyzkumu jsou rtizné, pficemz se vSichni autofi shoduji na logické
navaznosti jednotlivych fazi. Podle Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum systematické
uréovani, shromazdovani, analyzovéni a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého
problému, pfed kterym firma stoji. Jde o ndstroj ziskdvdni informaci potfebnych pro
tvorbu a hodnoceni marketingovych rozhodnuti, umoZiujici rozhodovat s lepsi znalosti,

Vv

informovanéji a s nizSim rizikem. (Marketingovy vyzkum, ©2015)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedineCnost (informaci
md k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaji schopnost (zaméfeni se
na konkrétni skupinu respondentd) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je
marketingovy vyzkum doprovdzen relativné vysokou financni naro¢nosti ziskani informaci
déle vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouZzité metody. (Kozel, Mynarova
a Svobodovi, 2011, s. 13)

Zakladni vyznam m4d rozliSeni na primdrni a sekunddrni marketingovy vyzkum.

Primarni vyzkum - zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jedna
se o tzv. sbér informaci v terénu, at’ uz si jej realizdtori provadé;ji vlastnimi silami, nebo si
k tomu najmou spolupracujici instituci.

Sekundarni vyzkum - znamend zpravidla dodatec¢né, dalsi vyuziti, zejména v podobé
statistického zpracovdni dat, kterd jiZ diive nékdo shromdZzdi a zpracoval jako primdrni
vyzkum, tieba pro jiné cile a jiné zadavatele. (Foret a Stavkova, 2003, s. 14)

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu se déli na kvalitativni a kvantitativni.
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4.2.1 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum zjistuje pri¢iny a divody lidského chovani. Zaméfuje se na urcity
jev u malého vzorku nositeli. Zkouma napf. postoje a ndzory na urcitou problematiku,
zjistuje postoje zakaznikl, vhodnost ndzvl a koncepci a zjistuje spotiebitelské chovani.
Mezi pouZivané metody patfi: hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, brainstorming

a projek¢ni techniky. (Marketingovy vyzkum, ©2015)

4.2.2 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Pii kvantitativnim vyzkumu jsou informace poskytnuty od velkého vzorku nositeld, cilem
je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Nedovede dojit sice tak “hluboko”,
ovSem na druhou stranu nenf jeho interpretace natolik rozporuplnd. Dovede pfinést méfitelné
a jasné vysvetlitelné vysledky. Vysledky kvantitativniho vyzkumu shrnuji postoje dané
cilové skupiny. Kvantitativni vyzkum dovede zmé&fit napiiklad znalost dané znacky, pfistup

zdkaznika k urc¢itému produktu nebo sluzbé, jeho preference, postoje a nazory.

Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
| Odpovidana J Odpovida na
otdzku Kolik? ‘ otdzku Proé?
| Zoumi | t"g;:‘:
nost je | vatabwy
| | Velky vzorek Maly vzorek
respondentd respondentd
Umoiiuje ‘ Vyiaduje
| statistické  psychologickou
zpracovani | interpretaci

Obrazek ¢. 7: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 86)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova uvadéji, Ze efektivni marketingovy vyzkum si miZeme prfibliZit jako

proces sestavajici z nasledujicich péti kroku:
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1. definovani problémt a cilt vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shroméazdéni informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace vysledku. (Foret a Stavkova, 2003, s. 20)

Od zjiSténi urcitého problému nebo nedostatku informaci az po samostatnou realizaci
vyzkumu a ndsledné provedenych rozhodnuti je potfeba vyfeSit fadu otdzek. Cely proces
realizace marketingového vyzkumu zahrnuje vice krokli a je vhodné si vytvofit plan
vyzkumu. Na pocitku je néjaky problém, ktery je potfeba zformulovat a stanovit cil
vyzkumu. Nésledné je potfeba zjistit, jestli je pozadované informace viibec mozné ziskat
arozhodnout se o zptisobu sbéru dat. Vzhledem na zvolenou metodologii se stanovi velikost
vyzkumného vzorku, kterd pfedstavuje cilovou skupinu. Samotné realizaci vyzkumu by mél
predchézet ,,pfedvyzkum®, kde je moZnost si otestovat jak zvolené néstroje, tak zjistit urcité
nedostatky, které je mozné jeSt€ odstranit. Po samotné realizaci vyzkumu na celém vzorku
je potfebné data vhodné a uicelné zpracovat a vyhodnotit. Vystupem vyzkumu by méla byt
zaverecna zprava, kterd zhodnoti vyzkum samotny a také nabizi doporuceni pro dalsi feSen{

daného problému. (Marketingovy vyzkum v kostce, ©2004)

4.4 Vyzkum percepce (vnimani)

Castou a aktudlni otdzkou, na kterou musi vyzkum umét odpovédét, je otdzka, jaky je vztah
spotiebitele k produktu, znacce €i firmé a jaka je s tim souvisejici mira jeho loajality. Zda je
tento vztah stdle stejny, stabilni nebo se méni v Case. Je tfeba rozeznavat celou fadu rozdila
ve vnimdni produktu, znac¢ky a firmy. Vztah zdkaznika k produktu je nutno vidét ve vice

drovnich. Zdkaznik muize:

- védét o existenci produktu - povédomi,

- produkt znét (mit o ném informace) - znalost,

- zaujmout k produktu urcité stanovisko - hodnoceni,
- produkt uZivat - pfijeti (akceptace),

- produkt mit v oblibé - zvyhodniovéni (preference),

- vérnost produktu - vyhradni preference (loajalita). (Kozel, 2006, s. 193)
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Vyzkum vnimédni znacky patii k nejcastéjSim vyzkumim a souvisi velmi vyznamné

s aktivitami na podporu budovani dobrych vztaha s vefejnosti. V rdmci vyzkumu se hodnoti:

- znalost znaCky (zndmost, obliba, vzpominka na znacku, dominance znacky)
- atributy znacky (uzivatelé znacky, zemé pivodu, asociace spojené s vyrobcem, osobnost
znacky, symboly atd.)

- asociace spojené se znackou. (Kozel, 2006, s. 195-196)

Metody méreni image

Casto pouZivanou metodou méfeni image je sémanticky diferencial. Sémanticky diferencial
je metoda, jejiz princip spociva v zachyceni subjektivnich pociti a domnének respondenta
(Vysekalovd a Mikes§, 2009, s. 134). SlouZi ke zjiSténi image vyrobku, firmy, popf. poskytuje
srovnani konkurencnich znacek ¢i firem. Respondenti jsou pozadani, aby vyjadrili svij
postoj k vyrobku na urcitém poctu pétibodovych bipoldrnich Skél. Po vyplnéni dotazniku
respondenty se jejich odpovédi na jednotlivych Skalach s¢itaji, vypocitd se primér hodnoceni

na Skdle, zanese do grafu a tim ziskame Skédlovy profil. (Foret a Stavkova, 2003, s. 39-40)

Dal$im s vhodnym ndstrojem pro méfeni ndzort je Skalovani. U hodnotici skdly se po
respondentovi zadd, aby vyjadril svij postoj k objektu zaznamendnim urcité pozice na
stupnici, kterd zrcadli fadu moznych pohledii na hodnoceny predmét. Nazory se lisi na

pocet kategorii, které se respondentovi nabizeji. (Foret a Stavkova, 2003, s. 39)
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5 CIL PRACE A METODOLOGICKY POSTUP
Posledni dil teoretické ¢dsti bakaldfské prace ma za tkol definovat cil vyzkumu, vyzkumné

otazky a stanovit metodologicky postup pro realizaci marketingového vyzkumu.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem bakalafské prace je analyza image znacky minerdlni vody Podébradka. Zabyva
se jejim podrobnym rozborem v souvislosti s vnimanim této znacky mezi tuzemskymi
spotiebiteli. Zavér price je pak vénovan celkovému vyhodnoceni ziskanych dat z vyzkumu

a doporuceni pro dal$i vyvoj zkoumané znacky.

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1:

Jakou image v myslich spotrebitelit md znacka minerdlni vody Podébradka?

Vyzkumna otazka 2:

Jaké je mezi spotrebiteli povédomi o znacce minerdlni vody Podébradka?

5.3 Metodologicky postup

Realizace samotného Setfeni probéhne pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu,
konkrétné strukturovaného dotazniku dostupného pro respondenty on-line. Tato metoda
byla zvolena z divodu vysoké vypovidajici hodnoty vyzkumu. D4 se ocekavat, Ze bude
osloven dostatecné velky a reprezentativni vzorek respondenti. Metoda kvantitativniho

dotaznikového Setfeni se bézZné vyuziva v praxi u spotfebitelskych vyzkumi tohoto typu.

Ke sbéru vyzkumnych dat bude pouZit dotaznik obsahujici osmnéct otdzek otevieného,
polouzavieného a uzavieného typu. Tyto pomohou zpfesnit nejen kvantitativni hodnoty, ale
i ndzory a motivaci respondent konzumujici zkoumanou znacku minerdlky Podébradka.
Nejobsdhlejsi je otdzka ¢islo osm zaloZena na metod€ sémantického diferencidlu. Kritéria

maji podobu antonym vystihujici Zddouci ¢i neZaddouci vlastnosti avizované znacky.

Zvetejnéni dotaznikG na webové strance Vyplito.cz predchazel pretest pro dosaZeni

srozumitelnosti vSech otdzek uvedenych v dotaznikd pro co nejvétsi pocet oslovenych
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respondentl. Zvetejnéni vysledné verze dotazniku a samotny sbér dat bude realizovan

béhem mésice tinora a poc¢itkem bfezna roku 2017.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL ZNACKY PODEBRADKA

V tvodni kapitole praktické ¢4sti bude pfedstavena samotna znacka Podébradka. Nasledné

bude pfibliZena i pfimé konkurence této znacky na ¢eském trhu.

6.1 Mineralni voda Podébradka

"Priizracnd voda z hlubin zemé, svéZi ovoce a miliony jemné perlicich bublinek se spojili
v dokonaly origindl. Podébradka. Prvni ochucend minerdlni voda na svété." (Podébradka,

©2016)

Podébradka je mineralni voda nezaménitelné lahodné chuti s vice nez stoletou tradici, kterd
md blahodarné ucinky na lidsky organismus, pfedevS§im na traveni. Zdroje Podébradky se
nachézeji v hloubkach az 150 m pod zemi ve zvodnénych druhohornich piskovcich starych
vice nez 70 miliond let. V nich voda velmi pomalu rozpousti minerdly a soli nékdejsiho

druhohorniho more. (Podébradka, a. s. <smv.cz>, [b.1.])

