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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva event marketingem, jakozto nastrojem brandbuildingu
dané znacky. Teoretickd ¢ast prace vymezuje zdkladni pojmy, o které se nasledné opira
cast prakticka. Jedna se o pojmy souvisejici s event marketingem a znackou, jakozto

brandem.

Prakticka ¢ast se zabyva analyze znaCky Mattoni, ktera byla pro tuto praci zvolena.
Analyza je provedena na zakladech stanovenych v teoretické praci a nasledn¢ podpotena
marketingovym vyzkumem ve formé polostrukturovanych individudlnich rozhovort. Dale
se prakticka ¢ast v€nuje interpretaci a analyze ziskanych vysledkl. Na zakladé¢ ziskanych

vysledkll jsou na konci prace zodpovézeny vyzkumné otazky a vyvozeny zavery.

Kli¢ova slova: znacka, marketing, event, event marketing, branding, Mattoni

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with event marketing as a tool for brand building. The
theoretical part of the thesis defines the basic concepts, which are then based on the
practical part. These are concepts related to event marketing and branding.

The practical part deals with the analysis of the Mattoni brand, which was chosen for this
thesis. The analysis is carried out on the basis set out in the theoretical work and then
supported by marketing research in the form of semi-structured individual interviews.
Furthermore, the practical part is devoted to the interpretation and analysis of the obtained
results. Based on the results obtained, research questions are answered and conclusions are
drawn at the end of the thesis.

Keywords: brand, marketing, event, event marketing, branding, Mattoni
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UvVOoD

Dnesni doba, ve které zaznamendvame rapidni vyvoj technologii a vSeho kolem nas,
s sebou nese krom¢ vyhod také urcité nevyhody. Jednou z nich je fakt, ze je ¢im dal
také firmy, a to hlavné svymi marketingovymi aktivitami. Schopnost adaptace je totiz pro
znacky a spolec¢nosti naprosto stézejni.

Obtiznost zaujeti pozornosti je zapti¢inéna tim, ze 1idé jiz nereaguji na tolik podnétti kolem
sebe, jako tomu bylo diive. Par desitek let zpét stadil pro zaujeti ¢lovéka obycejny
reklamni plakat — dnes si ho stézi v§imne jeden ze sta. Lidé jsou zahlceni reklamou, kterou
potkéavaji na kazdém rohu. S pfesycenosti reklam je uzce spjat také digitalni smog, ktery
nastava ve chvili, kdy ¢lov€ék v online svété nardzi na tolik reklam, ze uz je ani neni
schopen vnimat. Jedna z mala véci, ktera dokaze lidi vytrhnout z jejich bubliny a stat se
zapamatovatelnou, je zazitek. Zazitky zanechavaji v lidech pozitivni emoce, které z hlavy
rozhodné nevypusti tak rychle, jako kdejakou online reklamu. Pokud je navic takovy
zazitek zprosttedkovan od znacky, dokaZe to vyrazné posilit jeji vztah se zakaznikem.
A pravé z toho divodu byl hlavnim tématem pro tuto praci zvolen event marketing.
Bakalaiska prace se zabyva event marketingem, a to konkrétné u velmi znamé ceské
znaCky Mattoni. Tato znacka byla pro praci zvolena zejména diky své rozmanitosti, co se
angazovanosti v eventech tyce a taky na zédklad¢ své bohaté historie a tradice. Cilem prace
je zjistit, jaky vliv maji event marketingové aktivity Mattoni na vnimani samotné znacky.
Teoreticka Cast prace se vénuje teoretickym vychodiskim, o které se nasledné opira cela
prakticka ¢ast. Za pomoci odborné literatury je predstavena problematikaevent marketingu
a znacky neboli brandu, a dal$i s nimi souvisejici pojmy. Na konci teoretické Casti se
nachazi ¢ast metodologicka, ktera pfesné stanovuje cile kvalitativniho vyzkumu prace, jeho
ucel, stanovené vyzkumné otdzky, objekt zkoumdni a odivodnéni vybéru metody
vyzkumu.

Druhé, prakticka ¢ast se vénuje predstaveni spole¢nosti Mattoni 1873 a konkrétné znacce
Mattoni. Dale je popsana historie znacky, spolecenska odpovédnost, marketingové aktivity
a poté jeji konkrétni event marketingové aktivity. Hlavni ¢ast druhé poloviny prace je
vénovana provedenému kvalitativnimu vyzkumu, kde jsou interpretovana a analyzovana

ziskana data z polostrukturovanych individualnich rozhovord. Na konci této bakalaiské

prace budou zodpovézeny vyzkumné otdzky a stanoveny limity vyzkumu.
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. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Lidské emoce jsou nedilnou soucasti kazdého znéds. V dneSni dob& se zékaznici
nerozhoduji pouze na zakladé svého logického uvazeni, ale mnohdy pravé na zakladé
svych pocitii. Pravé z toho divodu se objevuji stale nové formy komunikace. Jednou
z relativné novych, ale pravem velmi vyuzivanych forem, je event marketing. Cilem event
marketingu je vyvolat v zakaznikovi za pomoci eventu silny prozitek, ktery bude vést
k ur¢itému cili — at’ uz se jedna o zakoupeni produktu ¢i sluzby, budovani dobrého jména

firmy nebo zvySovani loajality stavajicich zakaznika.

Mezi autory se prolinaji rizné nazory jak na definici event marketingu, tak na vzajemny
vztah pojmu event a event marketing. Naptiklad Doyle (2011, s. 159) ve své knize
popisuje event marketing jako disciplinovanou propagacni ¢innost, jez je rozsahlad nebo
mald, uvniti 1 venku, pouzivand pro zavedeni produktu na trh, charitativni akci, koncert,
sportovni utkani, uméleckou vystavu, spusténi nového filmu, otevieni obchodu,
autogramiady ke knize, politické shromazdéni nebo konvenci zaméfené na spotiebitele,

ktefi maji zdjem v této konkrétni oblasti.

Podle Karlicka (2016, s. 143) marketingovy event vybizi cilovou skupinu k aktivni
participaci (naptiklad ke sportovni nebo kreativni ¢innosti), a tim zprostredkovava vice ¢i
méné intenzivni emociondlni prozitek s danou znackou. Aktivni participace vyvolava
u ucastnikti pozitivni emoce, které se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni eventu
a nasledné i1 v pozitivnim hodnoceni znacky.

vvvvvv

z roku 1985 od Svazu némeckych komunikacnich agentur: ,,Pod pojmem event marketing
rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizaci v rdmci firemni
komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické ¢i emocionalni podnéty
zprostiedkované uspofadanim nejriiznéjSich akci, které podpofi image firmy a jeji

produkty (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. 1985, cit. Sindler, 2003, s. 22).

Event marketing byl dlouhou dobu fazen pod nastroje podlinkové komunikace, ale
Vv poslednich letech nabyl na diilezitosti a vyznamu. Situace se vSak zménila a diky tomu,
ze vyznam event marketingu neustéale nartstd, za¢ina byt povazovan za samostatny nastroj
marketingové komunikace vyuZzivany pii sestavovani marketingovych strategii firem.

(Podminky realizace Gispésného eventu, 2012).
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1.1 Event marketing a jeho misto v komunika¢nim mixu

Na zaklad¢€ nazoru velké ¢asti autorti a odbornikil z oblasti marketingu je nezbytné, aby byl
event marketing integrovan do komunika¢niho mixu. Vyzdvihuji také jeho tuzkou
souvislost a propojeni s ostatnimi nastroji. K nazoru, ze je nezbytné, aby byl event
marketing zafazen do komunika¢niho mixu, existuji minimaln¢ ctyfi davody, které

popisuje ve své knize Sindler (2003, s. 23-24):

Hlavnim diivodem je ten, Ze event marketing nemtize fungovat samostatn¢. Organizovani
zazitkli ma totiZz smysl jen v pfipad¢, Ze je propojeno s ostatnimi néstroji komunikacniho
mixu. Druhym, neméné dillezitym, divodem je to, Ze event marketing zvySuje synergicky
efekt v komunikaci. Vsechny aktivity, které v ramci komunika¢niho mixu podnikame se
vzajemn¢ podpoii a jejich efekt se tak nasobi. Tretim diivodem je, ze event marketing
pracuje s emocemi. Emocionalni komunikace je charakteristicka i pro dalSi nastroje
komunika¢niho mixu (napiiklad reklama nebo direct marketing). Poslednim divodem je
fakt, Ze integrace komunikace snizuje ndklady. Event marketing je néstrojem, ktery
vyzaduje vysoké investice. Proto pozorujeme snahu integrovat jej do celkového
komunika¢niho mixu a maximalizovat G¢inek komunikace pfi soucasném tlaku na

snizovani celkovych néakladi.

1.1.1 Integrovany event marketing

Integrovany marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomahaji
vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky. Hovotfime o pfechodu od pasivniho
k aktivnimu marketingovému prozitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se

zakaznikem (Sindler, 2003, s. 24).

Integrovana musi byt i veskerd komunikace spole¢nosti. Pouzivani strategie integrované
komunikace znamena volbu takovych sdéleni, ktera se navzijem dopliluji a posiluji.
Marketér muze selektivné zapojovat reklamu v televizi, rozhlase nebo tisku, public
relations a udalosti nebo webové stranky tak, Ze kazdd z aktivit sama o sob¢ pridava

hodnotu, a navic se vzajemn¢ posiluji (Kotler a Keller, 2011, s. 51).

V piipad¢, ze zapojime event marketing do funkéniho celku komunika¢niho mixu,
mizeme hovofit o tzv. integrovaném event marketingu. Podle Heskové a Starchoné (2009,

S. 41-42) integrovany event marketing zahrnuje tyto aktivity:
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e Piiprava komunikac¢ni strategie a vybér nastroji
e Piipravné aktivity, informovani o eventu
e Doprovodné aktivity v rdmci eventu

e Nasledné aktivity a vyhodnoceni eventu

1.1.2 Integrace s ostatnimi ¢astmi komunika¢niho mixu

Vztahy mezi jednotlivymi néstroji komunika¢niho mixu firmy a event marketingem

predstavuje ve své knize Sindler (2003, s. 30-35) nasledovné:
Event marketing a reklama

Vazba mezi event marketingem a reklamou je v porovnani s ostatnimi nastroji mixu velmi
uzka. Bézna reklama zpravidla vefejnost pouze seznamuje s event marketingovou udalosti.
Cim vice informaci o udélosti cilova skupina ma, tim hojnéjsi se da predpokladat Gcast,
atim se zvysuje pravdépodobnost naplnéni cilt. Zakladnimi predpoklady tspéchu jsou

spravné nacasovani a forma reklamniho sdéleni.
Event marketing a podpora prodeje

Aktivity sméfujici k podpofe prodeje jsou nasazovany zejména proto, aby bylo dosazeno
jednotlivych cili. Pfi jejich napliiovdni mlze mit event marketing stézejni vyznam.
Piikladem vyuziti muze byt zinscenovani zazitku pfimo na misté prodeje. Z taktického
hlediska se jedna o rychlé zvySeni prodeje vyrobku/sluzby. Vyuzit se mize v riznych

variantach: od malého eventu v prodejné pies roadshow az po velké open-air koncerty.
Event marketing a direct marketing

Direct marketing napomaha budovat osobni vazby s danou cilovou skupinou. Je prospésny
pro formovani prvnich nazorti na firmu, vyrobek ¢i sluzbu. Je proto nezbytné, aby veskeré
direct marketingové aktivity dodrzovaly jednotnou linii naplanovanych aktivit. Dllezité je
I to, aby bylo osobni pozvani cilové skupiné podano s emocionalnim nabojem, aby byl

vzbuzen zdjem a zvédavost, které pozdéji pfispéji k rozhodnuti o ti€asti na dané akci.
Event marketing a public relations

Hlavnim cilem public relations je budovani dlouhodobych dobrych vztahli s vetfejnosti.
Event marketing, stejné jako PR, vyuziva pro dosazeni svych cili emoce, protoze jediné

silny emociondlni naboj, doplnény o kvalitu a funkénost vyrobku/sluzby, dokaze
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dlouhodobé udrzZet pozitivni vztah se zakaznikem. Takovy vztah se netvoii mésice, nybrz
roky. PR pomaha prostfednictvim jednotlivych event marketingovych aktivit dlouhodobé
vytvafet image a pozici firmy, produktu nebo sluzby. Pokryva Sirokou Skéalu externi
I interni komunikace firmy. Pfikladem muzZze byt tiskova konference pii zavedeni nového
vyrobku na trh, organizace valné hromady nebo tfeba vikendové prezentace pro obchodni
partnery. Dal§im spole¢nym rysem je snaha poznat co nejhloubéji chovani, potieby a ptani

vybrané cilové skupiny, a tomu piizpusobit celou komunikaéni rovinu.
Event marketing a pfima komunikace

Mezi zakladni ptedpoklady uspéSného eventu patii aplikace pfimé ¢i nepfimé osobni
komunikace. Existuje mnoho moznosti, jak vyuzit osobni komunikaci se zakazniky
I dalsimi cilovymi skupinami. Diky osobni komunikaci jsme schopni korigovat jak
pusobeni vlastnich emoci, tak i emoci protéjSku. Tohle plsobeni rozdélujeme dale na
externi a interni. Externimi myslime eventy v misté prodeje (POS-event), nebo vystavy
a veletrhy. Soucasti komunikace jsou 1 aktivity, které rozvijeji vztahy s cilovou skupinou
(napt. spotiebitelské kluby nebo vérnostni programy). Naopak do interni komunikace

fadime vnitrofiremni akce, jako workshopy, prezentace, valné hromady apod.
Event marketing a multimedialni komunikace

Zadny obor lidské ¢innosti se v budoucnu neobejde bez multimedialni komunikace. Event
marketing vyuziva multimedialni prvky pii raznych ptilezitostech, aby mohl disledné
vyvolat emotivni sdéleni. Cim nedekan&j§i ztvarnéni, tim je zpravidla piitazlivjsi
a pusobivéjsi. S multimedidlnimi aplikacemi se mizeme setkat na veletrzich, vystavach,
firemnich prezentacich nebo ve vzdélavacich centrech. V dnesni dob€ se vSak mezi lidi

stavi technika, ktera se neustale zdokonaluje a kviili tomu se emocionalni slozka ¢aste¢né

vytraci. Z toho diivodu by nikdy nemé&ly nahradit akce redln¢ pofadané.
Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Integrace event marketingu do komunikace se zaméstnanci je zaméfena na interni cile
komunikace. Event marketing byva vyuzivan zejména tehdy, kdy je tfeba pozvednout
motivaci zaméstnanct a zvysit jejich loajalitu k firmé. Ptikladem mohou byt motivacni
seminare, Skoleni, kick-off setkdni apod. VétSinou se vSak jednd o nakladné projekty,

a proto nejsou piili§ ¢astym jevem ani u nadndrodnich spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.2 Planovani a tvorba event marketingové strategie

Podle Sindlera (2003, s. 44) je jednou ze soucasnych tendenci v event marketingu snaha
0 jeho profesionalizaci. Ta se projevuje at uz Vsamotném piistupu k tomuto
komunikac¢nimu néstroji, nebo nasledné¢ v dokonalej$Sim planovani a propracovangjsi
strategii. Abychom dosahli maximalniho uzitku ztéto formy komunikace, musime
zohlednit systematicky planovity a strategicky ptistup ve vSech procesnich etapach. Pro
stanoveni u¢inné event marketingové strategie je nutné postupovat v souladu

s jednotlivymi kroky danymi v procesu planovani.