6.2 Historie

Pocatek historie jedné z nejoblibené;jsi znacky minerdlnich vod u nds je uZ navzdy spojeno
se jménem kniZete ArnoSta Filipa Hohenlohe von Schillingsfiirst (1835-1915), ktery Zil na
podébradském zamku od roku 1885. K objeveni pramene Podébradky doslo necekané pfi

hledéni pitné vody pro podébradsky zdmek i samotné mésto Podébrady.

V 1ét€ roku 1905 byl na druhém zdmeckém nddvofi hlouben vrt. Misto ur¢il pomoci virgule
prusky Slechtic a véhlasny proutkai Karl Biilow z Bothkampu, jehoZ do Podébrad pozval
kniZe Filip Arno$t Hohenlohe, tahdejsi majitel zimku. Po navrtani cenomanskych piskovct
vytryskla z hloubky 96,7 m voda obsahujici oxid uhli¢ity a tim bylo objeveno podébradské
ziidlo. (Janoska, 2011, s. 330)

Na zédkladé doporuceni panského a méstského lékare Dr. Boucka, ktery vyzdvihoval vyznam
objevené mineralni vody pro léCeni nékterych chorob, rozhodl knize Hohenlohe o zaloZzeni
méstskych 14zni. Jejich slavnostni vysvéceni a otevieni probéhlo na jafe roku 1908. Lazné

Podébrady se specializuji pfedevsim na 1é€bu srdce a pohybové tstroji. (Podébradka, ©2016)

Prvni lahev se sticenou Podébradkou byla naplnéna v zameckych sklepich uZ v roce

1908. Produkce vyroby ¢inila 6 - 8 lahvi za minutu. ZvySeny odbyt podpofil i sim kniZe
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Hohenlohe, ktery jako predseda jedné vyznamné némecké lodafské spolecnosti organizoval
export minerdlky do pfistavu v Kielu. Odtud pak byla na lodich Podébradka vyvdZena do
celého svéta. V roce 1911 byla zahdjena stavba nové plnirny v budové zvané Zimni lazné
v centru mésta Podébrady. Produkce rostla 1 po prvni svétové vélce. V roce 1923 byla
spusténa novd automatizovana linka, kterd umoziovala plnit aZ 2 000 lahvi za hodinu v ryze
pfirodnim stavu (Langr, 2014, s. 104). Podébradka byla plnéna do 1,5 1 lahv{ strojné a byla
prodavéana nejen v krajich Ceskych, ale také v zahranici. Ve 20. letech 20. stoleti jiz byla

vyrabéna ve 4 druzich lahvi pro rozesilku. (Podébradka)

Po druhé svétové vélce zaCala Podébradka jako prvni u nds vyrabét ochucenou mineralni
vodu s prichuti citronu a pomerance (Langr, 2014, s. 104). Rozsifeni pivodni stacirny
v Zimnich laznich jiz nebylo mozné a proto v roce 1976 vznikl projekt nového zavodu na
zelené louce ve Velkém ZboZzi u Podébrad s rocni maximalni kapacitou 250 000 hl. Jeho
vystavba byla zahdjena v ramci StfedocCeskych zfidel s. p. Bilina v roce 1989. V roce 1990

byla stavba zakonzervovdna a rozestavény objekt byl privatizovén.

Novodoba historie spolecnosti se zacCala psat v roce 1993 s dostavbou nového vyrobniho
zavodu a vznikem spolec¢nosti Podébradka, s. r. 0. V souvislosti se zprovoznénim nové vyroby

se vybudovaly nové vrty, velkokapacitni linky, vlastni laboratof a modern{ logisticky systém.

Rok 1997 byl pro znacku Podébradka vyznamny diky zahajeni plnéni minerdlni vody do
PET lahvi. Vyroba do tradi¢nich sklen€énych lahvi byla definitivné ukoncena v roce 2003
(Podébradka). V té dobé Podébradka zacala dohanét dalsi znacky na trhu. Zatimco v roce
1996 c¢inila produkce 179 tisic hektolitrii a trzby 112 miliont korun, roce 2004 uz podnik
vyrobil 1,86 milionu litrG a trzby o 32 miliont piekrocily hranici jedné miliardy korun.
(Mineralka Podébradka, ©2005). Dulezity milnikem v novodobé historii znacky se stal rok
2006, kdy se po findlnim posvéceni antimonopolni tfadu Podébradka, a. s. stala soucdsti
spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a. s. (Podébradka). Karlovarské mineralni vody
patii skupiné Ronaldsay, kterou ovlada italska rodina Pasqualt. Firma je lidrem tuzemského
trhu s balenymi vodami, kontroluje 80 procent tuzemského trhu a vlastni vétSinu znamych
znacek. (Sklenénd sedmicka Mattoni, ©2009)

6.3 Soucasnost

V soucasnosti je Podébradka, a. s. pfednim ¢eskym producentem pifirodni a ochucené
minerdlni vody a nealkoholickych ndpoji. Z mensi regiondlni firmy se postupem Casu stala

vyznamnd akciovd spole¢nost.
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Podébradka vSak své vyrobky do zahrani¢i nevyvazi, ani takové ambice nema. Veskera
produkce Podébradky sméfuje na Cesky trh, v roce 2013 byl Cisty zisk zdvodu pres
54 miliont korun. V roce 2014 zvysila obrat mezirocné pfiblizné o deset procent na
534 miliont korun. Nartst trzeb byl zptisoben mimo jiné vyrobou novych ndpoju.
(Podébradce stoupl obrat, ©2015)

Dnes lidé najdou minerdlni vodu Podébradka vSude. V obchodech, ale i v ptivodni podobé
na lazenské kolonadé. (Mineralka Podébradka, ©2005)

Technologie vyroby mineralky ma sva specifika. V souCasné dobé spolecnost erpa vodu
az ze stodvacetimetrovych vrti, které se nachdzeji v okoli deseti kilometrti od vyrobniho
zavodu. Po odZeleznéni vstupuje voda do stacecich linek Firma vaii dle svych receptur sviij
originalni sirup, ktery posléze misi s mineralni vodou (Minerdlka Podébradka, ©2005).
Soucasti hal, ve kterych pracuje pres 60 lidi, jsou i cisterny s cukrem nebo velké filtra¢ni
nadoby pro odzZeleznéni mineralni vody. Zde se mineralni voda zbavuje Zeleza po tom, co
do zavodu doputuje napriklad z jednoho z nedalekych vrti v hloubce 130 azZ 160 metra.
Plivodni teplota vody kolem 13 stupnti Celsia je zachovdna po celou dobu manipulace az
do uskladnéni. Nékolik kontrolnich vrti v okoli slouZi pro pravidelné monitorovani kvality
minerdlni vody. VSechny vrty jsou opatfeny zabezpecovacim zafizenim proti moZnému
ekoterorismu. Kromé mineralnich ndpoji a limonad se v Podébradce vyrabéji také napoje
pro nékteré obchodni fetézce. Pfi maximdlnim vykonu linka vyrobi az 45 000 lahvi za
hodinu. (Podébradce stoupl obrat, ©2015)

Do portfolia vyrobkii, mimo tradi¢ni znacky jako jsou Podé€bradka pfirodni, ochucend
a Podébradka ProLinie, aktudlné patfi i dalsi znacky nealko ndpoji vyrdbéné na bazi pitné
vody. Firma se tak snaZi o inovace a prizptisobeni se trendiim moderniho trhu. "Zacali jsme
hledat a v rdmci inovaci jsme se rozhodli pro kategorie limonad. Limondda je vyrdbéna
podle tradi¢ni Ceské receptury," uvddi Jifi Béhounek, vyrobni feditel zdvodu Podébradka.
VétsSinu produkce vSak stdle tvofi ochucené minerdlky. Mezi nejproddvanéjsi patii ty

s citrusovou pfichuti. (Podébradce stoupl obrat, ©2015)

6.4 Trend balenych vod v CR

"Cesky trh s balenymi vodami je nevice rozvinuty v Evropé", fika $éf firmy Alessandro
Pasquale. (Byznys.lidovky, ©2011)

Kategorie balenych vod je hned po pivu druhou obratove nejvétsi kategorii na koncentrovaném

Ceském trhu. Jeji hlavni charakteristikou je podil ochucenych minerdlnich vod. Zatimco na
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zapadnich trzich teprve v poslednich n€kolika letech zacinaji ochucené vody objevovat,
u nas je to nejvetsi segment v celé kategorii. (Vody balené ©2008). Tak extrémné Sirokou
nabidku vod nenabizi témé&f z4adny trh Evropy. Je jiz b&Zné pravidlo, e do CR piijizdi
obchodnici ze zahrani¢i, pozorujici vyvoj, inovace, ptichuté, perlivosti, které naSe zemé
nabizi. (Mediaguru, ©2012)

Spotieba nealkoholickych napoji v Cesku loni vzrostla o zhruba est procent. Kazdy Cech
tak vypil v priméru 212 litrti riiznych ndpojt, predloni to bylo 200 litrii. Za ristem spotfeby
stdlo pfedev§im horké loniské pocasi. Uvedla to Unie evropskych asociaci nealkoholickych
napoji (UNESDA). Limondady se na spotfebé nealka podileji z 57 procent, balena voda témér
z jedné Ctvrtiny. V dlouhodobém horizontu podle unie spotfeba nealkoholickych napoji
v CR spie klesa. Vyjimku tvoif balené vody, jejichZ spotieba roste. V horkych letnich
meésicich lidé piji obecné vice a voli spiSe vodu. Naopak v chladn€jSich mésicich preferuji
slazené ndpoje. Podle feditele Svazu vyrobcti nealkoholickych napoji Zdetika Humla Cesi
radi zkous$i nové ndpoje, boom nealkoholickych piv je podle n€j uz spiSe minulosti. "Lidé
ted’ oproti piedchozim letim hodné piji dZusy a ovocné nektary. Stabilné vzriistd spotieba

kvalitnich balenych minerdlnich a pramenitych vod." dodal Huml (Ceské noviny, ©2016)

6.5 Konkurenc¢ni pole

Podébradka je jiz historicky zaméfena pfedevSim na segment ochucenych vod. Ochucené
vody jsou dominantni ¢asti portfolia Podébradky s vice neZ 90 procentnim podilem na
celkovych objemech, pfirodni minerdlni voda je pouze minoritni ¢asti portfolia s méné
nez Sprocentnim podilem na celkovych objemech. Podilem 6,6 procent na ¢eském trhu
s ochucenymi vodami zaujimd Podébradka ctvrté misto. Mezi hlavni konkurenty Podébradky
se fadi predev§im Korunni s mnoha inovacemi ve svém portfoliu a Handckd kyselka, ktera
je Podébradce nejvice podobnd z pohledu produktu a plné chuti jako hlavniho benefitu.

(Podébradka-Chorvat, ©2006-2014)

Nejvyznamnéjsi vyrobci na ¢eském trhu v segmentu balenych vod

Coca-cola

Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko je vyznamnou spole¢nosti v potravinafském priimyslu
v kazdé ze dvou zemdi, v nichZ plisobi jako vyrobce znackovych nealkoholickych napoji

spolecnosti The Coca-Cola Company. Vyrabi a distribuuje Siroké portfolio znacek nealko-

holickych ndpoji, které vlastni prevazné spolecnost The Coca-Cola Company. Spolecnost
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prodavéana Ceském mineralni vodu Bonaqua a mineralni vodu Romerquelle. Balené mineralni
vody Bonaqua a Romerquelle v riznych variantach perlivosti a s riznymi pfichutémi si

ziskaly na Geském a slovenském trhu silné postaveni. (Coca Cola-hellenic CR, ©2015)
Dobra voda

Prvni lahve Dobré vody se zacaly stdcet ve vyrobnim zdvodé€ v jihoCeském Bynové uz
v roce 1992. O sedm let pozdéji priSla na svét prvni ochucend varianta. Kazda kapka Dobré
vody pochdzi z hlubinného jezera v oblasti Novohradskych hor. Vice nez 260 metri pod
zemi, chranéna od vSeho, co se d€je na povrchu, je ukrytd voda s témi nejleh¢imi mineraly,
jaké mlizeme nasSemu t€lu dat. Dobra voda spadd do portfolia spolecnosti Podébradka, a. s.

a zdroven do holdingu Karlovarskych minerdlnich vod. (Dobrd Voda, ©2017).
Hanacka kyselka

Spole¢nost Handckd kyselka, s.r.o. patfi mezi nejvyznamnéjsi vyrobce minerdlnich vod
v Ceské republice. Sta¢eni probihd v Handck4 kyselka, s. r. 0. v Horni Mogténici. Spoleénost
vyrabi pfirodni a ochucené minerdlni vody Handcka kyselka a pfirodnich a ochucené
minerdlni vody privatnich znacek Odyseus, HruSka a pfirodnich a ochucenych minerdlnich
vod MOSTINI pro zahraniéni trh. (Horni Mosténice, ©2017)

Karlovarska Korunni

Mineralni voda Korunni vznika nékolik set metrii pod povrchem v oblasti Doupovskych
hor, nedaleko Karlovych Varid. Od roku 1878 aZz dodnes si Korunni zachovava svou
vysokou kvalitu. Korunni vlastni nejen osvédéeni Ceského inspektoratu lazni a viidel pii
Ministerstvu zdravotnictvi CR, ale byla zafazena i do certifikaéniho almanachu vyznamné
némecké laboratote Institut Fresenius. V soucasnosti je zdvod Karlovarskd Korunni, s.r. 0.,
pln€ modernizovan a Karlovarskd Korunni, s. r. 0., se fadi mezi nejvyznamnéjsi vyrobce

minerélnich vod v Ceské republice. (Karlovarskd Korunni, s.r.o. <smv.cz>, [b.r.])
Karlovarské mineralni vody

Karlovarské minerdlni vody, a.s. jsou nejvétSim vyrobcem minerélnich a pramenitych vod
v Ceské republice. Spole¢nost zaloZil v roce 1873 karlovarsky rodak Heinrich Mattoni.
Soucasnou podobu ziskala v 90. letech diky vyraznym investicim novych majiteld.
Karlovarské mineralni vody v soucasné dob¢ sta¢i minerdlni a pramenité vody znacek
Mattoni, Magnesia a Aquila, které vyvazi do 20 zemi svéta. SpoleCnost se vyznamné

podili na kulturnim, sportovnim, ale i spoleCenském Zivote€ v Ceské republice (Karlovarské
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mineralni vody, ©2017). Skupina firem KMV zahrnuje jak samotné Karlovarské minerdlni
vody, tak i ¢eskou spolecnost Podébradka a firmy v Rakousku, na Slovensku a od lonska
i v Madarsku. V Cesku KMV odkoupily i vét§inovy podil i v Handcké kyselce, kde byly

zatim menginovym akcionafem. (Ceské noviny, ©2016)
Kofola, a. s.

Historie spolec¢nosti zacala v roce 1993, kdy koupila rodina feckého roddka Kostase
Samarase sodovkarnu statniho podniku Nealko Olomouc v Krnové. Rok 1996 je povazovan
za oficidlni vznik spolecnosti Kofola. V roce 2002 doslo k ndkupu registrované obchodni
znamky a origindlni receptury ndpoje Kofola od spolecnosti Ivax. Do produktového
portfolia patfi tradi¢ni kolovy ndpoj s origindlni recepturou Kofola, ndpoje Natelo, ovocné
a zeleninové §t'davy UGO, sirupy Jupi, ndpoje Jupik, pramenitd voda Rajec, kojenecka voda
Rajec, Vinea, Orangina, Pickwick ice tea, Top Topic, RC cola, ddle znacky Chito Tonic,
Snipp a Citronela, Semtex a Erektus. Kofola stala také vyhradnim distributorem znacek
Evian a Badoit. V roce 2014 ptfevzala vyrobu minerdlni vody Vincentka.V nasledujicim roce
se stala spole¢nost Kofola vyhradnim distributorem vyrobktl Rauch pro ¢esky a slovensky
trh. V roce 2015 se novym ¢lenem skupiny Kofola stala také spoleCnost Radenska, slovinsky
vyrobce minerdlnich vod. (Kofola, ©2017)

Ondrasovka

Minerélni voda Ondra$ovka je jednou z nejstarich piirodnich minerlnich vod v Ceské
republice. Prvni pisemné zminky o prameni souCasné minerdlni vody OndraSovky pochézeji
z roku 1260, kdy byl tento unikatni pramen objeven Zdislavem ze Sternberka. Dlouho se
této vodé fikalo ,,Sternberska kyselka". Po druhé svétové vélce presla ziidla pod ndrodni
spravu a stac¢irna minerdlni vody v Ondrasové byla postupné modernizovana a rozSifovana.
JiZ od roku 1954 se Ondrasovka vyrdbéla i ve formé ochucené mineralni vody. V soucCasné
dobé je vyrobcem minerilni vody Ondragovka a 1é¢ivé minerdlni vody Saratica akciové

spole¢nost Odrasovka. (OndraSovka, a.s.<smv.cz>, [b.r.])
Pepsi-Cola

PEPSICO CZ s r.0. je soucdsti mezinarodni spole¢nosti PepsiCo Inc. Na ¢eském trhu vyrabi
a distribuuje nealkoholické ndpoje, mezi néZ patii naptiklad Pepsi, Mirinda, 7Up, Mountain
Dew, Rockstar, Evervess, Schwip Schwap a od roku 2000 také vyrobky znacky TOMA.
V prazském vyrobnim zavodé std¢i ndpoje mezindrodnich znacek, napiiklad Pepsi,
Mirinda, 7UP, Mountain Dew a také dZusy a ndpoje zna¢ky Toma. Ve vychodnich Cechach

sta¢i pramenitou vodu Toma Natura, kterou Cerpd bez uprav a zmén pfirodnich vlastnosti
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z podzemniho zdroje pomoci technologie tzv. Artézkych studni. Od roku 2000 zde vyrabi
znacku Toma Natura Svézi a od roku 2008 Toma Natura Plus. (O spole¢nosti PepsiCo,
©2013)
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7 FIREMNI IDENTITA ZNACKY PODEBRADKA

Sedmad kapitola bakalafské prace popisuje vybrané prvky firemni identity znacky Podébradka.

7.1 Firemni design
7.1.1 Logo

Etiketa lahve s minerdlni vodou Podébradka byla oznafena charakteristickym logem
s krdlem Jifim z Podébrad na koni jiZ od dob zahdjeni jejtho prodeje pocatkem 20. stoleti.
Ten se tak stal neménnou soucdsti znacky (loga) dodnes. Jifi z Podébrad byl roku 1458
zvolen Ceskym kralem. Z jeho poruceni byly Podébrady v roce 1472 povySeny na mésto
a obdafeny dtlezitymi pravy, vysadami a mestskym znakem, ktery pouZivaji dosud (Ldzné
Podébrady ©2006-2014). Nebylo slavnéjsi a vyjimecné;jsi osobnosti v podébradské historii
neZ pravé krale Jifiho, a proto se jeho postava stala soucdsti i prvni verze loga znacky
Podébradka. Tento ndpad pochdzi od samotného kniZete ArnoSta Filipa Hohenlohe von

Schillingsfiirst. On sam Zil na podébradském zamku stejné jako jeho davny predchudce.

Logo tvoii kruh v jehoZ stiedu je zobrazeny kral Jifi jedouci na koni. Je doplnén textem
G REX. Soucasti loga byl zpoc¢étku i znak mésta Podébrady, tedy ¢erno-Cervend polcena
orlice sedici na hradbach nad branou mésta. TaktéZ je uzavfena do tvaru kruhu a posazena

nad hlavni ¢ast loga s krdlem Jifim.