Planovani a tvorba event marketingové strategie se skladaji ze standardnich fazi procesu
planovani — analyzy, definovani cild, stanoveni strategie a kontroly. Poté pfichazi na fadu
vlastni realizace event marketingu, véetné vyhodnocovani. Sindler (2003, s. 44) shrnuje

jednotlivé etapy planovani takto:

1) Situacni analyza

2) Stanoveni cilti event marketingu

3) Identifikace cilovych skupin event marketingu

4) Stanoveni strategie event marketingu

5) Volba eventu

6) Naplanovani zdroju

7) Stanoveni rozpoctu

8) Event controlling
Je potfeba mit na paméti skutecnost, zZe jednotlivd rozhodnuti nemohou byt ¢inéna
samostatné, nybrz v uzké vazb¢ na integraci event marketingu do komunika¢niho mixu.
1.2.1 Stanoveni cilii event marketingu

Z provedené situacni analyzy, coZ je piehled makroprostiedi, mikroprosttedi a vnitfniho
prostiedi podniku, vychazeji komunikaéni cile event marketingu. Ty musi byt pifed

rozvojem komunikaéni strategie jednoznaéné stanoveny, uvadi Sindler (2002, s. 46).
Sindler (2003, s. 47-50) rozdéluje cile na finanéni a strategické. Finanéni cile jsou spojeny

s klasickymi prodejnimi ukazateli (zvySovani obratu, dosazeni vét§iho trzniho podilu

apod.) Strategické, pfredev§im komunika¢ni, cile jsou potom doplnény cili taktickymi.
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V sektoru sluzeb jmenuje Vastikova (2014, s. 136) jako hlavni cile market. komunikace:
e Informovat zdkazniky sluzby o jejich vyhodach pro zakaznika
e Vybudovat u zdkaznika preferenci sluzby
e Presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili
e Pfipominat pribézn¢ poskytované produkty sluzby
¢ RozIisit nabidku sluzeb od konkurence
e Tlumocit okruhu cilovych zdkazniki filozofii a hodnoty firmy

I

Cim specifiétéji jsou cile vymezeny, tim snadngjii je jejich provedeni a hodnoceni. At uZ
spole¢nost zvoli jakykoliv cil, vzdy by mé&l byt tzv. SMART — to znamena jednoznaény
(Specific), méeritelny (Measurable), realizovatelny v danych podminkach (Acceptable),

dulezity (Realistic) a casové ohraniceny (Timely). (Blazkova, 2007, s. 34)

1.2.2 Stanoveni strategie event marketingu

Jesté pred vytvorenim strategie je zadouci uskuteénit vyzkum, aby doslo k pochopeni, jak
nejlépe event zorganizovat. Pochopeni zajmu a prani dané cilové skupiny je naprosto

klicové k zajisténi Gispésného eventu. (Beech, Kaiser, Kaspar, 2014, s. 136-137).

Stanoveni strategie je rozhodujici vV tom, jakym smérem se bude ubirat cely event. Bruhn
(1997) wuvadi, ze strategic event marketingu zahrnuje stanoveni stfednédobych

a dlouhodobych planii. Rovnéz zachytil Sest dimenzi, které strategii definuji:
e Objekt z marketingu — pfedmét eventu (znacka, produktova fada ¢i cela firma)

o Sdéleni event marketingu — musi byt pfesné a vyjadfovat hlavni myslenku tak, aby

bylo pouzitelné pro doprovodnou komunikaci.

o Cilové skupiny event marketingu — pocet cilovych skupin a jejich velikost — miize

byt pro jednu skupinu (strategie standardizace) nebo vice (strategie diverzifikace).
e Intenzita eventu — délka a intenzita dané event marketingové strategie.
o Typologie eventit — vybér jednoho ¢i vice typu eventl. Zakladem je zvolit spravny
typ s ohledem na cilovou skupinu a stanovené cile.

o Inscenace eventii — dulezité je kreativni zpracovani. Méla by byt zahrnuta

jedinecnost, zvlastnost a neopakovatelnost.
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Pii sestavovani event marketingové strategie je potieba myslet hlavné na propojeni zazitku
jedince se znackou. Uspé&sny event by se mél zaméfit na vyuZiti co nejvétiiho poétu smysli
recipienta. Dale mu umoznit se na eventu jakkoli podilet, zanechat v ném jedine¢nost
zéazitku, odlisit se od konkurence a soustiedit se na komunikaci pted, béhem i po eventu

(Sindler, 2003, s. 54-64).

1.2.3 Vyhodnocovani eventu

Vyhodnoceni uspésnosti akce (event controlling) je nedilnou soucasti ukonceni eventu.
Dtlezitym prvkem jsou samotné komentafe navstévnikll souvisejici s akci (Podminky

realizace Gispésného eventu, 2012).

Podle Kotikové a Schwartzhoffové (2008, s. 71) miize byt proces vyhodnoceni rozdélen do
Ctyf Casti, a to:
e Obsahova ¢ast — zaméfeni se na pribéh eventu (prizkum silnych a slabych

stranek) a analyzu odchylek od planu.

e Ekonomicka stranka — zaméfeni se na rozpocCty. Zda se dodrZela stanovena
hranice a pokud doslo k piekroceni (ptfipadné ztratg), co bylo ditvodem. VyuZzivaji

se ukazatele jako rentabilita nebo navratnost investic.

o Usp&nost u ufastniki — miZe byt vpodobé kvalitativni &i kvantitativni.
Jednoduchy ukazatel uspéSnosti mize byt pocet ucastnikli eventu, ktery ukazuje
ur¢ity zajem o akci. Spokojenost s akci se zjist'uje vétSinou Setfenim piimo na misté

mezi U€astniky nebo online formou na internetu.

e Efektivnost komunikace — hodnoti se pomoci objektivnich ukazatelt, tj. poétu

zprav a vystupt v médiich nebo poctu vysilanych reklam.

Dale se o uspesnosti mizeme dozvédét z recenzi, zverejnénych ¢lankt apod. Vystupem
hodnoceni by mély byt rizné navrhy a doporuceni pro organizovani eventu v dal$ich letech

(Kotikova a Schwartzhoffova, 2008, s. 71).

Sindler (2003, s. 96) o event controllingu mluvi jako o systematickém a planovitém
vyhodnocovani, jehoz ucelem je zlepSeni event marketingovych procesu. Controlling
sleduje planovani, kontrolu a fizeni event marketingovych aktivit. Diky nému dokazeme
odpoveédét na stézejni otazky, napiiklad zda se vyplati investovat do event marketingu
V porovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Podle néj se da vyhodnocovani

rozdélit na 3 hlavni oblasti:
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a) PredbéZna kontrola

Ukolem této faze je pfezkoumavat rozhodnuti stanovena v procesu planovani event
marketingové strategie. Jde o kontrolu nasazeni event marketingu v tom smyslu,
zda je vhodné vzhledem k urcité komunikacni situaci. Na druhé stran¢ se pak

identifikuji specifické pozadavky cilové skupiny daného eventu.
b) Prabézna kontrola

Hlavnim ukolem této faze je sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky realizace
event marketingového procesu z ¢asového a obsahového. Tato faze odhaluje chyby
vV procesu kreativniho zpracovani a organizace celkové. Pribézna kontrola je
stézejni, protoze jakakoliv chyba mtize potencialné vést k negativnimu ovlivnéni
cilové skupiny, a to dlouhodobé. Zkouma se i efektivnost jednotlivych casti
programu, mira vtadhnuti ucastnikii do dé€je, interakce nebo to, zda se znacka dostala

do stfedu déni.
c) Nasledna kontrola

Klicovym parametrem celého kontrolniho systému je naslednd kontrola. Po
skonceni eventu vyhodnocujeme, jaké ucinky zanechal. V této fazi zjistujeme,
jakych komunikacnich G¢inkti jsme dosahli a odhalujeme pfi€iny uspéchu ¢i
neuspéchu. Z pohledu marketingu je mozné naslednou kontrolou posuzovat na

zakladé dvou ciltl, a to ekonomickych a komunikaénich (Sindler, 2003, s. 96-106).

1.3 Sponzoring

Event marketing a sponzoring jsou diky své povaze Uzce propojeny a ¢asto zaménovany,

protoze se v mnohych ohledech piekryvaji.

Sponzoringem nazyvame situaci, kdy firma ziskavd moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednorédzovou akci,
instituci apod. Za tohle spojeni poskytuje sponzor druhé stran¢ finan¢ni ¢i nefinancni

vvvvvv

neni divu, ze v poslednich letech celosvétove vydaje do sponzoringu stale rostou, na rozdil

napt. od reklamy (Karli¢ek, 2016, s. 150).
Sponzoring se od reklamy 1isi tim, jak funguje. Reklama ma ambice pfimét ptijemce
sdéleni ke zméné chovani nebo k akci, sponzoring ,,jen” spojuje znacku s hodnotami

sponzorovaného subjektu (MediaGuru, slovnik sponzoring).
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Ve zkratce je to cilend komer¢ni komunikace, kterd v myslich zakazniki spojuje znacku ¢i
produkt s tfeti stranou. Sponzorovat se da spousta véci: sportovni tymy, celebrity, divadla,
weby, projekty, Skoly a mnoho dalSich. Znacka se tim padem napojuje na asociace spojené
se sponzorovanou udalosti, ¢lovékem ¢i objektem, a tyto asociace se pak (za urCitou

uplatu) pienaseji na znacku jako takovou (MediaGuru, slovnik, sponzoring).

Sponzor se zviditeliiuje uvadénim svého loga na komunikacnich platformach projektu (v

reklamé, na webu, na sportovnich dresech atd.), uvadi ve své knize Karlicek (2016, s. 150).

Firma, kterd je sponzorem, za své penize dostava protihodnotu, a z toho divodu nelze
sponzorstvi zaménovat s charitou. Protihodnota byva vyjadiena publicitou spojenou
s udalosti (napf. na plakatech akce) nebo napt. zménou jména sportovniho tymu (titularni
sponzor Moeller Pardubice). Podle pozice se sponzoring fadi do nékolika kategorii
(MediaGuru, sponzoring).

Typy sponzorstvi:
e Vyhradni — firma je jedinym moZnym sponzorem
e Generalni — firma je hlavnim sponzorem, ale ne jedinym
e Titularni — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce
e Exkluzivni
e Radové
Karlic¢ek (2016, s. 156) ve své knize zminuje také zasady efektivniho sponzoringu:
1. Sponzorovany produkt musi odpovidat positioningu znacky sponzora.
2. Sponzoring neni jen ,,branding®, musi byt aktivovan.
3. Pii planovani aktivace musi znacka sledovat zajmy navstévniki akce.

4. Sponzoring by mél byt posilen prezentaci v dalSich komunikaénich aktivitach

sponzora.
5. Partnerstvi s danou akci €i instituci by mélo byt dlouhodobé.

6. Sponzoring musi mit jasné nastavena oc¢ekavani, ktera je nutné poméefovat po akci

s realitou.

Posledni bod zasad se opird o vyhodnoceni sponzoringu, které je pro tento ndstroj kriticky

dulezité (jako u kazdé marketingové aktivity). VZdy se vSe odviji od stanovenych cilu,
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které jsou nasledn€¢ porovnavany s realitou. Sponzoring je nejcastéji hodnocen
prostfednictvim vyzkumu zmény v povédomi a image znacky u dané cilové skupiny.
Zjistovat je mozné také povédomi o sponzoringu. Jedna se o procento cilové skupiny,

které si vybavi sponzorské aktivity dané znacky (Karlicek, 2016, s. 156).
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2 ZNACKA

Americka Marketingova asociace definuje, Ze znacka je nazev, pojem, design, symbol
nebo jakykoli jiny prvek, jehoz tcelem je identifikace produktl uréené firmy a jejich

odliseni od produkt konkurenénich firem.

Tato definice je vSak podle Karlicka (2018, s. 622) pomé&rné zka, protoze vSechny prvky
zminéné v této definici jsou pouze vrcholem ledovce. Znacka podle n€j neni jen obyc¢ejnou

nalepkou, ale pfedevsim nositelkou urc¢itého vyznamu.

Znacky, ackoliv se od sebe Vdrtivé vétSin¢ pripadl 1isi, si vétSinou konkuruji. Maji
nicméné kazda jinou oblibenost, a tudiz i jiny podil na trhu. Konkurence mezi znackami
a jejich rist vétSinou spociva ve vybudovani dvou ,trznich aktiv*: fyzické dostupnosti
a mentalni dostupnosti. Znacky, které se snaze kupuji (nejvice lidem a v nejvice situacich),
maji vyssi podil na trhu. Inovace a diferenciace (v ptipade¢, ze funguji) tato aktiva buduji
audrzi je poté, co konkurence danou inovaci zkopiruje. Proto musi marketéii u svého
produktu zlepSovat branding a neustdle se snazit dostat k velkému mnozstvi zakaznikd.
Musi védét, ¢im se jejich znacka vyznacuje (barvy, loga, odstiny, fonty atd.) a tyto prvky si
chranit. Také musi znat, jak kupujici jejich znacku nakupuji, kdy o ni pfemysleji, kdy si ji

v§imnou a jak zapada do jejich zivott (Sharp, 2018, s. 13).

Podle ndzoru mnoha manaZzerd z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice. Definuji ji
jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své jméno a své dilezité postaveni v
komerc¢ni sféfe. V jistém smyslu tak mizeme najit rozdil mezi definici AMA o ,,znacce
s malym z“ a ,,znaCce s velkym Z“ — jako je zminovana v praxi — tedy ,,znacka versus
Znacka“. Tento rozdil je dilezity, protoze neshody o principu znacky ¢i jejich pravidlech

se Casto to¢i kolem definic toho, co ,,znacka‘ vlastné znamena* (Keller, 2007, s. 32—33).

2.1 Znacka versus brand

Vzhledem k tomu, Ze velmi ¢asto dochazi k zaméné pojmu ,,znacka™ a ,,brand*, je potieba
si je vymezit. Ac¢koliv se do ur¢ité miry pouzivaji jako synonyma, svou podstatou se lisi.
Kneschke (2007) uvadi, Ze brand neni to samé, co znacka. Brand totiZ znamena unikatni
zpiisob fungovani znacky. Znackou muize byt cokoliv, ale brandem se znacka stava az po
jisté dobé svého fungovani. Ale jsou tu i dal$i pohledy, jako naptiklad jedine¢nost brandu,

srozumitelnost, zapamatovatelnost.
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Jako synonymum pro brand vSak mzeme pouzit pojem ,.Znacka*“ s velkym Z nebo
souslovi ,,silnd znacka* ¢i ,,usp€sna znacka®, které 1épe odrazeni podstatu brandu. Valna
vétSina anglicky mluviciho svéta nerozezndva mezi znackou a brandem. Je proto na misté
upiesnit, Ze v této praci bude pouzivan pfevazné pojem ,,znacka* v tom smyslu, Ze je to
znacka, ktera dosahla na trovein brandu. Rozhodnuti pochézi z divodu, ze cilem prakticky

vSech spolecnosti je vytvorit ze své firmy pravé takovou, kterd na uroven brandu dosahne.

Podle Neumeiera (2011, s. 18) je totiz znacka instinktivnim pocitem ¢lovéka o néjakém
produktu, sluzbé ¢i spolecnosti. Jde o niterny pocit, protoZze my lidi jsme piedev§im
emocionalni a intuitivni bytosti, 1 kdyZ se vS§emozné snazime byt raciondlni. Znacka je
podle n¢j nakonec vzdy definovana jednotlivci, a ne spole¢nostmi, trhy nebo vefejnosti.

Kazdy z nés si vytvaii svou vlastni verzi znacky.

2.2 Identita znacky

Identita znacky ptedstavuje jedine¢ny soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny
vyvolavat. Urcuje, jaky uZitek, hodnoty a dalsi charakteristiky znacka zédkazniklim nabizi
a co ji odliSuje od konkurence. Jinak feceno, identita znacky dava znacce urcity vyznam

(Karlicek, 2018, s. 665).

Firemni identita je chapana jako prostiedek ovliviiovani image firmy. Stru¢né feceno,
firemni identita je to, jakd firma je nebo chce byt, zatimco image firmy je vefejnym
obrazem této identity. Dostavame se také do problematiky rozliSeni identity ,,0 sob&* (jaka

organizace je), ,,pro sebe* (jaka chce byt) a ,,pro jiné“ (image, vefejny obraz této identity.)

(Vysekalova 2020, s. 41)

2.3 Hodnota znac¢ky

V marketingovém pojeti je hodnota znacky déana loajalitou zdkaznikl, zndmosti znacky,
tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln€ s ni spotfebitelé¢ vyrobky
ztotoziluji. Dale hodnotu znacky ovliviiuje naptiklad mezinarodni pravni ochrana a pozice

vV ramci pramyslovych a obchodnich siti (Machkova, 2015, s. 400).

Je velmi dilezité rozliSovat finan¢ni hodnotu znacky a hodnotu znacky vnimanou
zakaznikem. Jako hodnotu znaCky vnimanou zdkaznikem si pfedstavujeme povédomi
0 znacce, vhimanou kvalitu, silu vyvolanych asociaci, ostatni aktiva a vysokou loajalitu ke

znacce (De Pelsmacker a kol., 2007, s. 67).
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Karlicek (2018, s. 645) zastava nazor, Ze by méla byt hodnota znacky chranéna a neustale
posilovana. Jinak totiZz hrozi, Ze se bude pozitivni efekt znacky na ndkupni chovani
zékaznikli snizovat, coz se bezprostiedné projevi snizenim piijma firmy, a tedy

I ohroZenim jeji dlouhodobé stability.
Hodnotu znacky determinuji dil¢i aktiva. Témi jsou podle Karlicka (2018, s. 645) zejména:
e Povédomi o znacce
e Vnimana kvalita
e Loajalita ke znacce
e Ochota znacku doporucit
e Asociace znacky

Tato dil¢i aktiva budou na zaklad¢ stejného zdroje predstavena v nasledujicich kapitolach.