Obrazek €. 12: Prvni oznaeni vyrobku logem (Zdroj: Podébradka, a. s.)
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Ve vile¢ném i povalecném obdobi doSlo k ¢dstecnému zjednoduSeni loga. Horni ¢4st
se znakem mésta zmizela dplné. Pod kruh s krdlem Jifim se pfipojil ndzev vyrobku
"PODEBRADKA".

Po roce 1993, tedy v novodobé historii znacky Podébradka se postupné méni a upravuje
logo produktu. NavySeni kapacity vyroby, zvySeni odbytu vyrobkt a zahdjeni promyslené
marketingové komunikace si z4d4 také uceleni firemni identity znacky. A pravé pouZivany

logotyp je jednim z jeho nejvyraznéjsich prvki.

Logo od roku 1993 do roku 2002: Samotny nazev Podébradka dostava svij charakteristickou
podobu - font pisma. Text je umistén nad kruhovym polem s kralem Jifim, jenZ do té doby
tvofil logo produktu sdim o sobé. Ndzev vyrobku se tak stdva soucdsti loga. TaktéZ dochdzi
k dpravé pole s krdlem Jifim. Je zde doplnén text: "Ze zfidel mésta kréle Jifiho z Podébrad"
a "ZaloZeno roku 1905". Timto je kladen dlraz na tradici znacky. Napis i kruhové pole

vypliiuje tmavé modra barva.

PODEBRADKA

Obrazek ¢. 9: Logo Podébradka pouZivané od roku 1993 - 2002 (Zdroj: Podébradka, a. s.)

Logo od roku 2002 do roku 2009: Podoba kréle Jifiho pro§la vyraznou proménou. Inspiraci
byla jezdeckd socha krile Jiftho od Bohuslava Schnircha, jenZ je dominantou hlavniho
podébradského namésti. Na samotné pole s Jifim ve spodni ¢asti navazuje logo Podébradka,
nové s ozna¢enim ® - registrovanou ochrannou zndmkou. Kruhova ¢4st obsahuje text "Pfirodni
minerdlni voda" Font pisma zde odkazuje na "retro" pivod ndpoje. Text uzavird klenuty

rdmecek. Logo timto ziskalo uceleny a uzavieny tvar. Barevnost loga: Pantone 662 (modré).

PODEBRADKA

od roku 1905

Obréazek ¢. 10: Logo Podébradka pouZivané od roku 2002 — 2009 (Zdroj: Podébradka, a. s.)
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Logo pouZivané od roku 2009 — 2016: Obsahuje pole (piktogram) se stylizovanym Jifim
z Podébrad na vzpinajicim se koni z bo¢niho pohledu. Pod nim je umistén ndzev produktu
Podébradka ohrani¢eny dvéma tenkymi linkami. U spodni linky je vloZen text s oznacenim
pivodu "Od roku 1905". Logo bylo do této podoby upraveno v londynské komunikacni
agentufe. Zamérem promény byla inovace a omlazeni logotypu z ptedchoziho obdobi.

Barevnost: Pantone 662 (modra), Pantone 877 (Sed4d) a Cerna.

PODEBRADKA

Obrazek ¢. 11: Logo Podébradka pouZivané od roku 2009 — 2016 (Zdroj: Podébradka, a. s.)

Logo pouzivané od roku 2017: Nové a jednodusSené logo se nejprve objevilo na etiketadch
po jejich redisignu v roce 2016. Logo tvorii krél Jifi z Podébrad na vzpinajicim se koni bez
charakteristického okruZi, dominantni je ndpis "Podébradka" s dovétkem "Od roku 1905".

Barevnost loga: Pantone 662 (modrd).
L\ u
Q)
v

PODEBRADKA

OD ROKU 1905

Obrazek ¢. 12: Logo Podébradka pouZivané od roku 2017 (Zdroj: Podébradka, a. s.)

7.1.2 Lahev

Prvni lahev minerdlni vody Podébradka byla naplnéna roku 1908 v zameckych sklepich.
Vroce 1911 byla zahdjena stavba nové plnirny v centru mésta. Zde se naplno rozjela strojova
vyroba. Na zacatku byla plnéna ru¢né do 1,5 | lahvi z ¢irého zeleného skla. Uzavér lahve
byl vyrobeny z korku, anebo se pouZival specidlni pakovy s porceldnovym vr§kem, ktery
se dal opakované uzavfit. Ve 20. letech 20. stoleti se prodej minerdlky podstatné rozrostl

a produkce se rozsifila o nové velikosti lahvi.
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Obrazek €. 13: PGvodni sklenénd lahev (Zdroj: Podébradka, a. s.)

V roce 1993 byl zahdjen provoz v nového velkokapacitniho zdvodu. Podébradka se sticela
vyhradn€ do jednotnych sklenénych lahvi zelené barvy o objemu 0,7 1. Pozdéji pribyl
men$i format 0,33 1. O Ctyfi roky pozdéji byla slavnostné zahdjena vyroba minerdlni vody
plastovych obalt. Vyroba do tradi¢nich sklenénych lahvi byla definitivné ukoncena v roce
2003, poptavka byla nizk4, provoz téchto linek jiZ tolik nevypldcel, naopak se zvysil odbyt
minerélky v lahvich z plastu (Podébradka). Cesi davaji prednost plastu, se kterym se 1épe
manipuluje. (Mediaguru, ©2012)

Prvni plastova lahev s Podébradkou dostala tmavé zelenou barvu a objem 1,5 1. Nové se
zacal vyrabét i mensi formdt lahve 0,5 1. Vyraznym prvkem plastové lahve je vyznaleny
3D reliéf, vinky tdhnouci se Sikmo od shora dolti po celé lahvi. Uzavér je plastovy, na boku
s jemnymi vroubky. Jeho barva je ddna druhem pfichuti minerdlni vody v lahvi a sladéna

s barvou etikety, napfiklad citronové pfichuti ndleZi dodnes Zlutd barva.

?DLBEA;AJQ; (ERDKA i1 e

Obrazek ¢. 14: Prvni plastové lahve s Podébradkou, rok 1997 (Zdroj: Podébradka, a. s.)
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V roce 2010 doSlo k zdsadni inovaci plastové lahve. Jeji novy design navrhl a vytvoril
MgA. Ondfej Viclavik. Ten popisuje jeji findlni podobu takto: "Cilem zadavatele bylo
vytvorit origindlni design lahve, ktery podtrhuje specificky charakter ochucené minerdlni
vody Podébradka a jeji dlouholetou tradici. Typickym prvkem lahve je dynamickd silueta
zditraznujici umisténi etikety v horni dsti. Pohodlny a ergonomicky tichop je zdiiraznén
horizontdlnim drdZkovdnim, které zvysuje pevnost po otevieni lahve a zabrariuje jejimu
vyklouznuti 7 ruky. Origindlni FeSeni md i samotné dno, které je plnohodnotnou soucdsti
designu a prispivd k optickému prodlouZeni lahve" (Vaclavik-design.com, ©2010).

Minerdlni voda Podébradka se v této verzi PET lahvi o objemu 0,5 1 a 1,5 I prodava

1 v soucasnosti.

Obrézek 15: Novy design lahvi (Zdroj: www.vaclavik-design.com)

7.1.3 Slogan

Reklamni slogany ve spojeni se znaCkou Podébradka se objevovali na propagacnich
materidlech jiz ve dvacatych a tficatych letech 20. stoleti v riizném znéni. Napiiklad: "Kdyby
Zaludek mluvil, Zadal by Podébradku", anebo "Vice Podébradky, vice zdravi". Po roce 1993,
ve spojitosti se vznikem ucelené marketingové komunikace a prvnich reklamnich spotd,
se ke znaCce pojili rizné reklamni slogany dle druhu propagovaného ndpoje. Napiiklad
"Minerdlni voda Podébradka — zaZene i pekelnou Zizen", ¢i Minerdlni voda Podébradka —
bozska chut' " (Podébradka). V roce 2000 byl natocen reklamni televizni spot s motivem
blondynky na kole projizdéjici ¢eskym maloméstem. Ustfedni postavou je usmévava pani
Sladkova jenz si veze v koSiku lahve s minerdlni vodou Podébradka. Tvirci reklamy si
vypujcili motiv pani Sladkové z Ceského filmu Postfiziny. V zavéru TV spotu se objevi
slogan "Podébradka — Vice chuti do Zivota". Tuto verze sloganu si spoleCnost Podébradka
a.s. v roce 2002 registrovala jako ochrannou znamku a pouZivé se dodnes. (Vice chuti do
Zivota, ©2000-2017)
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7.2 Firemni komunikace
Reklamni spoty

Prvni reklamni televizni spot propagujici Podébradku pfirodni se na objevil na obrazovkach
Ceskych domdcnosti v roce 1996. Hlavni postavou spotu je bélovlasd muzZskd postava
zndzornujici samotného Boha. Bith pfi odpoCinku dostal Zizen, navrtal tedy pramen
minerdlni vody. V packshotu se objevi slogan "Podébradka — boZzskd chut." V roce 1997
spot s postavou ddbla propaguje Podébradku ochucenou se sloganem "ZaZene i pekelnou
Zizen." (Podébradka)

Vyznamny milnik v televizni reklamni komunikaci pfedstavuje rok 2001 k némuz se vize
vznik reklamniho spotu s divkou na kole. Tvirci spotu si vypujcili motiv pani Sladkové

z filmu Postfiziny. Dé&j dopliiuje chytlavy text pisné od tviirce Jana Vodnanského.

DalSi vyrazny reklamni spot propagujici Podébradku ochucenou je z roku 2006. Odehrava

N 4

se po zaviraci dobé v restauraci v Chorvatsku, tedy nejoblibenéjsi letni dovolenkové
destinaci Cechdi. Chorvatsky ¢i$nik vede monolog ldmanou &eitinou, ve kterém sdéluje
své zkuSenosti s ¢eskymi turisty, jenZ k nému chodi na jidlo. Jsou to pry zdbavni hosté,
ale maji ve zvyku nosit si vlastni napoje, hlavné Podébradku. Tuto skutecnost komentuje
v ironickém duchu, aZ pak ji sdm ochutnd. A musi uznat, Ze takovou dobrou minerdlku
u nich nemaji. Autofi spotu z reklamni agentury McCann-Erickson Prague se ke vzniku
motivu "Chorvata" vyjadfili takto: "Spotrebitelé Podébradky maji rddi typicky cesky humor
a kaZdodenni zdbavu ve svém hodnotovém Zebiicku stavéji na predni misto, proto zdbava
a cCesky humor maji byt zdkladni hodnotou dorucenou znackou Podébradka. Bohatd chut’
je hlavni atribut spontdnné ocerniovany spotrebiteli, zdrovern je vSak Podébradka vnimdna
jako zastarald znacka bez silnych emoct a hodnot. Proto je stéZejni najit koncept, ktery by
reflektoval insight cilové skupiny a zdroven vyuZival prvkii typickych pro cesky humor —
ironie a sebeironie. StéZejni mySlenkou celé kampané je oslava a p¥ibliZeni hlavnich hodnot
znacky Podébradka skrze pohled lidi zvendi (cizince). Upozornit tak Cechy na fakt, Ze to
nejlepsi se nachdzi u nds doma. Samoziejmé vse s mirou nadsdzky a humoru, které jsou nasi
cilové skupiné viastni". (Podébradka-Chorvat, ©2006-2014)

V soucasné dobé se znacka se po ispésnych reklamach z Chorvatska navraci k ptivodnimu
oblibenému motivu divky na kole. Spot vznikl pod taktovkou reziséra Karla Jandka. "Piibéh
Podébradky je velmi poeticky. Navazuje na pitvodni reklamu na Podébradku, kterd byla
hodné vispésnd. Jen v tomto pripadé uZ nejezdi méstem samotnd divka. Tentokrdt totiz svdzi
lidi 7 celého méstecka na jednu takovou akci pripominajici zahradni slavnost," ptiblizuje
déj reklamy Jandak. (Podébradka, ©2016)
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8 ANALYZA DAT MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této kapitole bude popsano dotaznikové Setfeni a predstaven vzorek respondentl. Dale
bude provedena analyza dat z kvantitativniho marketingového vyzkumu, jehoz cilem
bylo zjistit znalost znacky Podé€bradka a jeji image mezi Ceskymi konzumenty balenych

mineralnich vod.

8.1 Dotaznikové Setreni

Cilem prizkumu je zjistit, jak lidé, ktefi jsou konzumenty balené minerdlni vody, znaji
a vnimaji znacku Podébradka, jaka je jeji image. V dvodu je dotaznik zaméfena preferenci
znalek minerdlnich vod obecné. Nasledujici otdzky, které se soustiedi na povédomi
a znalost korporatnich prvkl znacky Podébradka, a to predevS§im na logo, korpordtnich
barvy, reklamni spoty nebo dalsi produkty vyrabéné pod touto znackou. Ddle prizkum
mapuje minéni vefejnosti o kvalité¢ samotného produktu z hlediska chuti ¢i ndzor na design

obalu.

Realizace Setfeni probéhla pomoci strukturovaného dotazniku dostupného pro respondenty
on-line, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Zvefejnéni dotazniku
internetovém portdlu Vypliito.cz pfedchézel pretest pro dosaZeni co nejlepsi srozumitelnosti
uvedenych otdzek. Samotny sbér dat on-line byl realizovan v terminu 21. 2. — 13. 3. 2017.
Dalsi dotazniky byly vytiStény a poskytnuty respondentim k vyplnéni fyzicky, tedy
metodou PAPI (Pencil and Paper Interview), a to v misté bydlist¢ autorky prace. Tento
sbér dat probéhl v terminu 17. 3. —27.3.2017. Dotazovéni probéhlo dodatecné pro ziskani

dostate¢ného poctu respondentd.

Ke sbéru vyzkumnych dat byl pouZzit dotaznik obsahujici osmnéact riznych otdzek
otevieného, polouzavieného, uzavieného typu, ddle vybérové otdzky, sémanticky
diferencidl a demografické otdzky. VeSkeré otazky byly pro respondenty povinné k vyplnéni

a dotazovdani bylo anonymni.

8.2 Predstaveni vzorku respondenti

Prizkumu se celkem zucastnilo 147 respondentli. Z tohoto poctu bylo 85 Zen (58 %)
a 62 muzua (42 %).
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Z demografickych ddaji vyplyvd, Ze mezi ucastniky Setfeni jenom mirné prevazovaly
Zeny. Nejvyssi procento respondentil bylo ve véku 35-44 let, ddle pak mladsi, a to ve véku
a v Praze. Nejvice respondentl se pfifadilo ke statusu pracujici osoby a také osoby na

materské/rodicovské dovolené.

15 let a méné 3 (2 %) 35-44 let 68 (46 %)
16-19 let 2 1 %) 45-54 let 10 (7 %)
20-24 let 9 (6 %) 55-64 let 7 S %)
25-34 let 4 (30 %) 65-74 let 4 3 %)

Tabulka €. 1: Pocet respondentti — vékové zastoupeni (Zdroj: vlastni)

Praha 43 (29 %) Olomoucky 4 3 %)
Jihocesky 4 3 %) Pardubicky 2 (1 %)
Jihomoravsky 7 S %) Plzenisky 6 4 %)
Karlovarsky 0 (0 %) StiredocCesky 52 (35 %)
Kralovehradecky 1 (1 %) Ijstecky 3 (2 %)
Liberecky 2 (1 %) Vysocina 5 4 %)
Moravskoslezsky 4 3 %) Zlinsky 13 9 %)

Tabulka &. 2: Pocet respondenti — regiondlni zastoupeni dle kraj Ceské republiky
(Zdroj: vlastni)

69 % respondenti se fadi mezi zaméstnané a pracujici, 2 % respondenti jsou nezaméstnani,
9 % respondentli je na matefské/rodicovské dovolené, 5 % respondenti se fadi mezi
diichodce, 11 % respondentl studuje VS, 2 % respondentii studuji SS/SOU/VOS a 2 %

respondentti jsou zaky ZS.

8.3 Interpretace dat z marketingového vyzkumu

8.3.1 Preference znacek mineralnich vod

Prvni ¢astdotazniku byla zamétena na preferenci znacek minerdlnich vod obecné. Respondent
mél nejprve uvést, zda je alespon obasnym konzumentem balené minerdlni vody. Na otdzku

odpovédélo kladné pouze 106 respondentl ze 147 dotazovanych Procentudlné je to tedy

72 %.0Odpovéd "ne" zvolilo 41 respondenti, procentudlné vyjadieno 28 %. Jde o piekvapivy
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vysledek, pomérné velkd ¢ast oslovenych se stavi ke konzumaci minerdlek negativné. Tato
informace by mohla potvrdit fakt, Ze sou¢asnym trendem je ndkup a konzumace prevazné
vod pramenitych s velmi nizkym obsahem minerald, a také konzumace kohoutkové vody

v kombinaci s dZusy a sirupy.

Graf ¢. 1: Konzumenti balenych minerdlnich vod (Zdroj: vlastni)

Déle byly respondenti vyzvani ke spontdnnimu vyctu tfi znacek balenych minerélnich vod,
které znaji. Nejvice jmenovdna byla znacka Mattoni. Jako jednu ze tf{ znaek ji uvedlo
77 respondentl. Podébradka byla zminéna u 55 respondentti. Minerdlni vodu Magnesia
zaznamenalo 41 respondentti a Dobrou vodu 28 respondentt. Déle 23 respondentti jmenovalo
znacku Karlovarskd Korunni. 14 respondentii zapsalo Ondrasovku a 13 respondentii znacku
Rajec. Ostatni znacky (Handcké kyselka, Toma, Bonaqua, Vincentka apod.) jmenovalo vzdy
méné nez 10 respondentl. D4 se Tici, Ze synonymem minerdlni vody je znacka Mattoni.
Podébradka se zaradila na druhé misto v celkovém vyctu znalek balenych minerélnich
vod. Spontdnni znalost znacky Podébradka je tedy dobrd, vice neZz polovina respondent
ji uvedla ve svém vyctu. Tento vysledek vSak muize zkreslovat skutecnost, Ze respondenti

védéli, Ze dotaznik je vénovan této znacce, proto ji také Casto uvadeéli.

1. Mattoni 77 5. Korunni 23
2. Podébradka 55 6. Ondrasovka 14
3. Magnesia 41 7. Rajec 13
4. Dobra voda 44

Tabulka €. 3: Spontdnn{ znalost znacek balenych minerdlnich vod (Zdroj: vlastni)
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8.3.2 Povédomi o znacce Podébradka

V tvodni otdzce z ¢asti dotazniku zaméfené piimo na zkoumanou znacku, mél dotazovany
jednoduse odpovédét, zda znd znaCku minerdlni vody Podébradka. Na tuto otdzku odpovédélo
kladné 100 % dotazovanych respondentd. VSichni konzumenti balenych mineralnich vod
znaji znacku Podébradka, coZ byla ocekdvana reakce. V ndsledujici otdzce respondenti jiz
konkrétné€ vypisovali par slovy, co je jako prvni napadne pfi vysloveni ndzvu "Podébradka".
Nejvice respondentti 27 % uvedlo slovni spojeni divka (Zena, holka, pan{) na kole z reklamy".
Vyrazy "voda a minerdlni voda" zapsalo celkem 26 % respondenti. S méstem Podébrady
a laznémi ma Podébradku spojenou 16 % respondenti. Vyrazem "citron" nebo "citronova
ptichut™ odpovédélo 6 % respondentli. 5 % respondentti uvedlo "krdl Jifi z Podébrad".

omn N

Stejné tak 5 % respondentl zapsalo vyraz "pfijemna chut™" a "osvéZeni". 4% respondentim
evokuje nazev Podébradka sil ¢i slanou vodu, a 4 % respondentti zapsalo vyraz "zelend
lahev". Ostatni (7 %) uvedli dal$i rizné vyrazy, napi. pomeran¢, uméla sladidla, nechutna

mi apod.

Na otdzku, zda respondent znd a vybavi si ve své mysli logo znacky Podébradka, odpovédélo

kladné 46 % respondentii. Odpovéd "ne" zvolilo 54 % respondent.