2.3.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce zahrnuje dva vzijemné provazané faktory, a to uroven rozpoznani
znalky a Groven vybaveni znacky. Uroveii rozpoznani znacky odrazi schopnost cilové
skupiny identifikovat znacku a jeji produkty v misté prodeje. Pokud je tato Groven dané
vysokd, zékaznici budou schopni produkty této znaCky v misté prodeje rozpoznat

a propojit je s piislusnou produktovou kategorii.

Oproti tomu Groven vybaveni zna¢ky znamena, Ze znacka vyvstane cilové skupiné v mysli
pfi premysleni o ptislusné produktové kategorii. Vybaveni znatky mtize prob&hnout
V misté prodeje, stejné tak ale i kdekoli jinde, napt. doma pii psani nakupniho seznamu.

Silné znacky mivaji jak vysokou miru rozpoznani znacky, tak vysokou miru vybaveni

znaCky. Takové znacky jsou oproti konkurentim ve velké vyhode¢.

(Karlicek, 2018 s. 649-650).

2.3.2 Vnimana kvalita

vvvvvv

Jedna se o vnimanou kvalitu, kterou si zakaznici s danou znackou spojuji. Je zfejmé, ze bez

spokojenych zékaznikli firma nemize v konkuren¢nim prosttedi dlouhodobé fungovat.

Vnimana kvalita je pfimo zavisld na skutecné kvalité¢ produktu. Rozdil mezi vnimanou

a realnou kvalitou v§ak mize vzniknout hned v né€kolika ptipadech, napt. kdyz firma zlepsi
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kvalitu svych produkti, ale zakaznici nadale vnimaji produkty jako nekvalitni. Pokud si
zakaznici znacku dané firmy jednou zaskatulkuji jako nekvalitni, naprava pak vétSinou

byva nakladna a obtizna, uvadi Karlicek (2018, s. 652).

2.3.3 Loajalita ke znacce

Tretim aktivem je loajalita zakaznik(. Pokud ma firma bazi zakazniku, kteti maji znacku
radi, daveétuji ji a pravidelné kupuji jeji produkty, ma zcela ziejmou konkurencni vyhodu.
V nékterych piipadech se zdkaznici mohou s urcitou znackou identifikovat natolik, Ze ji
povazuji za ur€itou soucast své vlastni identity. Napiiklad znacku Harley-Davidson si jsou

dokonce n¢ktefi lidé ochotni vytetovat na kizi.

Dilezita je dostate¢na péce o tento nejvyznamnéjsi zakaznicky segment. Jak je vS§eobecné
znamo, je levnéjsi udrzet si stavajiciho zakaznika nez se snazit o ziskani nového. Je ale
potfeba myslet na fakt, Ze to, co se muze jevit jako loajalita, mize byt ve skutecnosti jen

zvykem nebo nechuti ménit znacku v disledku velkych narokt ¢i nakladl na tuto zménu.
(Karlicek, 2018, s. 659).
Aaker (2003, s. 20-23) rozdélil trh z hlediska segmentace zakaznické vérnosti na:
e nezakaznici (kupuji znacky konkurence nebo neuzivaji vyrobky daného segmentu)
e hlida¢i cen (rozhodujici je pro n¢ cena)
e pasivné vérni (kupuji znacku spise ze zvyku, nez z racionalnich dtvodu)
e zakaznici na rozhrani (ndhodné kupuji dvé nebo vice znacek)

e oddani zakaznici (upfednostiuji danou znacku pied kteroukoli jinou, jsou vérni)

2.3.4 Ochota znacku doporucit

Miru loajality zakaznikti vystihuje do urcité miry i ukazatel Net Promoter Score (NPS),
ktery v ramci dotaznikovych Setfeni zjiSt'uje odpovéd’ na otazku ,,Jak je pravdépodobné, ze
byste produkt znacky XY doporucili svému zndmému?“ Zakaznici na tuto otazku
odpovidaji na skale od 0 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné). Pokud je
vysledny ukazatel NPS zaporny, predpoklada se, ze ma firma problémy s loajalitou.

Naopak hodnoty NPS nad + 50 Ize povaZovat za projev silné loajality zakaznikt (Karlicek,
2018, s. 660).
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2.3.5 Asociace znacky

Patym aktivem hodnoty znacky jsou asociace, které dana znacka u zdkaznikii vyvolava.
Zakaznici by si méli v prvé fad¢é znacku spojit s prislusnou produktovou kategorii (napf.
znacka Opavia = suSenky). Dale se jim mohou vybavit asociace ve vztahu ke kvalité a cen¢
(napt. znacka BMW asociuje kvalitni, ale drahé vozy). Znacky vyvolavaji také asociace ve
vztahu K funkénim charakteristikdm produktu (napt. Head & Shoulders asociuje
predchazeni luplim). Neméné vyznamné jsou ale i asociace, které sice nemaji zadny
racionalni zdklad, ale pfesto mohou zdsadnim zptisobem ovliviiovat nakupni preference

zakazniku (Karlicek, 2018, s. 664-665).

Aaker (2003, s. 23) je toho nazoru, ze pravé tyto asociace tvofi z velké ¢asti hodnotu
znacky. Mezi tyto asociace mohou patfit vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou
osobou, nebo konkrétni symbol. Identita znacky — to, co ma podle firmy znacka
predstavovat v mysli zakaznika, je v pozadi téchto asociaci. Vyvinout a uplatnitv praxi jeji

identitu je klicem k vybudovani silné znacky.

2.4 Branding

Branding ptedstavuje souhrn vSech aktivit, které vedou k vybudovani silné a uspésné
znacky. Cilem spolecnosti je vytvorfit image, ktera komunikuje hodnotu znacky, posiluje

dobrou povést znacky a utuzuje vztah se zdkazniky (Healey, 2008, s. 6).

Podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 188) je branding velmi dulezitou soucasti
marketingové strategie. Vychazi ze znalosti potieb a ocekavani cilové skupiny spotiebiteli,
zahrnuje hledani racionalnich a emocionalnich benefita produktu, a prezentaci benefitl
v ramci marketingovych komunikaci produktu. Néstroje PR ovliviluji image znacky
a posiluji tak proces brandingu, ktery je zaloZen na vytvareni a sdileni emoci znacky.
Podminkou efektivniho budovani znacky je konzistentnost sd€leni a vyuZiti emocionalnich

apelti v komunika¢nim sdéleni.

Mezi mnohymi definicemi brandingu najdeme také tu, ze branding je proces tvorby
a pouzivani vizualni identity znacky. V tomto piipad¢ se jedna o navrh vhodného nazvu,
loga, vizualniho stylu a dalsich prvka podle definice znacky (tedy podle asociaci,

positioningu a vyznamu, které ma mit) (Branding, © 2022).
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2.4.1 Prvky brandingu

Healey (2008, s. 8) ve své knize uvadi, ze branding spojuje pét prvki, a to:

1. Positioning

Oznacuje pozici, kterou ma znacka v mysli cilové skupiny oproti znackdm
konkuren¢nim. Pozice by méla byt pro cilovy zédkaznicky segment natolik atraktivni,
aby danou znacku pted konkurenci zdkaznik preferoval (Karli¢ek, 2018, s. 665).

Podle Aakera (2003, s. 23) je positioning ¢asti identity znacky. Je v tomto ptipadé
chipan jen jako kliCové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem
k cilové skuping.

Juraskovd a Horndk (2012, s. 862-863) positioning definuji jako proces zatazeni
vyrobku, znacky ¢i sluzby na trhu, jeho odliSeni mezi produkty stejnych vyrobkovych
skupin nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt v mysli spotiebiteld

zaujmout, respektive i zptisob a stupen jeho akceptace jednotlivymi segmenty trhu.

De Pelsmacker (2003, s. 70) navrhuje pfi formovani trzni pozice zodpovedet si Sest
zakladnich otazek:

1) Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zakaznika?
2) Jakou pozici chceme mit?

3) Co musi firma udé€lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

4) Mame dostate¢ny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

5) Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

6) Je nas kreativni ptistup v souladu se strategii?

2. Piibéh

Kazda znacka v sobé uz svlij piib&h nese a neni tak ukolem ten piibéh “vytvaret”, ale
spis “rekonstruovat”, odkryt a zjistit, jakym zptisobem jej lze promitnout do prodeje.
Znacka totizneni jen funk¢ni charakteristika svého produktu nebo sluzby. Nese v sobé
také jeho vyznam a hodnoty — tedy s jakymi emocemi se podati vyrobek v myslich lidi
spojit, takové emoce se stdvaji soucasti znacky samotné. A pravé k tomu potiebujeme
“ptibéhy”. Diky ptib&éhu si zdkaznik jednodusSe firmu zatadi a vytvoii si k ni vztah

(Langerova, 2020).
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Healey (2008, s. 8) ve své knize uvadi, Ze je vypravéni pribéhu stézejni pro kazdou
znacku, jelikoz dobry piib&h v nds zanechava silny zazitek, zapojuje naSe smysly

a pohlti nas tak, Ze mame dojem, jako bychom piib¢h prozivali my sami.

3. Design

Design neboli vizualni komunikace znacky, znamend pouziti vizualnich prvka za
ucelem pozitivniho pisobeni na zdkaznika a zvyseni efektivity prodeje nebo povédomi
o znacce. Podil obrazové reklamy v médiich neustdle stoupa a dnes je jiz téméf
vétsSinovy. Sdéleni obsahu pomoci videa se ukdzalo jako nejucinné;jsi forma. Vizuélni
podoba prodejny ma také vyrazny dopad na vysledky maloobchodniho prodeje. Tyto
ptiklady dokazuji vysokou G¢innost vizudlni formy sdéleni. (Hembree, 2008).

V brandingu design zacina s designem produktu a dale smérem ven K reklamé a dalsim
marketingovym nastrojim (napf. webové stranky, brozury, odévy nebo cokoliv jiného,

co je pro znac¢ku vhodné) (Healey, 2008, s. 22).

4. Cena

Podle Healeyho (2018, s. 112) je sice cena nejmén¢ zajimavym prvkem brandingu, ale
potidi vyrobek kvili necenovym faktorim napt. designu, kvalité, doporuceni,
vzpominkdm apod. a je ochoten si pfiplatit, znamena to, e znacka funguje. Cim vyssi
cenu muzeme stanovit, aniz bychom odradili zdkazniky, tim je siln¢j$i ekonomicka

hodnota znacky.

5. Vztah se zakaznikem

Nejvice energie a financ¢nich prostfedkd podle Kavikové (2017) pozira ziskavani
novych zakazniki. Proto, kdyz je firma Gspés$né oslovi, méla by si je drzet zuby nehty.
Je dulezité s nimi budovat vztah (nejlépe dlouhodoby), protoze kdyz od firmy odejdou,
ve vet§iné piipadl uz se nevrati. Stalym zakazniktim by méla firma nabizet stale néco

navic (naptiklad slevy, informace o novinkach nebo mimoiadné akce).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil vyzkumu

Cilem této bakalarské prace je ziskat pohled Ceskych spotiebitelii na event marketing
znacky Mattoni. Tedy zjistit, zda maji o eventech povédomi, zda si je spojuji se znackou
Mattoni, a jak to ovliviiuje jejich celkové vnimani znacky. Vyzkum se bude zamétovat jak
na obecné informace o znacce, asociace a celkové minerdlni vody, tak na jednotlivé
eventy, na kterych se Mattoni podili. Prdce ma na zadklad¢ individudlnich rozhovori
analyzovat vzorek cilové skupiny seskladany z 10 Gcastniku, a ziskat tak jejich pohled na

danou problematiku.

3.2 Uéel vyzkumu

Vysledky vyzkumu dale poslouzi spoleCnosti Mattoni jako zpétnad vazba od Ceskych
spotiebitelli. Z vyzkumu by mélo byt patrné, jaké asociace maji respondenti spojené se
znackou Mattoni, jaké jsou jejich oblibené produkty, zda znaji akce, na kterych se Mattoni

podili, a jaky je jejich komplexni pohled a nazor na danou znacku.

3.3 Vyzkumné otazky

Na zakladé definovaného cile bakalaiské prace byly zvoleny dvé vyzkumné otdzky, které
budou za pomoci vyzkumu zodpovézeny:
VOI: Jak respondenti vnimaji brand Mattoni?

VO2: Jak na respondenty pusobi eventy znacky Mattoni?

3.4 Vyzkumna metoda

V této praci bude vyzkum realizovan za pomoci kvalitativniho Setfeni. Konkrétné pijde
o formu polostrukturovanych individualnich rozhovort, ze kterych vyplynou poznatky,

které budou nasledné dikladné vyhodnoceny.

3.4.1 Polostrukturované rozhovory

Jak uvadi Tahal (2017, s. 110), kvalitativni vyzkum se zaméiuje na hledani motiva, pticin
a postoju. Cilem kvalitativnich vyzkumu je porozumét zpisobu rozhodovani zakaznikti
a mys$lenkovym pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazi. Kvalitativni vyzkumné

techniky pomahaji ziskat tzv. mékka data a nalézt v nich informace, jeZ firmam pomohou
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pfi vyvoji produktu a spravném nastaveni marketingové komunikace. Jak rovnéz zminuje
Tahal (2017, s. 154-155), individualni rozhovory se voli vétSinou ve dvou piipadech.
Zaprve, kdyz se jedna o rozhovory na citlivé ¢i tabuizované téma, o némZ by mohlo byt
respondentim nepiijemné hovotit ve skupiné (napiiklad zdravotni stav, existencni
problémy, atd) a zadruhé, kdyZ je z organizacnich a ¢asovych divodii obtizné svolat vice
respondentii na jedno misto. Vyzkum v této praci se nezaobira zadnym naro¢nym tématem,
tudiz divodem pro individualni rozhovor je skuteCnost uvedena ve druhém piipade.
Vybranym respondentiim bude béhem individuédlniho rozhovoru poloZeno nékolik otazek
na zakladn¢ predem piipravené¢ho scénate. Odpoveédi ucastnikli budou dale zaznamenany

na audio zdznam a peclivé vyhodnoceny.

3.5 Objekt vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze ma spolecnost Mattoni a jeji produkty velmi Sirokou cilovou
skupinu, cilova skupina vyzkumi nebude vyrazné ohrani¢ena. Objektem vyzkumu budou
muzi a Zeny z celé Ceské republiky, ve véku 16-70 let, kteti maji povédomi o spole¢nosti
Mattoni.

Co se tyce individudlnich rozhovort, ti€astnici vyzkumu budou zvoleni tak, aby zastoupili
co nejvetsi spektrum cilové skupiny. To znamena Zeny i muze v ruznych vékovych

kategorii, ktefi pochdzeji z riznych kraji nasi republiky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SKUPINA MATTONI 1873

Skupina Mattoni 1873, a. s., diive znama jako Karlovarské mineralni vody, a. s., je
nejveétsim vyrobcem a producentem nealkoholickych napoju ve sttedni Evropé a expanduje
i do Evropy Jizni. Vedle tradi¢nich mineralnich vod Mattoni, Magnesia, Szentkiralyi nebo
Knajz Milos vyrabi a distribuuji také svétoznamé znacky, jako jsou Pepsi, Mirinda, Lipton,

Schweppes nebo Lay’s. (O nas, Mattoni 1873)

4.1 Historie spolecnosti

Mattoni 1873 je Cesko-italska firma, ktera byla zalozena, jak uz z nazvu vypovida, roku
1873. Zakladatelem byl Heinrich Mattoni, ktery se narodil v Kyselce, coz je lazenska obec
sidlici pobliz Karlovych Varii. Pravé tam se nachazeji hlavni zdroje mineralek, jako zavod
Kyselka a Mnichov. Z malé stacirny unikatni mineralni vody ¢asem vyrostla mezinarodné

vvvvv

také velké svétoznamé znacky.

Na uspésnou tradici Heinricha Mattoniho navazala italska podnikatelska rodina Pasquale,
kterd mé firmu ve svém portfoliu od roku 1994. Prvnim vlastnikem, ktery firmu zaroven
i vybudoval, byl Antonio Pasquale. Po ném toto dilo pievzal jeho syn, Alessandro, ktery je

generalnim feditelem az do soucasnosti. (O nas, Mattoni 1873)

Tato skupina fungovala dlouhd 1éta pod nazvem Karlovarské mineralni vody, a. s., a to az
do roku 2019, kdy se oficialn¢ piejmenovala na Mattoni 1873, ¢imz symbolicky zvé¢nila

jméno zakladatele s rokem zaloZeni.

4.2 Soucasna situace spole¢nosti

Jak uz bylo vySe zminéno, skupina Mattoni 1873 je aktualné nejvétSim vyrobcem
a producentem nealkoholickych napojii ve stfedni Evrop€. Pokud bychom si m¢éli

pfedstavit spolecnost v konkrétnich ¢islech, dala by se roz¢lenit zhruba takto:
e Ve svém portfoliu maji 56 mistnich i svétozndmych znacek.

e Provozuje 11 vyrobnich zavedi, které staCeji nejen piirodni mineralni
a pramenité vody, ale také dzusy, limonddy a ledové caje. Vyrobni zavody

provozuji v 5 zemich.

e Zaméstnavaji na 3 350 zaméstnancé v 8 evropskych zemich, jako jsou Ceska

republika, Rakousko, Slovensko, Mad’arsko, Bulharsko, Srbsko a dalsi.
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V jejich portfoliu nalezneme napiiklad Ceskou znacku Podébradka, a. s., kterd vyrabi
mineralni vody Podébradka, ale i vlastni znacky, jako jsou Mattoni, Magnesia, Dobra
voda, Aquila nebo Hanacka kyselka. Dale vlastni madarské Szentkiralyi Asvanyviz
a Kékkati Asvanyviz, rakouskou Waldquelle a $vycarskou St. Moritz Mineralwasser.

V Ceské republice distribuuji také napoje Granini, Schweppes a Dr Pepper (CTK, 2008).

Mattoni 1873 se snazi budovat svétové znamé znacky, které prispéji ke zvyseni kvality
a kultury piti po celém svété. Podili se také na kulturnim, sportovnim i spoleCenském
zivoté Ceské republiky a podporuji projekty tykajici se ochrany ptirody a Zivotniho
prostiedi.

(O nas, Mattoni 1873)

4.3 Poslani, strategie a hodnoty spolecnosti

Mattoni 1873 je bezpochyby dlouhodobé tispésna a respektovana rodinna firma, ktera stavi
na skvélych znackach s dlouhou tradici, a i pies svou velikost je stale vérna hodnotam, ze
kterych vzeSla. Samotna firma uvadi, Ze jejich poslanim je pfindSet lidem do Zivota
osvézeni.

Odvaha, respekt a vynalézavost. To jsou rodinné hodnoty, kterym zistava Mattoni vérna

i po témét 150 letech. Blize je specifikuje takto:

e Odvaha — Heinrich Mattoni snil v roce 1873 velky sen, ktery odvazné uskutecnil.

Spolecnost chce mit odvahu ménit zabéhlé poradky a délat véci jinak.

e Respekt — S respektem k zivotnimu prostiedi se staraji o své prameny a zdroje, aby
je predali dalsim generacim. Chtéji, aby nejen jejich podnikéni, ale i celé napojové

odvétvi, bylo dlouhodobé udrzitelné.

e Vynalézavost — Celé to zacalo napadem, ktery trva jiz 150 let. Kreativita, rychlost

a snaha byt perfektni jsou podle Mattoni 1873 vlastnosti pravého lidra.

(O nas, Mattoni 1873)

4.3.1 Spolecenska zodpovédnost

,Dlouhodoba udrzitelnost je zakladem naseho podnikani. Jako rodinna firma si
uvédomujeme nasi zodpoveédnost vici budoucim generacim. Proto jsme za své piijali
principy cirkularni ekonomiky a chceme, aby nejen nase podnikani, ale celé ndpojové

odvétvi bylo dlouhodobé udrzitelné.« (Nase odpovédnost, Mattoni 1873)
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Mattoni 1873 podnika zodpovédnym zplsobem. Podporuji cirkularni ekonomiku, aby
pfedesli vyrobkiim na jedno pouziti, chrani a monitoruji své prameny, vénuji velkou
pozornost fizeni kvality (vyrobkl i1 vyrobnich procesti) a podporuji zavedeni vratnych
zéloh na PET lahve a plechovky. Ve své Skale produktti maji od roku 2021 také vratné

sklenéné lahve.
Jako konkrétni ptiklady jejich zodpovédného ptistupu miizeme uvést:

Dopravu po Zeleznici — Své produkty dopravuji po Zzeleznici a od roku 2012 timto
zpusobem dopravili jiz ptes 500 000 palet népojl, ¢imz uSettili ptiblizné 15 000 jizd
kamion.

Prvni cirkularni lahev — Mattoni a nakupni portal Kosik.cz vytvofili prvni cirkuldrni

zalohovanou lahev. Tato lahev je vyrobena z 80 % recyklatu a po jejim vraceni z ni bude

opé€t nova lahev.

SniZeni spotieby elektfiny — Za poslednich 10 let snizili spotiebu elektrické energie

v zavodech celé skupiny o 11 %, a to 1 pfi vzristajicich objemech vyroby.

Recyklovatelnost — Vsechny obaly, které pouzivaji (véetné vicek a etiket), jsou 100%

recyklovatelné.

Sjednocovani barev PET lahvi — Kviili usnadnéni recyklace zacala skupina Mattoni 1873
od roku 2019 u svych znacek sjednocovat barvy PET lahvi. Sjednocené lahve tedy

miizeme v obchodnich fetézcich vidét u znaek Mattoni, Hanacka kyselka, Dobrd voda

a Podébradka.

(Nase odpovédnost, Mattoni 1873)

4.4 Znacka Mattoni

Nasledujici kapitoly se uz nebudou zabyvat skupinou Mattoni 1873, nybrz konkrétni

znackou Mattoni, ktera do této skupiny patfi a na kterou se tato bakalarska prace zamétuje.

Dalo by se Fict, Zze znatka Mattoni je v Ceské republice natolik znAma4, Ze ani neni potieba
ji predstavovat. Podle prizkumu mezi spotiebiteli z roku 2019, ktery provedla agentura
Nielsen Admosphere, je totiz Mattoni nejznamé&j$i mineralni vodou Ceska (Cesky narodni

panel, Nielsen Admosphere, 2019).

Pokud bychom ale méli vytycit alesponi zakladni definici, tak Mattoni je znacka mineralni

vody, kterou vlastni spole¢nost Mattoni 1873. Sidlo znaCky je Vv Karlovych Varech,
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zatimco centrala spolecnosti spolu s ostatnimi znackami skupiny sidli v Praze na

Marianském namésti, konkrétné v Trauttmansdorffském paldci.

Mattoni ma krom¢ Siroké produktové nabidky a zajimavé historie také piesah do
kulturniho a sportovniho zivota. Angazuje se zejména ve dvou oblastech, a to ve sportu

a kultute. Tyto oblasti a konkrétni akce budou pfedstaveny dalsich kapitoléach.

4.4.1 Produktové portfolio znacky Mattoni

Znacka Mattoni uz na ¢eském trhu plisobi opravdu zna¢nou dobu, neni proto divu, Ze tomu
odpovida 1 jejich produktovéd nabidka. Minerdlni vody Mattoni jsou k dostdni hned
v n¢kolika provedenich — vV plastovych (recyklovatelnych) lahvich, ve skle nebo

V plechovce. Samotna Mattoni své produkty na webu (Produkty, Mattoni) d¢€li takto:

o Prirodni — ,klasickd” minerdlni voda tak, jak ji zndme. Nabizeji ji ve varianté
perliva, jemné perliva i neperlivd a je k dostani v PET lahvich nebo ve skle

0 ruznych objemech.

e Ochucené — velmi oblibené mineralni vody s ptichuti. Jsou k dostani v PET lahvich
o riiznych velikostech a maji Sirokou nabidku ptichuti. V regalech obchodl lze
zakoupit ptichuté: citron, pomeran¢, bilé hrozno, grapefruit, malina, broskev,
zelené jablko, granatové jablko, hruska a cedrata. Pro ty, ktefi si nedokazou vybrat
pouze jednu pfichut’ je k dostani Mattoni Multi (mix tropického ovoce) a Mattoni

Black (mix ¢ernych plodi).

e Plechovka — Mattoni své ochucené mineralky, jako jedna z mala, nabizi také v 0,5l
recyklovatelnych plechovkach. Je to skvéla varianta pro ty, kdo hledaji rychlé
osvézeni a nechtéji se dale tahat s plastovou lahvi. V plechovkach jsou k dostani
ptichuté citron, jablko a mata, multi, cedrata, black a dvé imuno fady s vitaminy

pro podporu imunity ve variantach kiwi, jablko a ananas nebo mango a pomeranc.

e Esence bez cukru — fada Mattoni esence je zaméfena na spotiebitele, ktefi kladou
diraz na zdravy zivotni styl, protoze je zcela bez cukru ¢i jakychkoli jinych
sladidel. Jedna se tedy o nesladkou chut’ s esenci ovoce, kterou si zakaznici mohou

vychutnat ve variantdch pomeran¢, malina nebo citron.
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5 MARKETINGOVE AKTIVITY ZNACKY MATTONI

V této kapitole budou predstaveny a popsany hlavni marketingové aktivity znacky Mattoni,
které maji dle autorky znacny vliv na vnimani spolecnosti a budovéani brandu. Tyto
marketingové aktivity se daji roz¢lenit do tfi nejvyraznéjSich segmenti: reklama, socialni
sit¢ a eventy. Spojeni zna¢ky Mattoni s event marketingem je vénovana cela kapitola ¢islo

Sest, proto budou Vv této ¢asti predstaveny pouze segmenty reklama a socialni sité.

5.1 Televizni reklama

Slogany ,,Mattoni uz neni* nebo ,,Kde je zivot, tam je Mattoni utkvély v hlavach mnoha
¢eskych obcani. A neni divu, znacka Mattoni si totiz na svych reklamnich vystupech dava
velmi zéleZet. Za ta dlouhd 1éta se na televiznich obrazovkach divakl vystiidalo mnoho

jejich nezapomenutelnych reklam, mezi které patii napiiklad:

5.1.1 Saty z vody

Asi nejznaméjsi reklama znacky Mattoni — Vv hlavni roli topmodelka Hana Soukupova
a signifikantni prithledné vodni Saty. Tato televizni reklama byla natoc¢ena i produkovana
v roce 2009 a sklidila ispéch nejen v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Podle serveru
TVSPOTY.CZ (2009) je reklama vyborné zapamatovatelnd a obsahuje dobfe odméfenou
miru erotiky. Z této nestarnouci reklamy si mnoho lidi pamatuje uderné linky ,,Mattoni uz
neni* a ,,Pral jste si Mattoni?*

Topmodelka Hana Soukupova se znackou Mattoni spolupracovala i na nékolika dalSich

reklamach — objevila se naptiklad i ve spotu na ochucenou mineralni vodu.

5.1.2 Priroda v tobé

Televiznireklama z roku 2015, ve které u¢inkovala ¢eska topmodelka Linda Vojtova. Tato
reklama v sobé ukryva odkaz na, vySe zminéné, legendarni vodni Saty. V tomto spotu se
pracovalo s efektivnimi triky se zvitaty, kdy se kazdy v mistnosti do jednoho ptevtélil.
Reklama demonstruje, jak ,.chut plna zivota s vyvazenym slozenim minerald na kazdy
den* probouzi ptirodu v kazdém z nés.

Linda Vojtova, stejné¢ jako Hana Soukupova, spolupracovala s Mattoni pozd¢ji i na

n¢kolika dalsich reklamnich spotech.
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5.1.3 Vratné lahve se vraci

Reklama z roku 2022, ktera ,,imituje* ikonickou scénu z filmu Vratné lahve. V reklamé
vystupuje 1 hlavni aktér ptivodniho filmu z roku 2007, Zden¢k Svérak. Tento reklamni spot
predstavuje divakiim koncept zalohovanych sklenénych lahvi v praktickych dé€litelnych
ptepravkach, které Mattoni uvedla na trh v roce 2021. Sklenéné vratné lahve sklidily od
divaki pozitivni ohlasy.

»Znacka Mattoni dlouhodobé podporuje Ceskou kulturu a jeji produkty se objevily
v zabérech bezpoctu filmovych snimki, vcetné Vratnych lahvi. Proto bylo spojeni
kampané na novou vratnou Mattoni ve sklenéné lahvi s timto kultovnim filmem naprosto
prirozené,* vysvétluje Ondiej Postransky, feditel strategického marketingu znacky Mattoni

(Vratné lahve se vraci!, 2022)

5.2 Socialni sité

V dnes$ni dob¢ je jiz opravdu malo znacek, které potencidlu a sily socidlnich siti
nevyuzivaji. Neni proto divu, Ze mé na nejnavstévovangjSich platforméch profil také
znacka Mattoni. Dalo by se polemizovat nad tim, jak moc jsou socialni sité¢ pro Mattoni
relevantnim komunika¢nim nastrojem vzhledem k povaze produktu a tomu, Ze neprodavaji
své zbozi pies e-shop, nybrz pievazné v obchodnich fetézcich. Navic maji uz po desitky let
zab&hnutou stabilni spotiebitelskou zékladnu. Z téchto divodl bychom se mohli domnivat,
ze aktivita na socialnich sitich nebude mit vyrazny vliv na prodejni kfivku jejich stalych

produktt.

K ¢emu jsou ale socialni sité¢ v tomto piipadé skvélym pomocnikem je bezpochyby
budovani znacky a vztahu se zdkazniky. Mattoni ma své profily aktivni pfevdzné na
platformach Instagram a Facebook, kde sé¢ita fanouskovskou zakladnu o piiblizné 190

tisicich sledujicich, ale pfispiva ¢as od ¢asu i na YouTube.

Samotna Mattoni se na svych profilech popisuje takto ,,Kde to zije, tam je Mattoni. Dodava
perlivost spoleCenskému zivotu, podporuje kreativni napady a tvarci ideje, je nerozlucné
spojena se Spickovou gastronomii, chova se odpoveédné viici Zivotnimu prostiedi. Mattoni
pfindsi vse, co nutné potiebujete pro aktivni a plnohodnotny Zivot. A taky néco navic.*

(Mattoni, Facebook). Pojd'me si jejich fungovani na socialnich sitich ptiblizit.
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5.2.1 Instagram

Instagram za posledni 1éta dominuje socidlnim sitim a je pravem nazyvan pomyslnym
kralem trhu. Na paty mu ale Slape aplikace TikTok, ktera uz neni povazovana jen za
,,platformu pro déti“. Ten sice Mattoni zatim nepouziva, ale neda se vyloucit, Ze se na ném
V budoucnu neobjevi.

Co se tyCe Instagramu, tam znacka Mattoni vystupuje pod uzivatelskym jménem
@mattoni_czsk uz od srpna 2013. K zacatku roku 2023, tedy po necelych 10 letech od
zalozeni profiluy, je sleduje ptes 4 tisice uzivateli.

Od zacatku svého fungovéani na Instagramu publikovali skoro 700 ptispévki a se
sledujicimi udrzuji aktivni kontakt. Pfispévky jsou slozeny hned z n¢kolika komunikaénich
linek a cely profil tak krasn¢ odrazi myslenku samotné znacky. V jejich komunikaci se
Casto objevuji nejen produktové prispévky, ale také propojeni znacky s kulturou a sportem.
Na jejich profilu tedy najdete fotky i videa z akci, pozvanky na kulturni udalosti, nebo
tfeba bézecké tipy, Sportovni vyzvy a motivaci ke zdravému zivotnimu stylu. Velkym
tématem je v poslednich letech bezpochyby udrzitelnost, ke které ma znacka velmi blizkou
vazbu. Svij profil tedy vyuzivaji mimo jiné i K pfedstaveni jejich recyklovatelnych
produktii ¢i vratnych lahvi, coz od sledujicich sklizi velmi pozitivni ohlasy.

Co se tyce formatu, vyuzivaji jak statické posty, tak i reels a stories.

mattoni_czsk Sleduji v Zpriva  +Q

* Prispévky (679) Sledujici (4 243) Sleduiji (185)
Mattoni CZ

Vratné lahve se vraci! Sklenéna Mattoni je elegantni, ma praktickou prepravku a je vratna. ¢b
www.mattoni.cz/cirkularni-lahev

Sleduii to jitkanovackova. upper_zlin a mattoni.freerun

® 000600

#zijukviff 2022 Mattoni ve skle #zijukviff 2021 Program KVIFF Mattoni kokt... #rozbalteto #BarmanskaV...