Ti, ktef{ logo znali jej méli v ndsledujici otdzce stru¢né popsat. Celkem 87 % z nich dokdzalo
logo celkem spolehlivé popsat. Vzpomnéli si na barvu, tvar loga, text Podébradka, jezdce
na koni. Z toho 22 % respondenti konkrétné urcilo, Ze jezdec na koni symbolizuje kréle
Jittho z Podébrad. 15 % respondentti logo popsalo zcela Spatné. D4 se fici, Ze témér jedna

polovina (48 %) dotdzanych dokdZe alesponi ¢astecné popsat logo Podébradka. Zbyla cast

respondentt si logo nevybavi viibec, anebo jej zaméni s jinou znackou balené vody.

54 %

Graf ¢. 2: Znalost loga znacky Podébradka (Zdroj: vlastni)
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V souvislosti se zkoumanou znackou si respondenti nejCasteji vybavi dvé barvy, a to zelenou
a Zlutou. Takto se vyjadfilo celkem 22 % respondentii. Zelend barva je spojend s produktem,
konkrétné pro minerdlni vodu Pod&bradka charakteristickou zelenou PET lahvi. Zlutd barva
je pak spojena s citronovou prichuti. Spojeni téchto barev spotiebitelim pfipomind lahev
s Podébradkou citronovou, coZ je nejproddvané;jsi produkt z celé fady vyrobkt spole¢nosti
Podébradka. Nasleduje 16 % respondentd, ti uvedli dvojici barev modrd a zelena. 15 %
respondentl uvedlo dvojici barev modra a bild. 8 % respondentii uvedlo kombinaci barev
modra a Zlutd. 8% respondenti uvedlo kombinaci barev oranzova a zelend. Dal$i rtizné
moZzné kombinace barev uvedlo zbylych 31 % dotazovanych, velmi ¢asto byla zmifiovdna
zelend barva. Z téchto udaji vyplyva, Ze spotfebitelé maji znacku Podébradka spojenou
pfedevsim s produktem, tedy zelenou PET lahvi. Podébradka je jedind minerdlni voda na trhu
plnéna do zelenych lahvi. Pro spotfebitele je tedy snadno identifikovatelnd. Korporatnimi
barvami spolecnosti je modrd Pantone barva ve spojeni s bilou, napfiklad logo s krdlem

Jitfim. Tuto kombinaci uvedlo pouze 15 % respondentt.

1. Zelena a zluta 22 % 4. Modra a zluta 8 %
2. Modra a zelena 16 % 5. Oranzova a zelena 8 %
3. Modra a bila 15 % Ostatni kombinace 31 %

Tabulka €. 4: Spontdnni vybaveni barev v souvislosti se znackou Podébradka (Zdroj: vlastni)

DalSipovinna otazka otdzka obsahovala tvrzeni spojené s avizovanou znaCkou. Respondenti se
méli vyjadfit,zdas nimisouhlasi,nesouhlasi,nebonevi.S vyrazem "Podébradka je PRIRODNI
minerdlni voda" souhlasilo 72 % respondentd, 24 % respondenti nevédélo. S tvrzenim
"Podébradka je OCHUCENA minerilni voda" jednozna¢né souhlasilo 84 % respondentt.
"Podébradka je minerdlni voda v zelené lahvi" oznacilo souhlasné¢ 75 % respondentt,
20 % respondentt si nebylo jisto a 5 % respondentii nesouhlasilo. S tvrzenim, Ze "Podébradka
je minerdlni voda prospésna pro lidské zdravi" souhlasilo pouze 35 % respondentd, 51 %
nevédélo a 15 % zcela nesouhlasilo. Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze osloveni konzumenti
maji mineralky spojenou se zelenou lahvi a s ochucenymi variantami vod. VétSina respondenti

si neni jistd nebo nevéii ve zdravotni prospé$nost piti minerdlni vody Podébradka.

Mineralky Podébradka chutnaji oslovenym spotfebitelim vétSinou dobfte, tedy prumérné.
Chut’ vyrobkl by nejcast€ji ozndmkovali zndmkou 3. Celkem se tak vyjadfilo 32 %
respondentl. Znamku 1 (vyborna chut’) zaskrtlo 15 % respondentl. Znamku 2 by vyrobkim
dalo 28 % respondenti. 19 % oslovenych vnima chut Podébradky jako dostate¢nou
a 6 % respondentim nechutna vibec. Vysledné hodnoty vztahujici se ke kvalité produktii

z hlediska chuti nevychdzeji pro znaCku pfili§ pfiznivé. Pro minerdlni vodu, hlavné
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v ochucené variantg je tento aspekt velmi dilezity, je tieba se odlisit ve velkém konkuren¢nim

poli dalSich znacek balenych minerélnich vod na trhu.

dostatecny 19 %

nedostatecny 6 %

Graf ¢. 3: Hodnoceni chuti vyrobki (Zdroj: vlastni)

Podobné hodnoty - znamky, vysly i pfi dotazovani na "libivost" obalu vyrobkt, konkrétné na
design lahve a etikety. 40 % respondenti by hodnotilo obaly znamkou 3, tedy jako primérné.
29 % respondenti jako dostate¢né a 6 % respondentl jej oznacilo jako nedostatecné. Obaly
se libi pouze 7 % respondentt, ti by je hodnotili zndmkou jedna. Etikety prosly v poslednim

roce zdsadnim redesignem, vétSina oslovenych tuto skute¢nost spiSe neocenila.

dostatecny 29 %

nedostatecny 6 %

Graf ¢. 4: Hodnoceni designu obalu vyrobki (Zdroj: vlastni)
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Portfolio vyrobki Podébradka neobsahuje pouze minerdlni vody v pfirodni formé bez
ptichuti, s pfichuti a s pfichuti bez cukru (Podébradka ProLinie), ale také dal$i nealko ndpoje.
V soucasné dobé je na trhu jiz ucelend fada ndpoji Poctivd limondda, napf. Malinovka,
Oranzada a Kola. Ndpoje jsou vyrobeny na bazi pitné vody a proddvéany taktéZ po znackou
Podébradka. Vétsina respondentii, 92 %, vSak jiné ndpoje nez minerdlky pod znackou
Podébradka nezaznamenala. Pouze 8 % respondentti uvedlo, Ze ndpoje znaji. Konkrétné
6 respondentt doplnilo, Ze znaji vyrobek "Poctivd malinovka". 1 respondent napsal vyrobek
"Poctivd oranzada" a 1 respondent si vzpomnél na vyrobek "Caj", ten se ale jiZ nevyrabi.

Jeden respondent se vyjddrfil, Ze ho jiné ndpoje nezajimaji, pod znackou Podébradka se maji

vyrabét pouze ndpoje z minerdlni vody.

92 %

Graf ¢. 5: Znalost dalSich produktovych fad znacky Podébradka (Zdroj: vlastni)
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8.3.3 Reklamni komunikace znacky Podébradka

Nejcastéji se s reklamou na znacku Podébradka respondenti setkdvaji ve formé reklamnich
spotl v televizi. Tuto moznost oznacilo 73 % respondentii. Reklamu v tisku zaznamenali
pouze 2 % respondentt, stejné tak 2 % respondenti oznacili venkovni reklamu. Jind média,
jako napf. internet oznacili 6 % respondentil. 17 % respondentt se nesetkalo s reklamou na
avizovanou znacku vibec. Vysledky potvrzuji fakt, Ze reklamni komunikace na tuto znacku
byla, mimo sezénni vysilani televiznich spotli, vyrazn€ omezena a znacka se v soucasné dobé v
ostatnich médiich téméf nepropaguje. TaktéZ neprobihaji Zddné sponzorské aktivity, v rdmci
kterych by mohli spotiebitelé propagaci znacky zaznamenat. Posledni otdzka na toto téma
provértila znalost televiznich reklamnich spott. 81 % respondentt si vzpomnélo na reklamu
s divkou na kole evokujici pani Slddkovou z Ceského filmu PostfiZiny. Motiv chorvatského
¢isnika vypravéjici o Cesich na dovolené zaujal a pamatovalo si jej 49 % respondentd.
Vtipné dialogy mluviciho ovoce v minerdlni vod¢é zaznamenalo 21 % respondentl. Pouze
6 % respondentl si vzpomnélo na spot s vodnikem v podani herce Josefa Dvordka. Motiv
spotu "Podébradka jako hlavni hvézda pravé probihajiciho filmového festivalu" byl pro
ucely dotazovani smysleny, dal se zaménit se spoty konkuren¢nich zna¢ek Magnesia nebo

Karlovarskd Korunni. Pfesto se 21 % respondentl vyjadfilo, Ze si na spot ve spojitosti

s Podébradkou pamatuji a znaji ho.

tisk 2 %
OOH 2 %

nesetkali se 17 %

Graf ¢. 6: Reklama na zna¢ku Podébradka a druhy médii (Zdroj: vlastni)
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8.3.4 Image znacky Podébradka

Nejobsdhlejsi otdzka zaméfend na image mapované znaCky byla zaloZena na metodé
sémantického diferencialu. Kritéria méla podobu antonym vystihujici Zddouci a nezddouci
vlastnosti znacky. Osloveni respondenti méli na zobrazené Skéle oznacit u jednotlivych

vyrazl v jaké mife vnimaji znacku Podébradka.

Vysledné hodnoty sémantického diferencidlu v dotaznikovém Setfeni nevySly pro
zkoumanou znacku priznivé. Respondenti zna¢ku vnimaji spiSe primérné az podprimeérné,

ani v jednom bodé nedosdhla zcela pozitivniho hodnoceni.

Nejlépe vysla pomyslna kvalita znacky a produktii. Také vétSina oslovenych vnima znacku
Podébradka jako veselou, v menSi mife i uvolnénou a celkem pfitazlivou. Mirné€ pozitivné
vnimaji respondenti znacCku 1 z hlediska zdravi. Velmi negativné byla znacka Podébradka
hodnocena u atributll jako je jeji modernost a progresivnost. Znacku povazuji spiSe za
nemoderni, tedy zastaralou a konzervativni. Ddle jim pfijde jako tuctovd, postradatelnd

N

a mirné nudnd. Jednoznacny vysledek je zfejmy u aspektu "mistni", ke kterému se pfiklonila

vétSina respondent.