B8 PRISPEVKY 3 REELS

Obrazek 1: Oficialni cet Mattoni na Instagramu (Zdroj: Instagram)
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5.2.2 Facebook

Mattoni vyuziva samoziejmé i platformu Facebook, kde ma momentaln¢ skoro 185 tisic
sledujicich. Na Facebook ptidavaji totozny obsah, jako na svij Instagramovy profil, ale dle
reakci uzivatell 1ze vypozorovat, ze tato socialni sit’ stale vice slabne. Facebookovy profil
vyuzivali dfive hlavné k uchovani fotografii ve formée alb. Na jejich profilu tedy nalezneme

alba snad ze vSech akci, které kdy potadali.

5.2.3 YouTube

Na YouTube je Mattoni aktivni od roku 2012 a ma necelych 10 tisic odbératelti. Na jejich
profil netvofi unikatni obsah, ale ptidavaji zde pravideln€ vSechny televizni reklamy, které
se kdy na televiznich obrazovkach divaka objevily, aftermovie a videa z kulturnich akci
amnoho dalsiho. Naleznete tam tedy kromé& reklam také videa z Ceského Slavika,
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, Koktejl Festivalu, bézeckych vyzev

nebo projektu ,,Hvézda internetu®.

5.2.4 Influenceri

Stejné tak, jako vétSina znacek v dnesni dobé, i Mattoni vidi silu v influencer marketingu
a vyuziva jeho potencialu.

Influencery vyuzivala Mattoni hlavné ve druhé poloviné roku 2021, kdy vefejnosti
predstavila své vratné sklenéné lahve, které jsou do urcité miry prelomem V oblasti
ekologie a tohoto odvétvi. V té dobé se na jejich instagramové kampani podilela naptiklad
lifestyle blogerka Dominika Pokludova nebo zpévacka a influencerka Tamara Klusova.

V dob¢ vzniku této bakalarské prace Mattoni rozjela spolupraci s influencery znovu, a to
opet k ptilezitosti vratnych sklenénych lahvi. Spolupraci na socialnich sitich teprve
ptibyva, takze se neda s jistotou fict, kdo vse bude jeji soucasti, ale uz ted’ je mezi nimi
napiiklad ¢eska modelka Jitka Novackova, kterd se vyrazné angazuje v ekologii a zajima
se 0 zivotni prosttedi, takze se pro tento produkt skvéle hodi.

Nedavno se objevily vratné lahve Mattoni také na TikToku, a to konkrétn¢ na profilu
tiktokerky Klary Jonasové, coz je sleCna zamétujici se na lifestyle obsah. Spoluprace
probiha stejné, jako u jiz zminované Jitky Novackové, jen na platformé TikTok.

Na zaklad¢ téchto par ptrikladi zvolenych influencerek by se dalo dedukovat, ze jejich
cilovou skupinou pro tuto kampant budou pievdzné zeny ve veku 25-40 let, které se
zajimaji o zivotni prostiedi, zdravy Zivotni styl a pravidelny pitny rezim. Jedna se vSak

pouze o dedukei, nikoli o podloZenou informaci.
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B > jitkanovackova & 22h

Placené partnerstvi s mattoni_czsk

jitkanovackova @ 22h
/' Placené partnerstvi s mattoni_czsk

Mattonky koupite
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Obrazek 2 a 3: Ukazka spoluprace Mattoni s Jitkou Novackovou (Zdroj: Instagram)

5.3 Zajimavé marketingové aktivity znacky Mattoni

Marketingové aktivity typu socialni sité, webové stranky nebo online reklama uz
nepiekvapi asi nikoho. Mattoni mé vSak své aktivity velmi rozmanité a zajimaveé, ¢imz se
skvé€le odliSuje od konkurentt. V této kapitole budou piedstaveny ty, které podle autorky
né¢im vynikaji nebo jsou zkratka zajimavé. Nekteré druhy komunikace jiz byly popsany
vyse a nckteré budou popsany v nasledujicich kapitolach, tato podkapitola se tedy

zamétuje pouze na specifické zplisoby komunikace znacky.

5.3.1 IKkoniéti orli

Ze jsou orli se znadkou Mattoni Uzce spjati vyjadiuje i fakt, ¢ ma znacka na svych

webovych strankach samotnou zalozku vénovanou prave jim.

Jejich obrovské reklamni poutace pobliz frekventovanych cest jsou natolik signifikantni, ze
se zaryly do paméti mnoha obyvatel Ceské republiky. Od roku 1998 instalovali v Cesku jiz

ptes 20 takovych reklamnich poutact. Podle prizkumu vefejného minéni, ktery Mattoni na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

svém webu zminuje, dnes lidé jejich orly vnimaji pozitivné, a maji s nimi spjatou

vzpominku na zndma mista a milniky na cesté k domovu.

Za téch 20 let se tito orli stali pro mnohé symbolem ¢eské krajiny a nedilnou soucasti mist,
kde roztahuji sva ktidla. Kvuli Gpravé zakona o pozemnich komunikacich v roce 2018 se
spole¢nost musela s dalni¢nimi orly, jakozto reklamou, rozloucit, ale zaroven se jich
nechtéla vzdat Gplné. Vymysleli proto koncept, ktery jim da Sanci ptetrvat i do budoucna,
ato v podobé uméleckych dél, ktery ozivi krajinu. Dali orly k dispozici umélcim jako
prostor sebevyjadieni a prvni dvé takto vznikla dila byla hned umisténa u dalnice DI
pobliz Velkého Mezifi¢i. Poutace na sobé nyni nenesou zadné reklamni sdéleni, logo ani

komer¢ni prvek, diky ¢emuz se mohly i oficialn€ zménit na umélecka dila ve volné krajing.

(Ikonicti orli, Mattoni)

Obrazek 4: Orel jako kresba Ceské graficky Mily Fiirstové (Zdroj: Mattoni.cz)

5.3.2 Mattoni bar na leti§ti Vaclava Havla

Od cervna roku 2016 je na prazském letisti Vaclava Havla otevien stylovy Mattoni bar,
ktery se nachazi v ptiletové hale Terminalu 1. Zajimavy je tim, Ze je na jedné jeho strané
vytvofena sténa Sndzvem Legendary Wall, kterd se postupné plni polaroidovymi

fotografiemi zndmych osobnosti, které jej navstivily. Bar ma slouzit jako zpfijemnéni
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cestovani. A to jak pro cestujici, tak pro ostatni navsStévniky letisté, kteti ¢ekaji na své
pfibuzné ¢i znamé, ktefi se odnékud vraceji. Provozovatelem baru je gastronomicka

aretailova spoleCnost Lagardere Food Services a znacka Mattoni tedy jejim hlavnim

partnerem. (Na letiSti Vaclava Havla je novy Mattoni bar, 2016)

Obrazek 5: Mattoni bar na letisti Vaclava Havla (Zdroj: Mediar.cz)

5.3.3 Serial Jd, Mattoni

Vroce 2016 vysel také dvanactidilny serial Ceské televize nesouci nazev Jd, Mattoni.

rrrrr

Vychazi z autobiografie Petra Zikmunda, ktera je c¢aste¢né fiktivni a ¢astecné se opira
0 dohledatelné historické momenty. Jiz zminénych 12 dilt zabird casovy usek od prvni
poloviny 19. stoleti az do roku 1910, a odehrava se na kolonadach i v dal$im prosttedi

Karlovych Vari.

Tento serial sice neni Soucasti oficialni komunikace samotné znacky, ale patfi mezi

zajimavosti, které jsou v jeji spojitosti skloniovany.

(J4, Mattoni, CSFD)
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6 MATTONIAEVENT MARKETING

Tato kapitola se bude vénovat jedné z hlavnich marketingovych aktivit znacky Mattoni,
a to event marketingu. Mattoni se hojn¢ angazuje na poli kulturnich a sportovnich udalosti.
At uz se jedna o akce, které sami organizuji nebo ty, kde jsou partnery. Na nékolika
eventech jsou také titularnimipartnery, coz znamena, ze nazev akce obsahuje jejich jméno

a lid¢ si tak eventy se znackou mohou snaze spojit.

6.1 Kulturni eventy

Mattoni se jiz fadu let angaZuje na poli kulturnich udélosti. Asi nejznamé;si kulturni aket,
kterou Mattoni podporuje, je Cesky slavik, coz je kazdoroéni anketa popularity Eeskych
zpévaku, zpévacek a skupin, ktera se organizuje jiz od roku 1996. V roce 1999 se spojili
s tehdejsi skupinou Karlovarské mineralni vody, a.s. (dneSni Mattoni 1873, a.s.) a od té

doby nese anketa nazev Cesky slavik Mattoni. (Historie ankety, Cesky slavik Mattoni)

Po nékolik let byli také soucasné generalnim partnerem Mattoni koktejl festivalu, jehoz
zatim posledni ro¢nik probéhl v roce 2020 — doposud nebyly oznameny blizsi informace
0 dal$im pokracovani, ale pfedpoklada se, Ze dalsi ro¢niky budou. Soucésti programu byla
svézi hudba, predstaveni vitézné¢ho koktejlu ze soutéze Mattoni Grand Drink a také

barmanska piehlidka. (O festivalu, Mattoni Koktejl Festival)

Kromé zminénych akci podporuji také n€kolik dalSich, z nichz dvé budou piedstaveny

Vv nésledujicich podkapitolach.

6.1.1 Mattoni Karlovy Vary International Film Festival

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary je nejvétsi filmovy festival v Ceské republice
zafazen do kategorie A (nespecializovany festival se soutézi celovecernich hranych filmi)

napiiklad spolu s dal§imi velmi zndmymi festivaly v Cannes, Berling, Benatkach a mnoha

------

lidé ze vsech koutt Evropy. (O festivalu, KVIFF)

Partnerstvi s filmovym festivalem uzaviela znacka Mattoni docela nedavno, a to Vv roce
2020. V ramci partnerstvi se Mattoni podili na pitném rezimu pro hosty festivalu,

doprovodném programu, vlastni chill out zoné v arealu festivalu a spousté dalSich aktivit.
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Diky spolupraci se do Karlovych Varti pfesunul také Mattoni koktejl festival a soutéz

Mattoni Grand Drink.

Mattoni v ramci festivalu kazdoro¢né piipravuje bohaty doprovodny program, ktery se
kona zejména v jejich Mattoni Life Baru, jez se nachazi u Viidla na Viidelni kolonadé
v Karlovych Varech. V roce 2021 se v tomto baru konala cela soutéz Mattoni Grand Drink,
byly piedstaveny unikatni novinky znacky Mattoni, prob&hlo uvedeni jednoho z filma
a divaci st mohli vychutnat také koncerty znamych ceskych zpévak, jako je Pavel Calta

nebo Tomas Klus. (Karlovarsky filmovy festival spolupracuje s Mattoni, 2020)

V hotelu Thermal v Karlovych Varech se v roce 2021 nachazel také jeden ze dvou Mattoni
Eco Life Pointl, kde si mohli navstévnici festivalu vyzkouSet zalohovani PET lahvi
a plechovek v praxi. Krom¢ skvéle ptipravenych doprovodnych programt Mattoni také
Vv Casech festival,,ptevléka* svého velkoplosného orla u karlovarské silnice R6 do vizualu

daného ro¢niku. (Partnefi se pfipravuji na posunuty karlovarsky festival, 2021)

Symboliku spojeni s filmovym festivalem podporuje také fakt, ze samotna znacka pochazi

z Karlovych Vart.

Obrazek 6: Mattoni orel ve festivalovém vizualu (Zdroj: Mediaguru.cz)
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6.1.2 Mattoni Grand Drink

Mattoni Grand Drink je mistrovstvi svéta v michani nealkoholickych koktejlt. Kazdy rok
se této prestizni soutéZe UcCastni nejlepsi barmani z celého svéta, a maji za kol vytvofrit
S pouzitim mineralni vody Mattoni inovativni koktejl. V roce 2022 probe¢hl jiz 24. rocnik

samotné soutéze, ale ve form¢ mistrovstvi svéta se konal po jedenacté. (Kultura, Mattoni)

Mistrovstvi svéta v michani nealkoholickych koktejla probihd nové Vv ramci
Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary, jakozto doprovodny program v Mattoni
Life Baru. Pfed znaky piitomnych divaka se o titul mistra svéta utkava nékolik nejlepsich
barmant z celého svéta. Jejich tkolem je v ¢asovém limitu Sesti minut umichat originalni

nealkoholicky koktejl, jehoZ nedilnou soucasti je mineralni voda Mattoni.

Diky ptisnym pravidlim a vysoké kvalit¢ koktejlt si soutéz za 24 let své historie ziskala
povest jednoho z nejlepSich barmanskych klani na svété. Barmany hodnoti odborna porota
slozenéd z prezidentl jednotlivych Clenskych statt svétové barmanské asociace IBA pod

vedenim feditele soutéze a hlavniho komisaie Miroslava Cernika. Diiraz je kladen hlavné

na chutovou harmonii, atraktivnost vzhledu a inovaci kazdého koktejlu. (Mattoni Grand

Drink 2022, VisitChef)

Obrazek 7: Vitézové Mattoni Grand Drink 2022 (Zdroj: Visitchef.com)
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6.2 Sportovni eventy

Krom¢ kultury se Mattoni jiz n€kolik let vénuje podpoie sportu a sportovnich udalosti.
Konkrétné se nejvice angazuji v beéhu a basketbalu. Samotna znacka ma na svém webu
uvedeno nasledujici: ,,Zivot je hra, kterou hrajeme ve velkém stylu. Mame v sobé touhu po
vitezstvi profesiondlnich hractii odvazné a radostné srdce amatérskych sportovei,* (Sport,

Mattoni)

Jak bylo zminéno v odstavci vySe, Mattoni se dlouha 1éta podilela také na podpoie
basketbalu. Konkrétné¢ byla vletech 1998 az 2014 titularnim partnerem Narodni
basketbalové ligy, coz je nejvyssi basketbalova soutéz v basketbalu muzi. Liga vznikla po
rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993 a po dobu partnerstvi nesla jméno Mattoni NBL.
V soucasné dobé¢ se soutéz nazyva Kooperativa NBL, avSak spolecnost Mattoni byla jejim

partnerem jesté nékolik let poté. (Ceska basketbalova liga NBL, 2023)

6.2.1 Mattoni 1/2Marathon

Hlavni sport, ve kterém se Mattoni angazuje, je bezpochyby béh. Je dlouhodobym
partnerem Prazského mezinarodniho maratonu, ktery organizuje jak klasicky maraton, tak
také pilmaraton. Pod PraZzsky mezindrodni maraton spada 1 béZecka liga RunCzech, ktera
je s Mattoni spojena asi nejvice. Tato liga je v Ceské republice znama od roku 2012
a Vv soucasné dobé organizuje celkem 8 akci, do kterych se mohou zapojit bézci vSech
kategorii (muzi, Zeny, tymy, amatéfi, profesionalové atd.). Konkrétné se jedna o Mattoni
1/2Maraton Praha, Maraton Praha, Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary, Mattoni 1/2Maraton
Ceské Bud¢&jovice, Mattoni 1/2Maraton Olomouc, Birell Grand Prix Praha, Mattoni
1/2Maraton Usti nad Labem a Mattoni Liberec Nature run. Znatka Mattoni je tedy
partnerem celé bézecké ligy RunCzech a titularnim partnerem pilmaratond. (O bézecké

lize, RunCzech)

Mattoni 1/2Maraton je jednou z nejvétsich sportovnich udélosti nejen v Ceské republice,
ale také ve stiedni Evropé. Jedna se o bézecky zavod na polovinu maratonské vzdalenosti,
tedy néco malo pfes 21 km. Mattoni je titulirnim partnerem pilmaratonu, proto je po ni

pojmenovan.

Zavod se kona celkem v péti méstech CR — v Praze, Ceskych Budéjovicich, Karlovych

Varech, Olomouci a Usti nad Labem a kazdoroéné se jej ucastni tisice bézci z celého
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svéta. Nejdéle konajicim se zdvodem ze série Mattoni 1/2Maratom? je ten v Praze. Poprveé

se konal jiz v roce 1999 a od té doby se jeho tradice kazdoro¢né na jaie opakuje.

Pulmaraton nabizi ucast nejen pro zkuSené bézce, ale také pro zacateéniky nebo rodiny
s détmi. Krom¢ samotného b&hu se konaji také doprovodné akce ve formé détskych

zavodu, sportovnich aktivit nebo koncertl. To, ze se plilmaratonu Gcastni opravdu tisice

lidi dokazuje i statistika z roku 2019, kdy Mattoni pilmaraton v Praze scital vice nez

10 tisic bézcu. (Mattoni 1/2Maraton, RunCzech)

Obrazek 8: Mattoni 1/2Maraton Praha 2023 (Zdroj: Runczech.com)

6.2.2 Mattoni FreeRun

V ramci béhu podporuje znacka také projekt Mattoni FreeRun, coz je sit’ vice nez
devadesati pétikilometrovych tras po celé Ceské republice, z nichZ na étyficeti je dokonce
moznost béhat s certifikovanymi kouéi. Tento projekt funguje pod béZeckou ligou
RunCzech, které se ¢asteén€ vénovala piedchozi podkapitola. Mattoni FreeRun funguje na
principu, Ze si bézci stdhnou do svych mobilnich telefont bezplatnou aplikaci RunCzech
a mohou ihned vyb¢éhnout. Tato aplikace obsahuje trasy pro béZce vSech kategorii a je
certifikovana Ceskym atletickym svazem. Aplikace po&itd ub&hnuté kilometry, porovnani

vysledkt s ostatnimi béZci a moznost sdileni svych sportovnich vykont.
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Myslenkou celého projektu je motivace lidi k pohybu a aktivnimu Zivotnimu stylu. Jedna
se o bézeckou komunitu, kterd je oteviena pro v§echny zdjemce bez ohledu na vék, pohlavi
&i vykonnost. Ugastnici si mohou zvolit vlastni trasu v nékterém z mést Ceské republiky
a vyb&éhnout prakticky kdykoliv a kdekoliv. Po registraci na oficialnich webovych
strankach projektu ziskaji ucastnici ptristup k mobilni aplikaci, kterd jim umozni nahrat

sviij bézecky vykon a vyhodnotit vysledky.
(Mattoni FreeRun, RunCzech)

Mattoni FreeRun ma také profil na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde je
dohromady sleduje necelych 6 tisic uzivatel. Na Facebooku existuji také oficialni bézecké
komunity pro kazdé mésto. Lidé se tedy mohou zapojit napiiklad do skupiny ,,Mattoni
FreeRun: Praha‘“ nebo spousty dal$ich. BéZci také vytvareji udalosti na spoleéné vybehy ve

mésté, kde se spoleéné domlouvaji, aby se mohlo zapojit co nejvice lidi.

o) . CYd]

Obrazek 9: Parta bézct z Mattoni FreeRun (Zdroj: Facebook)
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probihal formou polostrukturovanych individudlnich rozhovora
vV obdobi 26. tinora — 21. bfezna 2023. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak cilova skupina
vnima brand Mattoni a jak vnimaji vybrané eventy této znacky. Rozhovory se odehraly
pfevazné osobné, az na jeden, ktery byl realizovan on-line, jelikoz respondentka bydli
Vv Praze. Na rozhovory byli osloveni vytipovani lidé, kteti zapadaji do cilové skupiny, ktera
vyplynula na zéklad¢ povahy tohoto vyzkumu. Cilem bylo zatradit do vyzkumného vzorku
rovnym dilem Zeny i muze, zasdhnout co nejvétsi vékové rozpéti a také vicero oblasti

Ceské republiky

7.1 Ucastnici individualnich rozhovoru

Individualni rozhovory byly realizovany s celkem 10 respondenty, z ¢ehoz byla polovina
zen a polovina muzd. Autorce se podatilo zasahnout vékovou kategorii 19 az 55 let,
pficemz participanti byli z celkem 10 mést Ceské republiky. Konkrétnimi ucastniky

vyzkumu byli:
e Alena—50 let, Ostrava
e Aneta—19 let, Opava
e Honza —23 let, Zlin
e Katefina — 26 let, Praha
e Lukas — 21 let, Olomouc
e Marcela —45 let, Novy Ji¢in
o Matéj — 22 let, Bystiice pod Hostynem

e Natalie — 28 let, Brno

e Zdenck — 55 let, Frydek Mistek
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8 SUMARIZACE ODPOVEDI VYZKUMNEHO SETRENI

Otazky, které byly béhem individuédlnich rozhovort pokladany respondentiim, jsou kvili
lepsi orientaci rozdéleny do ¢tyi hlavnich kategorii. Prvni kategorie se vénuje vnimani
znacky Mattoni jako celku, druha marketingovym aktivitdm znacky, ve tfeti ¢asti byly
respondentiim piedstaveny samotné eventy a posledni ¢ast se vénuje vnimani celého event

marketingu znacky.

8.1 Vnimani znacky Mattoni

Cilem prvni ¢asti bylo zjistit, zda a ptipadné jak ¢asto respondenti konzumuji mineralni
vody, jaké maji preference vV ramci provedeni nebo konkrétnich znacek, a jaké znacky
mineralnich vod si vybavuji. Déle zjistit, jaké maji respondenti v podvédomi asociace se
znackou Mattoni a jak ji vnimaji ve srovnani s konkurenci. Nikomu z participantti zamérné

nebyla zminéna znacka Mattoni pred zacatkem vyzkumu, aby to neovlivnilo vysledky.

8.1.1 Konzumace mineralnich vod

VSichni respondenti uvedli, Ze mineralni vody konzumuji a kupuji si je. Co se vSak liSilo
byla frekvence nakupu. VétSina uvedla, Zze maji mineralky radi, ale nepreferuji je pred
¢istou kohoutkovou vodou, at’ uz z ekonomickych ¢i ekologickych divodu, kdy za né
zkratka nechtéji mésicné utratit hodné pencz a nechtéji zbytecné nakupovat plasty. Pouze
Petr pije mineralni vody na denni bazi misto ¢isté vody.

Motivaci ke koupi je u respondenti vétSinou jednodusSe zizent a nedostupnost jiné pitné
vody Vv danou chvili. Nékolik z nich uvedlo, ze maji na mineralku zkratka jednou za Cas
chut’, a proto si ji koupi. Katefina, Alena a Honza ale také uvedli, Ze si mineralni vodu
kupuji prevazné kvili doplnéni mineralt, zejména hoiciku.

Frekvence nakupu minerdlnich vod se vétSinou pohybovala v méfitku jednou za tyden az
dva. Respondenti preferuji prevazné perlivé ¢i jemné perlivé, ale naptiklad pro Anetu

a Marcelu je perlivost az druhotada, nakupuji podle piichuté vody.

8.1.2 Osobni preference a znalost znacek mineralnich vod

Na otazku ,,Jakou znacku mineralni vody si nejcastéji kupujete?* polovina respondentti
uvedla, ze si ve vétsiné ptipadi kupuji mineralni vody znacky Magnesia. Odivodnili to
zejména piidanou hodnotou v podobé hoi¢iku, ktery chtéji svym télim doplnit. Honza ale

uvedl, Ze hoi¢ik netesi, Magnesii si kupuje zkratka proto, Ze je na ni zvykly. Petr, ktery
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pije minerdlni vody na denni bazi, ma oblibenou znacku Podébradku, protoZe maji fadu
s ndzvem Prolinie, kterd je bez cukru. Produkty bez cukru vyzkousSel i u jinych znacek, ale
z4dné mu nechutnaly tak, jako pravé Prolinie. Aneta mé jako favorita znacku Mattoni,
protoze ji podle jejich slov chutnd nejvic a je kvalitni. Nikdy nesaha po levné;jsi alternativé,
jde vyloZené po znacce.

Respondentim byla také polozena otdzka, jak by probihal jejich rozhodovaci proces
Vv pfipadé, Zze by byla jejich preferencni znacka vyprodand. Vétsina z nich uvedla, ze by se
rozhodovala na zaklad¢é ceny nebo prakti¢nosti a provedeni dal$ich baleni. Nékolik z nich
odpovédélo, ze by nesli po téch nejlevnéjsich (vétsSinou privatnich) znackach, ale po tom,

ktera dal$i jim zndma znacka je ve slevé nebo piijatelné cenové hlading.

Co se tyce znalosti znacek mineralnich vod, jedina znacka, kterou zminilo vSech 10
respondentd, byla znacka Mattoni. Dale byla ¢asto zminovana Magnesia, Hanacka kyselka,
Podébradka, Vincentka, OndraSovka nebo tieba Klastorna kalcia. Padly také dalSi znacky,
ale ty uz pouze jednou u konkrétnich respondenti.

Jako top of mind dominovala u 5 respondentli Mattoni. Dale se nachazela pievazné na

druhych az tfetich mistech ve zminénych znackach.

8.1.3 Vnimani znacky Mattoni a jejich produktii

Kdyz dostali respondenti za ukol vyjmenovat co nejvice asociaci, které maji se znackou
Mattoni spojené, vétsina z nich si okamzité vybavila billboard s orlem u silnic nebo vkusné
reklamy. Aneta uvedla, ze si vybavuje reklamu, kde byla modelka odéna do $atd z vody.
Katefina si zase rychle vzpomnéla na slogan ,,Mattoni uz neni!*. Zdenék uvedl, Ze se mu
pii nazvu Mattoni vybavi velka znacka a svétoznama firma, ktera se podili na sponzorstvi
mnoha akci. Tuto asociaci méla také Natalie, ktera uvedla, ze ma znacku spojenou
s kulturnimi akcemi. Honza, Alena, Mat¢j i Marcela fekli, ze se jim ve spojeni s Mattoni
vybavi Cesky lev. V pribéhu rozhovort se jednalo o velmi &asty jev — lidé si pletou
Mattoni s Magnesii a také Ceského lva s Ceskym slavikem. Nedokazali uvést konkrétngjsi

diivod, nez ze se jim to zkratka plete, protoze se jedna o podobné znacky a podobné akce.

Co se tyce celkového vnimani znacky, drtiva vétSina uvedla, ze vnimaji znacku Mattoni
jako prestizni, znamou a zvu¢nou. Mat¢j ji vnima jako vysoce postavenou zejména kvili
tomu, Ze podporuji kulturni akce, jako napiiklad Ceského slavika. Spojeni Mattoni

a eventy je nejspis v jeho podvédomi velmi silné, protoze tekl, ze ,,kdyZ je n&jaka velka
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akce, byva tam primarné¢ voda Mattoni“. To samé uvedl 1 Luka$ S tvrzenim, Ze se da
Mattoni najit na riznych akcich, jako jsou galavecery a plesy. Je to podle néj jedna
1 Natalie, kterd uvedla, Ze jesté predtim, nez ji napadne v hlavé ,,mineralni voda“, vybavi se
ji ve spojitosti s Mattoni udalosti. Na druhou stranu Honza, Katetina a Petr znacku nijak
zvlast nevnimaji. Je to pro n¢ zkratka zndma mineralni voda a maji ji spojenou pouze
s produktem.

Jako pfednost znaCky oproti konkurenci uvedli respondenti nej€astéji kvalitu, zajimavou
historii a dlouhou tradici, dobfe zpracovanou propagaci a vysoké postaveni v mysli
zékaznikl. Pfednosti znacky je podle nékterych také to, Ze se angazuji na poli kulturnich
a sportovnich udalosti.

Kdyz méli participanti srovnat s konkurenci samotné produkty znacky Mattoni, padly tam
argumenty jako kvalita, dobra chut, dobra reklama, dostupnost (at’ uz cenova, tak
distribu¢ni) nebo hezké a kvalitni obaly. Marcela uvedla jako vyhodu produktu oproti
konkurenci, ze se Mattoni zaryla do podvédomi lidi tim, Ze ji nabizeli v restauracich. To
podle ni byla skvéla prubojnost, protoze byla dostupna nejen v obchodé, ale také
V podnicich, a to upln€¢ vSem. Aneta také uvedla, Ze produkty Mattoni vynikaji svou
Sirokou $kalou a nabidkou. Maji mnoho pfichuti a variant, ve kterych si mize ¢lovek
znamou minerdlku doptat. K nabidce ptichuti se vyjadfila také Marcela, ktera tekla, ze
Mattoni ma zafixovanou jako ,,Cistou, a proto kdyby meéla chut’ na n¢jakou slazenou

variantu, asi sdhne po jiné znacce.

8.1.4 Mattoni a udrzitelnost

Dale byla vSem respondentim poloZena otazka, zda zaznamenali, Ze se znaCka Mattoni
vydava udrzitelnéjsi cestou a zavadi stale nova a nova opatieni, ktera jsou v souladu
s zivotnim prostfedim. U této otazky se odpovédi délily pfiblizné na dvé poloviny. Jedna
Cast to vliibec nezaznamenala a druha ¢ast bud’ jen pfiblizné védéla, nebo znala konkrétni
kroky. Ti, kteti védeli, nejcastéji vzpominali vratné sklenéné lahve nebo sjednoceni barev
PET lahvi. Katefina uvedla, ze zna vratné lahve diky spolupraci Mattoni s Jitkou
Novackovou, kterou zahlédla neddvno na Instagramu. Aneta jako jedind fekla, Ze
udrzitelnost zaznamenala z informaci na etiket¢ mineralnich vod. Kdyz si jejich lahev
koupi, vzdy se na etikety podvédomé diva a informace si ¢te. Nevénuje tomu v danou

chvili velkou pozornost, ale zpétné¢ si uvédomuje, Ze tam ty informace jsou.
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Po tom, co byly vSem respondentim piedstaveny konkrétni kroky znacky Mattoni
(recyklovatelnost lahvi, vratné sklenéné lahve, snizeni hmotnosti lahvi, sjednoceni barev,
snaha o zalohovaci systém na PET lahve a plechovky), vSichni je vnimali velmi pozitivné.
O zivotni prosttedi se vSichni alespon Castecné€ zajimaji. Snazi se recyklovat, neprodukovat
zbytecny odpad a délat malé kricky ke zlepSeni. Marcela fekla, ze ji na zZivotnim prostiedi
velmi zalezi a Mattoni vnima v mnoha ohledech jako leadera na trhu, proto je rada, ze se
timto smérem vydavaji. S tim souhlasil 1 Lukas, ktery zminil, Ze je podle néj Mattoni
takovym prikopnikem a bere to jako obrovsky krok dopfedu. VSichni ocenili zejména
vratné sklenéné lahve a fakt, Zze jsou jejich obaly 100% recyklovatelné. Nekolik
z respondentll také zaznamenalo sniZeni hmotnosti lahvi tak, Ze jim pfijde lahev na omak
mekei.

Natalie uvedla, Ze zalohované lahve jsou pro ni potencidlné i vétS§i motivaci k nakupu,
protoze momentalné by si mineralni vodu doptavala Castéji, ale nechce kupovat zbyte¢né
plasty. Pokud by se tedy naskytla moznost lahve vracet, nakupovala by je vice. Naopak
vétsina zbyvajicich respondentl uvedla, ze i kdyz je to pro né velmi pozitivni faktor, neni

natolik kli¢ovy, aby ovlivnil jejich nakupni proces.

8.1.5 Znalost skupiny Mattoni 1873

V této ¢asti byla respondentiim poloZena otazka ,,SlySeli jste n€kdy o spolecnosti Mattoni
1873? Vite, v jakém vztahu je se znackou Mattoni?* a odpovédi byly hodné podobné.

5 respondentii uvedlo, ze o Mattoni 1873 nikdy neslySelo, 3 respondenti fekli, Ze je to
jedna a ta samd znacka a 1 respondentka odhadovala, Ze se jedna o nadacni fond nebo
spolecnost, ktera pod znackou Mattoni organizuje akce. Ze vSech respondentii jedina
Katefina spravné odpovédela, Ze se jedna o matetskou spolecnost, a ze Mattoni je pouze
znacka, kterd pod ni spada.

U ceho vsak byli vSichni (véetné Katefiny) piekvapeni, bylo zjisténi, ze pod Mattoni 1873
spada kromé& dalSich znacek také Magnesia. VSichni ji maji zafixovanou jako nejvétsiho
konkurenta znacky Mattoni, a proto byli velmi piekvapeni, kdyz zjistili, Ze pochazi od
stejného vyrobce.

V porovnani s cilovou skupinou se sice jedna o velmi maly vyzkumny vzorek, ale dalo by
se predpokladat, ze lidé (i bézni konzumenti produkti znacky Mattoni) obecné nemaji
0 této skute¢nosti podvédomi. Mohlo o tom vypovidat i pfedchozi zjisténi, ze si lidé zrovna

tyto dve€ znacky Casto pletou, co se marketingovych aktivit tyce.
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8.2 Marketingova komunikace znacky Mattoni

Cilem této casti bylo zjistit, do jaké miry vnimaji respondenti marketingové aktivity
znaCky Mattoni. Zda si vybavuji a pamatuji jejich reklamy, zda vi, Ze pouzivaji socialni
sité, a podobné. Tyto otazky nebyly zkoumany uplné podrobné, protoze nejsou tématem

bakalaiské prace, ale stale se znackou souvisi.