Moderni -2 -1 1 2 Zastarala
Progresivni -2 -1 1 2 Konzervativni
Zajimava -2 -1 1 2 Nudna
Kvalitni -2 -1 1 2 Nekvalitni
Draha -2 -1 1 2 Levna
Mezinarodni -2 -1 2 Mistni
Uvolnéna -2 -1 1 2 Upjata
Vesela -2 -1 1 2 Smutna
Zdrava -2 -1 1 2 Nezdrava
Osvézujici -2 -1 1 2 Mdla
Pritazliva -2 -1 1 2 Nevabna
Aktivni -2 -1 1 2 Pasivni
Jedinec¢na -2 -1 1 2 Tuctova
Nepostradatelna -2 -1 1 2 Postradatelna

Tabulka €. 5: Image znaCky Podébradka — sémanticky diferencial (Zdroj: vlastni)
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9 SOUHRN A DOPORUCENI

V této Casti bakaldiské prace budou vyvozeny zavéry z predchozi analytické Casti
a nasledné uvedeno doporuceni autorky pro dals$i vyvoj tvorby image a vnimani znacky

jejimi konzumenty.

9.1 Souhrn vyzkumu

Znacka Podébradka bezesporu ma v nasi republice jisté renomé. Z vysledki prizkumu
vyplyvd, Ze ji vSichni osloveni konzumenti znaji a alesponi obcas ji piji. Podébradka se
také velmi Casto objevovala mezi tfemi jmenovanymi znaCkami balenych minerélnich
vod, které si mohou na naSem trhu zakoupit. Spontdnni znalost této znacky je tedy velmi
dobra. Spottebitelé ji vnimaji jako typicky ¢eskou, mistni minerdlku s jistou tradici. Dals{
zkoumand fakta ve spojeni spotfebitel a znacka Podébradka uz nedopadly tak dobfe. Vice nez
polovina spotfebiteld si nedokdze vybavit logo znacky Podébradka, firemni barvu dokazala
vyvodit a urcit jen jedna tfetina dotazovanych. Podébradka je jednoznané vniména jako
ochucend mineralni voda, jeji pfirodni variantu bez ptichuti lidé ptili§ nezminuji. Nejcasté;ji
by respondenti hodnotili Podébradku z hlediska chuti zndmkou "3", tedy primérné. Dalsi
hodnoceni byla spiSe kladnd, na zndmku "1" a "2". VyloZené dostate¢nou ¢i nedostate¢nou
znamku, tedy Ctyfku a pétku by za chut’ vyrobku dala jedna ¢tvrtina dotazovanych. Hiife vSak
dopadl prizkum libivosti obali vyrobkli proddvanych pod touto znackou. Etikety prosly
v roce 2016 zdsadnim redesignem, vétsiné respondenti se obaly libi primérné nebo viibec
nelibi. Drtiva vétSina lidi znd Podébradku jako ochucenou minerélni vodu, jiné vyrobkové
fady proddvané pod touto znackou jim nic nefikaji. Také reklamni komunikace je omezena
na znalost vice neZ patndct let starého motivu "Zeny na kole" a s nim notoricky znamého
popévku autora Jana Vodnanského. VétSina respondentii se s reklamou na Podébradku
setkala pravé jen v televiznim vysildni. Z hlediska image zdkaznici Podébradku vnimaji
jako spiSe zastaralou a konzervativni. I kdyz, pozitivné miiZze piisobit pfifazeni k aspektu
"mistni", tedy Cesky produkt, coz je v poslednich letech brano jako prospéSny benefit
znacky, zdkaznici si ceni tradi¢nich ¢eskych vyrobkt a jsou jim vérni. Také stile plati,
aiosloveni respondenti to jen opatrné pripoustéji, Ze Podébradka miZe mit pozitivni vliv na

lidské zdravi, a to diky jedine¢nému sloZeni minerdll a stopovych prvk.

9.2 Doporuceni

Z vyse uvedenych faktl by autorka pro dal$i vyvoj znacky jednoznacné doporucila

zlepsit a roz§ifit marketingovou komunikaci znacky Podébradka. Na misté je bezesporu
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"znovuomlazeni" této znacky a pfiblizeni se mladsi generaci spotfebiteli. Napriklad
propojeni s letnimi kulturnimi akcemi ¢i koncerty, by pomohlo znacku pomoci vice
zviditelnit a pfiblizit lidem i jinak, neZ jen z regald a paletovych vystaveni na prodejnach.
Pro srovnani, v tomto duchu ma velmi dobrou a promySlenou strategii znacka Mattoni,
ktera je spojena s vyznamnymi kulturnimi a sportovnimi udalostmi, ale také podporuje
projekty spojené s ochranou pfirody a otdzkou ekologie. Respondenti znaji Podébradku
predevsim diky televizni reklamé. Dnes by nemély zlstat opomijené vyrazné€jsi reklamni
kampané na internetu, konkrétné na socialnich sitich apod. V tomto sméru nastalo jisté
zlepSeni, Podébradka md celkem zdafilou profilovou strdnku na socidlni siti Facebook

a taktéZ webové stranky znacCky se aktudlné také dockaly pozitivni promény.

Co se tyce motivl reklamnich kampani, autorka by opustila koncept "Zeny na kole". Ten
jisté bude pro tuto znacku jiZz navzdy kultovni, podobné jako "vanoc¢ni prasatko" pro znacku
Kofola, aviak je tieba se posunout déle. Vtip v reklamé maji Cesi radi, a reklamn{ kampang
s "Chorvatem" na ochucenou Podébradku a ProLinii znamenalo vykroceni dobrym smérem.
Podébradka prirodni, vyrobek bez pfichuti, zistdva v portfoliu znacky téméf opomijen,
spotiebitelé maji znacku spojenou hlavné s ochucenymi variantami minerédlky. Pro tento
produkt by autorka zrealizovala kampan, ve které by se kladl dliraz na zdravotni pfinos
piti Podébradky, tedy na pfiznivé G€inky na lidsky organismus diky jedine¢nému obsahu
minerdll a stopovych prvka. Pravé u tohoto vyrobku by naopak byla pfizna¢na kampan
s retro motivy prvni republiky, s odkazem na tradici lazenstvi a ddvny ptivod minerdlniho
pramene. U pfirodni varianty by bylo také tfeba vice zdlraznit zdravotni benefity této

mineralni vody.

Produkty proddvané pod znackou Podébradka chutnaji lidem vét§inou dobfe. Jisté jeSté
lépe by chutnaly z ndpaditych, a konkrétné¢ u minerdlky svéZze plsobicich obald. Minimalné
etiketa vyrobku, kterd je jeho vyraznym prvkem, by sluSela vyraznéjsi proména. Tak jako
u posledni, zcela nové verze loga znacky, které se zbavilo tradi¢niho okruzi. Nyni je logo
sice jednodussi, ale také Citeln€jsi, vyrazn€jsi a pouziteln€jsi v rizném rozliseni.

Nazev Podébradka je u spotfebiteld balenych minerdlnich vod dobfe zndm, proddvané
vyrobky jsou osvédcené a kvalitni. Znacce by zajisté prospélo rozsifit reklamni komunikaci,

omladit a podpofit image tak, jak si bezesporu zaslouZi.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zdkladé vysledkd analyzy dotaznikového Setieni budou zodpovézeny obé stanovené

vyzkumné otazky.

Vyzkumna otazka 1:
Jakou image v myslich spotrebitelit md znacka minerdlni vody Podébradka?

Cesti spotiebitelé berou znacku Podébradka jako tradi¢ni, tuzemskou minerdlku, o které
dobre védi, ale nepfinasi jim nic nového. V myslich konzumenti znacka nema zcela pozitivni
image, vnimaji ji spiSe jako zastaralou a konzervativni. Zaroven ale opatrné pfipousti jistou

kvalitu a zdravotn{ piinos této minerdlni vody.

Vyzkumna otazka 2:
Jaké je mezi spotrebiteli povédomi o znacce minerdlni vody Podébradka?

VSichni osloveni spotfebitelé balenych minerdlnich vod znaji znacku Podébradka. Znaji
hlavné produkty, a to ochucené varianty minerdlek (citron, pomeranc). DalSi vyrobky
proddvané pod touto znackou jim nic nefikaji. Zcela jednoznacné maji Podébradku spojenou
s televizni reklamou z roku 2001 ("Zena na kole"), kterd je stfedni a star$i generaci velmi
dobfe zndma. Diky spotu vnimaji znacku jako veselou a bezstarostnou. Dalsi reklamni
komunikaci si vétSinou nepamatuji. Vybrané prvky firemni identity jako je napf. logo

Podébradka, si vybavi jen neceld polovina dotdzanych.
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11 ZHODNOCENI CILE PRACE

Dle stanovenych cili prace byla analyzovana image znacky mineralni vody Podébradka.
Pomoci dotaznikového Setfeni byl realizovédn kvantitativni vyzkum zamétfeny na povédomi
a image této znacky mezi tuzemskymi spotiebiteli. Na zdkladé zjiSténych skuteCnosti byla
navrzena doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace a budovéni pozitivni

image znacky. Cile prace tim byly naplnény.
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ZAVER

Cilem bakaléiské prace bylo zjistit jakd je v soucasné dobé image znacky minerdlni vody
Podébradka. Zmapovat, jak ji znaji a vnimaji CeSti spotfebitelé vSech generaci, kterym je
dnes a denné na naSem trhu nabizeno ke koupi etné mnozstvi znacek balenych mineralnich
vod, s pfichuti i t€ch v prirodni podobé. V provedeném kvantitativnim prizkumu, ktery
byl soucdsti této bakaldiské préce, se k alespon obasnému piti balenych minerdlnich vod

pfihlasilo 72 % dotazovanych.

Blahodé4rn4 voda z podébradskych pramenti se t&%f, at’ uz mensi &i vétsi oblibé, u Cechii
jiz vice neZ sto let. V pocatcich byla vnimdna spiSe jako "lé¢iva" a "vzacnd", dnes uZ by
u nékoho mohla byt brana jako béZna soucdst pitného reZimu. Diky zahdjeni velkokapacitni
vyroby a distribuce v devadesatych letech se Podébradka zapsala do povédomi snad kazdého
z nds. I vSichni osloveni respondenti bez vyjimky ji znaji. VétSina z nich si v souvislosti
s touto znackou vybavi televizni reklamu z roku 2001 s motivem blondynky na kole. Co se
tyCe produktd, maji ji spojenou s ochucenymi variantami vyrobkt Podébradka, hlavné t€mi

s citrusovymi pfichutémi. Neceld polovina lid{ si vybavi logo produktu.