8.2.1 Reklama

Vsech deset respondentt se shodlo na jednom — pamatuji si reklamu s topmodelkou Hanou
Soukupovou, ktera byla odéna do Satt z vody. Pfiblizné polovina respondentd si tuto
reklamu vybavila spontann¢ a druhd polovina si ji vybavila hned po tom, co jim byla
pfipomenuta. Natalie k tomu dodala, Ze to povazuje za velmi povedenou a vkusnou
reklamu, kterou si vybavuje i po tolika letech. Je to podle jejich slov sice ,,jen reklama na
vodu®, ale ocenuje, ze i tak obycejny produkt v ni dokazal zanechat velky dojem. Lze se
tedy domnivat, Ze se jedna o jednu z nejzapamatovatelnéjSich a nejsignifikantné;jsich
reklam znaCky Mattoni.

Jako dal8i reklamu casto respondenti vzpominali tu se Zdeikem Svérakem, kterad
promovala sklenéné vratné lahve. Mat¢j, Petr a Katetfina uvedli, ze si novéjsi televizni
reklamy nepamatuyji, jelikoZ se na televizi nedivaji.

Stejné, jako vSichni znaji reklamu s Hanou Soukupovou, znaji také reklamni slogan
,Mattoni uz neni“. Tento slogan zaznél pravé v jiz zminéné reklamé, coz jen podporuje
spojitosta tvrzeni, ze byla opravdu dobie zapamatovatelna. Jako dal$i slogan vétSina znala

,Kde je Zivot, tam je Mattoni®, ale krom¢ nich uz si dal$i nevybavuji.

Reklamy znaji respondenti primarné z televize a billboardu u silnic (jizzminovanych orli).
Matéj k orltim u silnic pronesl hezky dovétek ,.tak jsme vzdycky jako mali poznali, Ze uz
se blizime domt*. To podporuje myslenku, kterou na svém webu zmifiuje samotnd znacka,
ze orli pfipominajilidem cesty domt. Co se tyCe online propagace, nékolik respondentti si
pamatuje, ze zahlédli Mattoni ve formé placené reklamy na YouTube. Propagaci na dalSich
socialnich sitich z respondentd zaznamenala pouze Katefina, ke které se dostala na

Instagramu spoluprace Mattoni s influencerkou Jitkou Novackovou.
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8.2.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ pravidelné pouzivd sedm =z desiti respondentd. Dominantni siti je
bezkonkuren¢n¢ Instagram. Nasledné¢ mu Slape na paty Facebook, Linkedln a také
YouTube. Pouze Marcela, Zden¢k a Alena uvedli, ze socialni sité nepouzivaji — maji
maximalné profil na Facebooku pro nejblizsi pratelé, ale ani tam nejsou aktivni. Témto
tfem respondentiim tedy automaticky nebyly pokladany dalsi otazky tykajici se socialnich
siti.

Kdyz byla respondentiim poloZena otdzka, zda vi, ze Mattoni pouzivé socialni sité, vétSina
z nich odpovédéla ve stylu ,,nevim, ale piekvapilo by mé, kdyby je v dnesni dobé
nepouzivali®. Nikdo z respondentii profil Mattoni nesleduje, ani nevi o aktivitacha obsahu,
ktery na socialnich sitich maji, ale nebyli ptekvapeni tim, Ze jsou na nich aktivnich. Jedina
Katefina a Natalie profil znacky na Instagramu né€kdy navstivily — Katefina diky jiz
zminéné spolupraci Mattoni s Jitkou Novackovou a Natalie taky skrze spolupraci, ale
s Dominikou Pokludovou. Obé spoluprace byly soucésti kampané na vratné sklenéné
lahve.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o spotiebni a zdanlivé nezajimavy produkt, byla
respondentim také poloZena otazka na to, jaké okolnosti by je ,,donutily* profil Mattoni
sledovat. Jaky obsah by pro n¢ byl na tomto profilu natolik lakavy, aby klikli na tlacitko
sledovat. VétSina dotazovanych uvedla, Ze je to pro né¢ nezajimavy a nudny segment, tudiz
ani nemaji Zzadnou motivaci tento profil sledovat. Co se vSak tyce konkrétnich tipa, Honza
by na jejich profilu ocenil naptiklad obsah ze sportovnich udélosti nebo zkratka vice
ak¢nosti. Katetinu by naopak bavily tipy na michané drinky s mineralnimi vodami, Matg&;
by ocenil néco vtipného pro kazdy den a Natalie vice informaci o udrzitelnosti — aby
zjistila, co za tim je, jak to u nich probiha a zda to neni jen marketingovy tah. Aneta by
oproti ostatnim nejvice ocenila informace ze zdkulisi — napiiklad videa a fotografie
Z kulturnich udalosti, lepsi vhled do toho, jak tyto spoluprace funguji a cokoliv, co by

zkratka predalo néjakou vétsi hodnotu a priblizilo lidem znacku.

8.3 Eventy znacky Mattoni

Hlavni cast celého vyzkumu méla za cil predstavit respondentim vybrané eventy
z portfolia znacky, zjistit, jaké o nich maji respondenti povédomi, jak se jim libi, zda je

navstivili a jak je celkové vnimayji.
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8.3.1 Obecné podvédomi o angaZovanosti znacky

O tom, Ze znaCka Mattoni organizuje a podporuje eventy maji respondenti povédomi.
Vétsina z nich o tom vi, ale nedokazala si vybavit konkrétni akci. Nikdo z respondenti
neuvedl, Ze o tom nikdy neslysel.

Zdengk, Petr, Matgj i Natélie si vzpomnéli na Ceského slavika (ale na zagatku rozhovoru si
jej kromé Natélie viichni spletli s Ceskym lvem). Aneta si vybavila spojeni znacky
s filmovym festivalem Karlovy Vary, Katefina zase Se soutézi v michani drinkt. Alena,
Zdenck, Lukas 1 Natélie si vybavili, Ze krom¢ kulturnich akci se Mattoni spojuje také se
sportovnimi udalostmi. Konkrétn€ byl zminén beéh a ptilmaraton.

Dalo by se tedy usoudit, Zze maji respondenti o event marketingu znacky Mattoni velmi
dobré podvédomi, i kdyz se o n&j aktivné nezajimaji. Vsichni veédéli, ze se znacka
angazuje, dalSi cast védela, Ze se jednd prevazné o kulturu a sport, a posledni cast si

vzpomnéla dokonce na konkrétni akce.

8.3.2 Postoj respondentt ke kulturnim akcim

Postoj respondentti ke kulturnim akcim je prevazné pozitivni. Alespon obCasné vétSina
z dotazovanych navstévuje kino, koncerty nebo divadlo. Nejvice se o kulturni zivot zajima
Aneta, kterd uvedla, Ze je kultura jeji konicek. Je rada, Ze se po pandemické situaci opét
vSe postavilo na nohy a miiZze znovu navstévovat své oblibené akce. Nejradéji ma hudebni

akce v podobé koncertt, orchestrti nebo jinych piedstaveni.

8.3.3 Mattoni Karlovy Vary International Film Festival

Ihned po tom, co byl respondentim zminén ndzev Mezindrodniho filmového festivalu
Karlovy Vary, nékolik z nich si spojitost uvédomilo. Honza, Alena, Marcela i Natalie méli
stejnou reakci ve stylu ,,Filmovy festival, vidis to!“. Marcela se dokonce placla ptes hlavu,
ze se ji tohle spojeni nevybavilo hned. Vzhledem k tomu, Ze skoro polovina respondentt
thned po pfecteni ndzvu zareagovala takto, dalo by se ptfedpokladat, ze Mattoni s filmovym
festivalem tvoii v mysli lidi silnou asociaci.

Po predstaveni eventu a zhlédnuti ptilozené¢ho videa pouze 2 lidi neméli ponéti o tom, Ze
Mattoni tento festival podporuje. Ostatni to bud’ védéli, nebo tusili a méli to v podvédomi.
Zden¢k ftekl, ze nevédél, Ze tento festival podporuje pifimo Mattoni. M¢l jej spojeny
s n¢jakou vodou, ale nevédél, ze je to tato. Natdlie svou odpovéd’ doplnila také o to, ze

kdyZ je Cas festivalu, nardZi na ném na socialnich sitich, protoze sleduje lidi, ktefi tam
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jezdi. Proto si 1 zpétn€ vybavuje, Ze je tam Mattoni Casto vidét, at’ uz se jednd o to, Ze hosté

sedi v jejich chill out zoné€ nebo maji namichany Mattoni drink.

Zajimavé bylo predevsim zjisténi, Ze Katetina, jakozto jediné z respondentq, ktera festival
sama navstivila, nevédéla, ze jej Mattoni sponzoruje. Na festivalu byla v roce 2021
z diivodu, ze dostali volné listky v praci. Neni fanda do filmd, takze to byl pro ni zajimavy
zazitek, ale ne nic, kam by jezdila pravidelné. Mattoni tam dle svych slov nezaznamenala
a nevybavuije si ji.

Vétsina zbyvajicich respondent festival nenavstivila bud’ z ¢asovych divodd, kvuli
vzdalenosti nebo skrze to, ze to zkratka neni jejich Salek kavy. Natalie uvedla, Ze by se na
néj moc rada jela podivat, ale dlouhou dobu ani nevédéla, ze tam muzou jet i ,,0bycejni‘
lidé. M¢la v hlavé zafixovano, ze se jedna o akci pro znamé hosty a herecké hvézdy.
Navstivit festival v budoucnu by si piala hlavné Aneta, ktera uz né€kolik let zpét pfemyslela
nad tim, ze by do Karlovych Vari jela jako dobrovolnik. Chtéla totiz nahlédnout do
zakulisi festivalu a zjistit, jak vlastné funguje. Tehdy ji to nevyslo z ¢asovych diivodd, ale
jednou by si ptala jej navstivit. O spojeni festivalu se znackou Mattoni fekla, Ze ji dava
velky smysl. Maji na tom podle ni i dobfe postavenou propagaci a lidé maji tyto dvé

,,znacky“ uz spojené.

8.3.4 Mattoni Grand Drink

Respondenti pied sebe dostali dvé fotografie (k naleznuti ve scénafi rozhovort) a méli
zkusit odhadnout, o co by se mohlo jednat. Sedm respondenti spravné odhadlo, Ze se jedna
o soutéz v michani nealkoholickych drinkid. Daleko od pravdy nebyla Aneta, ktera myslela,
ze jde o kurz michani drinkd, ani Matéj, ktery si zase myslel, ze jde o barmanské
vystoupeni. Jediny Petr se svym tipem, Ze se jedna o degustaci, moc neuspél.

Co se tyCe povédomi o tom, ze Mattoni tuto soutéz organizuje, nebylo tak velké jako
u filmového festivalu Karlovy Vary. Z desiti respondentli pouze dva védé€li o tom, Ze se
tato akce ve spojitosti se znackou porada. Védela o ni Katefina, ktera uvedla, ze si nebyla
jista, zda se jedna o Mattoni nebo Magnesii, ale tusila, ze je to Mattoni, protoze Magnesia
vSak velmi libi, protoze ona sama ma michané drinky Vv oblibé. Jako dalsi o akci veédél
Zdengk, ktery ji zaregistroval, ale nevédél, ze se kona pravideln¢. Natalie védéla, ze drinky
se svymi produkty michaji, protoze to zaznamenala na Instagramu u lidi, které sleduje.

Nevédéla vsak, ze se s tim poji 1 samotna soutéZ Grand Drink.
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VétSing respondentil se koncept soutéZe libi. Zejména chvali vyuZiti vlastniho produktu pro
néco tak zajimavého. S tim vSak nesouhlasil Honza, ktery fekl, Ze mu to ke znacce nesedi.

Nenapada ho pry zadny duvod, pro¢ by mél michat Mattoni S néé¢im jinym.

Vzhledem k tomu, Ze se soutéze Mattoni Grand Drink nikdo z respondentii nezGcastnil,
byla jim polozena ot4zka, zda by je viibec tato akce ladkala a potencidlné se ji zacastnili.
Alena a Zden¢k tekli, Ze by akci dobrovolné€ nenavstivili, protoze je zkratka nezajima.
Naopak ostatni respondenti uvedli, Ze kdyby v Karlovych Varech byli, urc¢ité by se zasli
podivat. Marcela tekla, ze se ji cely koncept moc libi, protoze ma rada michané drinky
aprijde ji to zajimavé. Katefina, ktera filmovy festival navstivila, ani nevédéla, Ze se
takovd soutéz vramci doprovodného programu kona. Kdyby to védéla, rada by ji
navstivila, ale ocenila by, aby nebyla jen v roli pasivniho divdka, nybrz si mohla také
zkusit namichané drinky. Ocekavala by tam tedy néjakou interakci s publikem a moznost

zapojeni do procesu.

8.3.5 Vnimani spojeni znacky Mattoni s kulturou

Respondentiim byla na konci kulturni ¢asti polozena otazka, jak vnimaji spojeni Mattoni
S kulturou a zda jim to ke znacce sedi.

3 respondenti uvedli, ze jim to ke znacce moc nesedi. Zden€k jako diivod udal, Ze si
nedokdze predstavit divod, pro¢ by meéla zrovna mineralni voda spojena s n¢jakym
kulturnim zazitkem. Petr fekl, ze to zkratka bere jako produkt, ktery konzumuje a nema to
pro né&j zadnou pridanou hodnotu. Katefina souhlasila v tom, ze voda je hodné flexibilni
produkt, takze se da skloubit prakticky se v§im. Dle svych slov tam nevidi zadné unikatni
spojeni.

Na druhou stranu zbylych 7 respondentli vnimé spojeni znacky s kulturou velmi kladné.
Marcelauvedla, Ze mé tohle spojeni tak dlouhou historii, ze ani nepiemysli nad tim, zda to
k sobé sedi — zkratka ano. Natalie méla podobnou odpovéd’ a dodala, Ze ma pro ni znacka
diky tomu velky ptesah. M4 pry pocit, ze v obchod¢ nevidi jen lahev, ale i néco za tim.
S tim souhlasil 1 Lukas, ktery uvedl, Ze méa znacku spojenou s prestiznimi akcemi, takze
mu spojeni s kulturou naprosto sedi. Dodal ale, Ze kdyby se nékdy davno zacala takto
budovat jina znacka, fungovalo by to stejné.

Nejrozsahlejsi odpoveéd’ méla si Aneta, ktera souhlasila s pfedchozimi v tom, Ze ji spojeni
dava smysl a vnima ho velice pozitivné. Podélila se také o to, ze pro ni Mattoni znamena

ur¢itou znacku prestize. Mysli si, Ze kdyby vnikla n€jaka nova kulturni akce a podafilo se
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ji domluvit jako sponzora pravé Mattoni, méli by zarucené velké povédomi o akci a dobré
vyhledy do budoucna. Znaéka by dodala akci na diivéryhodnosti a hodnot&. V Ceské

republice mé podle ni Mattoni velké jméno a s kulturou je neodmyslitelné spojena.

Z této casti tedy vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych ma spojeni znacky s kulturou hluboce
zakotenéné a vnimaji ho velmi dobfe. Ostatni ho nevnimaji negativng, ale spiSe neutralné

kvili povaze daného produktu.

8.3.6 Postoj respondentii ke sportovnim akcim

Na zacatek casti vénujici se sportu byli respondenti dotazani na to, jaky maji vlastné ke
sportu vztah a jak vnimaji sportovni udélosti (naptiklad turnaje, soutéze, zapasy).

Vétsina respondentl uvedla, ze maji ke sportu pozitivni az neutralni vztah. Nikdo z nich
neni momentalné¢ vrcholovy nebo profesiondlni sportovec, ale vSichni délaji sporty
minimalné€ na rekreacni urovni. NejoblibenéjSim sportem je u respondentt béh, lyze, hoke;j
nebo fotbal. Co se tyCe sportovnich udalosti, Petr hraje zavodné¢ fotbal, Katefina se
v minulosti zaCastnila soutéze v Bikini fitness a Aneta se vénovala ropeskippingu, se
kterym se dostala az na Mistrovstvi Ceské republiky. Ostatni respondenti byvaji pouze

v roli divakd, a to nejcastéji u fotbalovych ¢i hokejovych zapasii.