Jak ukdzal sémanticky diferencidl pro vyzkum image, Podébradka je v soucasnosti vinimana
jako tradi¢ni, tuzemskd minerdlka, jenZ spotiebitelé znaji z obchodli a alespon obcas
konzumuji. Av§ak nepfindsi jim nic nového. Nema u nich zcela pozitivni image, vnimaji ji
spiSe jako zastaralou a konzervativni. Zaroven ale pfipousti kvalitu a zdravotni benefit této
znacky.

V teoretické Casti prace bylo feceno, Ze image znacky se vytvari dlouhodobé. Velkou roli
zde hraje ndzor vefejnosti, tradice, ¢i vysadni postaveni v ramci konkurence a vSechny
aktivity na podporu budovani dobrych vztahi. Na Podébradku lze aplikovat doporuceni
pro jeji dalsi vyvoj s dirazem pravé na budovani vztaht se spotiebiteli. Znacka by se méla
vice "omladit", zménit zptisob komunikace dosud omezené predevsim na televizni reklamu

s "blondynkou na kole".

Poznatky z bakaldfské price a provedeného dotaznikového Setfeni mohou poslouZit
marketingovému oddéleni spole¢nosti Podébradka, resp. KMV, a.s., pro dalsi vyvoj image

a komunikacnf strategie znaCky Podébradka.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO VYZKUM IMAGE ZNACKY
PODEBRADKA

Mili respondenti, rada bych vas timto poprosila o vyplnéni dotazniku na téma "Image znacky Podébradka".
Cilem je zjistit znalost a vaimani této znacky mezi tuzemskymi spotrebiteli minerdlnich vod.
Veskeré udaje jsou anonymni a budou pouzity pouze v ramci tvorby mé bakalarské prdace.

Velice dékuji za vasi ochotu a cas. Iva Machatova (studentka FMK UTB ve Zliné)

DOTAZNIK PRO VYZKUM IMAGE ZNACKY PODEBRADKA

1. Pijete balené mineralni vody?
- ano
-ne

V pripadeé, Ze jste oznacili NE, prejdéte, prosim, rovnou na otazku ¢. 15

2. Jaké znate znacky mineralni vody? (jmenujte, prosim, 3 znac¢ky)

3. Znate mineralni vodu znacky Podébradka?
- ano
- ne

V pFipadeé, Ze jste oznacili ne, prejdéte, prosim, rovnou na otazku ¢. 15

4. Co vas napadne jako prvni p¥i vysloveni nazvu "Podébradka" ? (vypiSte par slovy)

5. Vybavite si ve své mysli podobu loga Podébradka?
- ano
- ne

V pripadeé, Ze jste oznacili NE, prejdéte, prosim, rovhou na otazku ¢. 7

6. Pokud si v mysli vybavite logo Podébradka, uved’te par slovy jeho struény popis:



7. Jaké barvy se vam vybavi v souvislosti se znackou Podébradka? (uved’te 2 barvy)

8. V souvislosti se znackou Podébradka si prectéte niZze uvedené charakteristiky,

a zakrouzkovanim pfislu$ného ¢isla z nabizené §kaly uved’te, v jaké mife vnimate tuto znacku:

Moderni -2 -1 0 1 2 Zastarala
Progresivni -2 -1 0 1 2 Konzervativni
Zajimava -2 -1 0 1 2 Nudna
Kvalitni -2 -1 0 1 2 Nekvalitni
Draha -2 -1 0 1 2 Levna
Mezinarodni -2 -1 0 1 2 Mistni
Uvolnéna -2 -1 0 1 2 Upjata
Vesela -2 -1 0 1 2 Smutna
Zdrava -2 -1 0 1 2 Nezdrava
Osvézujici -2 -1 0 1 2 Mdla
Ptitazliva -2 -1 0 1 2 Nevabna
Jedine¢na -2 -1 0 1 2 Tuctova
Neposira- -2 -1 0 1 2 Postradatelna
datelna

Aktivni -2 -1 0 1 2 Pasivni

9. Pie¢téte si niZze uvedené vyrazy spojené se znackou Podébradka a zakrouzkovanim vyrazu

ANO, NE, NEVIiM uved’te, zda s nimi souhlasite, nesouhlasite ¢i nevite:

1 | Podébradka je PRIRODNI mineralni voda ANO NE NEVIM
2 | Podébradka je OCHUCENA minerélni voda ANO NE NEVIM
3 | Podébradka je mineralni voda v zelené lahvi ANO NE NEVIM

Podébradka je mineralni voda prospésna pro ,
4 ANO NE NEVIM
lidské zdravi

10. Jak hodnotite kvalitu vyrobki znacky Podébradka z hlediska chuti?

Oznamkujte (zakrouZkujte) jako ve $kole znamkou 1 — 5, pfi¢emZ 1 = vyborn4, 5 = nedostate¢na, nechutna mi.

vyborna nedostate¢na

Chut vyrobkt znacky Podébradka 1 2 3 4 5




11. Jak hodnotite kvalitu vyrobku znacky Podébradka z hlediska atraktivnosti obalu?

Oznamkujte (zakrouZkujte) jako ve Skole znamkou 1 — 5, pfi¢emZ 1 = vyborn4, 5 = nedostate¢na, nelibi se mi.

vyborna nedostatecna

Atraktivita obalu vyrobktl znacky 1 2 3 4 5
Podébradka

12. Znate néjaké dalsi nealko napoje od Podébradky, vyjma mineralnich vod Podébradka pfirodni, ochucena
a Podébradka ProLinie ? (zasSkrtnéte, pfipadné vepiSte nazev vyrobku, ktery znate)
= AN0, ZNAIM, J& T0: 1euvererereieriieriierieeteeteeteeeeeneesneeseeseeeseeesseenseeneeens

- ne, neznam

13. Ve kterych médiich nejcastéji vidate reklamu na zna¢ku Podébradka? (zaskrtnéte jednu moZnost)
- tisk

- televize

- radio

- venkovni reklama (napf. billboardy u silnic)

- jiné (internet, kino apod.)

14. Prectéte si, prosim, niZe uvedené motivy televiznich reklamnich kampani na zna¢ku Podébradka
a zakrouzkovanim vyrazu ANO ¢i NE uved’te, zda jste nékdy prisluSnou reklamni kampaii ve spojeni

se znaCkou Podébradka ve svém Zivoté zaznamenal/a:

ANO = alespoit
NE = neznam,
trochu znam
nevybavuji si
a vybavuji si

Divka s dlouhymi vlasy jedouci na kole
1 | vezouci si lahev s Podébradkou ANO NE

(motiv z filmu Postfiziny)

Herec Josef Dvoték jako vodnik a znacka
2 ANO NE
Podébradka ProLinie

Vtipné dialogy ozivlého ovoce v mineralni
3 | vodé Podébradka (hlasy jim proptjéili ANO NE

znami ¢esti herci)

Chorvatsky ¢isnik vypravéjici o ¢eskych
4 | turistech vozicich si Podébradku s sebou na ANO NE
letni dovolenou do Chorvatska

Napoj Podébradka jako hlavni "hvézda "

5 ANO NE
préave probihajiciho filmového festivalu.




15. Jste:

I:l muz I:l zena

16.Vyberte z nasledujicich moZnosti a zaskrtnéte, do které kategorie podle dosaZeného véku patrite:

I:I 15let a méné I:I 16-19let I:I 20-24 let I:I 25-34let
I:l 35-44let I:l 45-54]et I:l 55-64 let I:l 65-741et

I:I 75 let a vyse

17.Vyberte jednu z nasledujicich moZnosti a zaskrtnéte, do které kategorie v soucasné dobé patrite:
I:I 73k Z8 I:I student SS, SOU, VOS I:I student VS I:I na matefské/rodi¢ovské dovolené

I:l pracujici I:l nezaméstnany I:I v dichodu

18.Vyberte jednu z nasledujicich moZnosti a za§krtnéte, ve kterém z krajit Ceské republiky Zijete:

I:I HI. mésto Praha I:I JihoCesky I:I Jihomoravsky I:I Karlovarsky
I:I Kralovehradecky I:I Liberecky I:I Moravskoslezsky I:I Olomoucky
I:I Pardubicky I:I Plzefisky I:I Stiedocesky I:I Ustecky

I:I Vysocina I:I Zlinsky

VELICE DEKUJI ZA VYPLNENI DOTAZIKU :-)



PRILOHA P II: REKLAMNI SPOTY ZNACKY PODEBRADKA

Televizni reklama Podébradka
"Bozska zizen"
(1997)

Televizni reklama Podébradka

"Zena na na kole"
(2001)

Televizni reklama Podébradka

"Ovoce ve vode"
(2008)

Televizni reklama Podébradka

"Chorvatsky ¢iSnik"
(2010)

Televizni reklama Podébradka
"Zena na na kole (svatba)"
(2016)




PRILOHA P III: OBRAZKY — HISTORIE ZNACKY PODEBRADKA

ey
]

e

Lazné Podébrady rs.-atz

Rok 1905 — pfi hloubeni studny na zdmeckém nadvoii se v hloubce cca 100 m
narazilo na zfidelni strukturu podébradské mineralni vody.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)

Rok 1908 — zahdjeni provozu méstskych lazni.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)



Plnfma (stied) min. vody ,,Podébradky*'. Pohled na stroje se strany naplnénych
lahvi (hotového zboif).

Rok 1911 — zahdjena stavba prvni plnirny minerédlni vody s obchodni znackou Podébradka.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)

WAYAVAYAVANAVAVAVAVAATY

Puvodni etiketa Podébradka — némeck4 verze.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)



Osmdesata 1éta 20. stoleti — etiketa Podébradka.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)

Soucasny vyrobni aredl situovany na okraji mésta Podébrady.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)



-

L

plna ovocna ch

O

2014 — vstup do nové kategorie vyrobkil na bazi pitné vody.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)

2016 — redesign etiket.
(Zdroj: archiv Podébradka, a.s.)