8.3.7 Mattoni 1/2Marathon

Jako prvni event z této Casti byl respondentim piedstaven Mattoni 1/2Marathon. Po
zhlédnuti kratkého videa byli dot4dzani na to, zda védéli, Ze Mattoni tento ptilmaraton
podporuje a ze se vibec spojuje se sportem.

Honza, Petr, Zdenck, Katefina ani Aneta netusili, ze Mattoni ptilmaraton podporuje. Aneta
uvedla, Ze to netusila, ale z videa to na ni plisobi velmi dobfe a libi se ji, Ze to potadaji ve
vice méstech v Ceské republice. Ona sama by to pry nezvladla, takze obdivuje Gi¢astniky.
Alena a Marcela tusily, Ze néco takového je, ale nebyli si jisté, Ze se jedna pfimo
0 Mattoni. Alena uvedla, Ze to nevédéla s jistotou, ale vi, Ze se do néceho takového
angazuji. Marcela tekla, ze je to ted hodn¢ moderni a snazi se to délat kazda velka
spolecnost, takze ji neptekvapuje, ze i Mattoni. Pilmaraton ma spojeny hlavné
S nejmenovanou pojistovnou, ve které dlouha 1éta pracovala.

O tom, Ze Mattoni podporuje pilmaraton véd¢l s jistotou Matéj, Lukas 1 Natalie. Natélie
uvedla, Ze to vi, protoze jeji kamaradi jeli do Karlovych Vart pravé proto, aby si tento

zavod zabehli.
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Jako divod své nelcasti uvedli respondenti zejména nedostatek informaci nebo
nedostatecnou fyzickou kondici. Honza fekl, Ze kdyby o tom véd¢l, tak by se urcité
zucastnil. Petr se podélil, ze ho ptilmaraton urcité zajima vice nez filmovy festival, a proto
by se klidn¢ taky zucastnil. Naopak Aneta a Katefina by se zavodu jakozto soutézici
neucastnily. Zasly by se podivat jen v ptipade¢, kdyby bézel nékdo z jejich blizkych.

Jediny z respondenttl, ktery pilmaraton navstivil je Lukas. Ten s nim mé velice zajimavou
zkuSenost, protoze se jej ucastnil hned dvakrat ¢i tfikrat — jako divék, ale také jako
dobrovolnik. Zapojil se konkrétné v Olomouci a fekl, Ze to jsou 2 naprosto rozdilné svéty.
Kdyz tam byl v pozici divaka, ktery Sel podpofit svou tehdejsi pritelkyni, bylo to klidné
a zajimavé. Bavila ho atmosféra, kterd na zavodu panovala a libilo se mu to. Kdyz tam byl
Vv pozici dobrovolnika, bylo to dle jeho slov velmi hektické a vycerpavajici. Byli tam totiz
od rana do vecera a nebylo to jednoduché. I tak ho to ale velmi bavilo. Spojeni se znackou
Mattoni vnimal na misté opravdu siln¢ — dle jeho slov byla vSude. Na ksiltovkach,
bannerech, trickach, nafukovacich brandch i1 na ¢islech soutézicich. On sam, jakoZzto
dobrovolnik, mé&l po cely den (stejné jako soutézici) k dispozici pitny rezim od Mattoni.
z Evropy, ale dokonce i z Afriky a dalSich koutl svéta. Vnima to jako velkou a prestizni
akci, kam se jen tak néjaky sponzor nedostane, takze za n¢j je spojeni se znackou Mattoni

skvé€lé a libi se mu to.

8.3.8 Mattoni FreeRun

Jako posledni event byl respondentim piestaven Mattoni FreeRun, ktery je organizovan
pod zastitou organizace RunCzech. Jesté predtim, nez byl pfedstaven koncept celé akce,
méli participanti moznost zhlédnout oficialni video a poté zkusit hadat, o co se jedna.

VétSina spravné uhadla, Ze se jednd o urcity podnét pro lidi, aby se zacali hybat
a sportovat. Podle Marcely je cilem akce pomoct lidem se zacatky v béhu, pomoct jim
s celkovou technikou a motivovat je. Lukas také spravné odhadl, Ze se jedna o koncept,
ktery se Mattoni snaZi podporovat po celé Ceské republice a vybizet tak lidi ke sportu.
Osobné se mu pry koncept libi a je mu to bliz$i nez samotny ptilmaraton. S tim souhlasi
I Matéj, ktery se podélil o to, ze se mu napad i mySlenka velmi libi, protoze hodn¢ lidi
V dnesni dob¢ sedi doma a potiebuji né¢jaky podnét ke sportu a zdravému zivotnimu stylu.
O této akci vSak nikdo z respondentli nevédél. Honza sice zminil, ze mu to je trochu
povédomé, ale jisty si neni. Zden€k uvedl, Ze vi o takovém konceptu, ale nevédél, Ze ho

podporuje i Mattoni a Katefina zase uvedla, Ze sice zna RunCzech, protoze bydli v ¢ésti
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Prahy, kde sidli, ale nevédéla o tom, Ze je s nimi Mattoni spojovana. Marcela predpoklada,
Ze nejvetsi prezentace tohoto projektu probiha na socialnich sitich, které ona nema, a proto
o ném nevi. Koncept se ji ale velmi libi, kdyby neméla zdravotni Grraz, ktery ji omezuje ve
sportu, mozna by se i zapojila.

Jak asi z predchoziho odstavce vyplyva, tak kvuli tomu, ze o akci nikdo z respondentt
nevi, ani se ji nikdo nezucastnil. Byla jim proto polozena ot4dzka, zda by se vibec do
takového konceptu zapojili, kdyz uz o ném ted’ vi. Honza, Petr, Katefina ani Natélie by se
nezapojili z toho divodu, Ze jsou spiSe individualisté a chtéli by sportovat po své ose,
mimo komunitu. Aneta napad velice ocenila, a i kdyZ momentaln¢ nebéha, je to pro ni
skvéla ptilezitost, jak zacit, takZe se nad tim zamysli a potencialné vyzkousi.

Vétsina respondentti by preferovala Gcast spiSe na ptilmaratonu nez FreeRunu. Zejména
kviili tomu, Ze je to velka organizovana akce, nebo kvili tomu, Ze je to jednorazovy zavod

a nemuseli by se do n¢j zapojovat na delsi dobu.

8.3.9 Vnimani spojeni zna¢ky Mattoni se sportem

V této Casti byli respondenti dotazani na to, jak vnimaji spojeni znacky Mattoni se sportem.
Tady se odpovédi opét délily na dva tabory. Mensina respondentt uvedla, Ze jim tohle
spojeni moc smysl nedava a ke znacce jim to nesedi. Zdenék uvedl, Ze by si ke sportovnim
akcim pfedstavil jako sponzora spiSe znacku sportovniho obleceni, nebo podplrnych
napoju, napiiklad iontovych. Minerdlni voda mu smysl nedava. S tim v podstaté souhlasil
Honza, ktery fekl, Ze nevi pro€, ale n¢jak v tom nevidi smysl. Sedi mu spiSe spojeni
S kulturou, protoze to ma zakotenéné v mysli. Ten samy nazor sdili i Aneta, které sice
spojeni znacky se sportem smysl dava, ale stale se ji vice libi ta kultura. Ocenuje ale fakt,
ze se kromé kultury angazuji také v dalSich oblastech, jako konkrétn€ ve sportu a motivaci
lidi ke zdravému zivotnimu stylu. Opacny nazor mél Petr, ktery fekl, Ze mu to dokonce ke
znacce sedi vice nez kultura. Je to totiz mineralni voda a u sportu lidé zkratka potiebuji pit.
Lukas souhlasil v tom smyslu, ze mu znacka ke sportu také sedi, ale mozna je to tim, Ze
sam zazil pllmaraton a ma to spojené. K presvédeni mu dopomaha i to, Ze ma Mattoni
I produkty navrzené ke sportu, takze tim jdou docela naproti.

Z této casti vyzkumu vyplynulo, ze participanti vnimaji spojeni znacky se sportem
prevazné pozitivné. Az na dva respondenty, kteti spojeni vnimaji neutralné, byli vSichni

ptijemné piekvapeni a potéSeni tim, Ze se znacka v né€em takovém angazuje.
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8.4 Vnimani event marketingu znacky Mattoni

Cilem posledni ¢asti vyzkumu bylo zjistit, jak respondenti nahlizeji na vSechny
predstavené eventy, jak se jim libi mySlenky a koncepty samotnych akci, ktery event je pro

n¢ nejblizsi a ktery event jim dava ve spojeni se znackou Mattoni nejvetsi smysl.

8.4.1 Hodnoceni piredstavenych eventii

KdyZ dostali respondenti dotaz na to, jak vnimaji a hodnoti pfedstavené eventy, jejich
odpovédi byly az ptekvapivé pozitivni. Lukasovi se vSechny akce libily, protoze mu
pfijdou dobfe vymySlené a hezky propracované. Alena hodnoti vSechny akce jako
spolecensky prospésné se smysluplnou myslenkou. Aneta uvedla, Ze je vidét, ze nad tim
opravdu hodné pfemysleji a za ta 1éta uz maji vSechny akce dobfe vybudované. Jsou to
podle ni akce na trovni a libi se ji, Mattoni dlouhodobé podporuje zejména velké kulturni
akce. Natalie, stejné jako ostatni respondenti, ocenila koncepty vSech akci. Uvedla, zZe l1ze
vycitit, Ze to nedé€laji na silu, ale nékdo si s tim dava opravdovou praci, aby to bylo
smysluplné a kvalitni. Libi se ji spojeni s Ceskym slavikem, filmovym festivalem
i sportem. Petr uvedl, ze se mu to téZko hodnoti, kdyZ na zadné z akci osobné nebyl
a z videi pochytil jen zlomek atmosféry. I tak se mu ale libi napady akci a jsou podle néj na

pohled dobte zorganizované.

8.4.2 Oblibeny event

Kdyz méli respondenti ohodnotit, ktery z eventti vnimaji subjektivné jako nejlepsi a ktery
je jim nejblizsi, odpovéedi se docela lisily.

Katefin¢ se hodn¢ zalibila soutéz v michani nealkoholickych drinkt Mattoni Grand Drink,
protoze ma sama drinky a koktejly velmi rada. Jako nejpfinosnéjsi ale hodnoti Mattoni
FreeRun. Myslenka motivace lidi ke zdravému zivotnimu stylu se libi i Petrovi, ktery tento
event hodnoti jako nejlep$i. Honzovi, Alen¢, Zdenkovi a Natélii se nejvice zalibily
sportovni akce, konkrétné Mattoni 1/2Marathon, proto by navstivili prave jej. Natalie ale
uvadi, ze ji jsou ur¢itym zpiisobem blizké vSechny eventy, takZze by pro ni bylo tézké
vybrat si jen z jednoho. Naopak Aneta, Matéj a Marcela maji jasno — jejich favoritem je
filmovy festival v Karlovych Varech. Festival se libi také LukaSovi, ktery se o kulturni
akce zajima, proto by ho lakal jak festival, tak Mattoni Grand Drink. Je to pro néj néco, co

doposud nezazil a moc by cht¢l.
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Jak lze vidét, vSechny eventy si nasly své fanousky a obdivovatelé, coz jen podporuje

mysSlenku, Ze si mezi nimi vybere opravdu kazdy.

8.4.3 Oblibeny event ve spojeni se znackou

V tuto chvili dostali respondenti za kol oprostit se od svého subjektivniho nézoru
a preferenci, a zamyslet se nad tim, ktery z eventd sedi ke zna¢ce Mattoni nejlépe. Aby
ukol 1épe pochopili, byla jim polozena otazka ,,V ptipadé, ze byste pted sebou méli tyto
Ctyfi eventy a méli byste tii z nich vySkrtnout, aby se zachoval pouze jeden, ktery za vas ke
znacce sedi nejlépe, ktery by to byl?*

Event, ktery mé podle respondentll se znackou nejvétsi spojeni a smysl, je Mezinarodni
filmovy festival Karlovy Vary. Honza jako divod uvedl, Ze je tato akce nejdéle trvajici
a vidi v tom tradici a historii. Katefina svou volbu odlivodnila tim, ze festival zajisti znacce
Mattoni velkou pozornost a prestiz.

Naopak Zden¢k by zachoval Mattoni Grand Drink, protoze mu dava smysl, Ze pfi této akci
vyuzivaji ptimo jejich produkty.

Marcela uvedla, ze kdyz oprosti od své preference, tak by zachovala béh, protoze je
amatérsky velmi vyhledavany sport, a navic ve spojeni Mattoni a béh vidi symboliku orla

S roztazenymi kiidly.

8.4.4 Zména ve vnimani znacky po predstaveni event marketingu

Na zavér celého vyzkumu byla respondentiim polozena otdzka, zda se néjakym zplisobem

zménilo jejich vnimani znacky po predstaveni eventii a celkove priblizeni aktivit znacky.

Respondenti se rozdé€lili na dvé pomyslné skupiny. Zdenkovi, Petrovi a Matéjovi to
vnimani nijak nezménilo. Je to pro n€ ur€ité malé bezvyznamné plus, ale stale Mattoni

vnimaji pouze jako znacku.

Naopak ostatni respondenti se podé€lili o své pocity. Honzovi se nejvice libi aktivity
spojené s ekologii, ale 1 to, Ze se angazuji na poli eventli. Katetfina velmi pozitivné vnima
to, ze se zapojuji do podpory sportu a kultury. Nejspis to pro ni nebude rozhodovaci faktor

pfi nakupu, ale urcité si na to v budoucnu vzpomene.

Aneta uvedla, ze ji to velice piekvapilo a trochu otevielo oci. Kromé filmového festivalu
0 akcich nevédéla, takze je velmi piijemné piekvapend, Ze se znacka snazi spojovat lidi

z riznych koutil svéta, a to na vicero frontach.
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Natalie uz ke znacce urcity silny vztah méla, a to nejen jako uZzivatel a produkt. Vztah ke
znalce to jen posililo a pfedstavy, které o Mattoni méla, se naplnily. Bude si pry i nadale
kupovat jejich produkty, protoZe ji hodné bavi ten pfesah do kultury a sportu. Libi se ji to
na pohled a véfti, ze kdyby byla ucastnikem téchto akci, hodné by ji to bavilo.

Marcele piijde skvélé, Zze se Mattoni touto cestou vydala. Podle jejich slov ji to ziistane
Vv paméti a za¢ne si toho vice viimat. Clovék pry nékdy nereflektuje tyto signaly a vnima je
jen okrajove, proto se na to chce vice zaméftit. Dostala také brouka do hlavy, aby si udélala
prizkum, co vSe v obchodé Mattoni nabizi. Taky je pro ni dost zajimavé, jak moc je

viditelna oproti ostatnim zna¢kam — nejen v obchodg¢, ale celkovou prezentaci.

Z odpovédi vyplyva, Ze 1 kdyz jim byly eventy pfedstaveny pouze okrajove€, vnimaji je
vSichni pozitivné a vét§iné z nich to vztah ke znacce posililo. Pro velkou ¢ast z nich se
stale nejedna o tak velky podnét, aby se zménil jejich ndkupni rozhodovaci proces a odted’
si kupovali jen produkty znacky Mattoni. Nékolik z nich to vSak ovlivnilo natolik, ze ted’

za samotnou znackou vidi mnohem vice nez jen produkt.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zdklad¢ wvysledkil z kvalitativniho Setfeni lze nyni zodpovédét predem urcené

vyzkumné otdzky.

9.1 Jak respondenti vnimaji brand Mattoni?

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze lidé vnimaji brand Mattoni opravdu velmi pozitivné.
Nikdo z respondentii nema negativni postoj ke znacce, ani Zadnou S$patnou zkuSenost.
V ocich lidi je Mattoni postavena na vrchnich ptickach ve své kategorii. VétSina ji vnima
jako velmi kvalitni a prestizni znacku s dlouhou historii, coz je fakt, ktery ji na hodnoté
jediné piidava. Lidé vnimaji také jejich angazovanost v ekologii a piisobeni na poli
kulturnich 1 sportovnich eventll. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 1idé si hodné v§imaji a vazi
toho, co za znackou opravdu je. Nevidi pouhy produkt v regale, ale vidi znacku, ktera si
skvéle buduje své jméno, déla néco prospésného a pokracuje ve své tradici. V ocCich
respondentil zkratka stoupa nejen diky svym produktiim, ale kviili v§em aktivitdm, které
déla. Pozitivni ohlasy sklizi hlavné jejich snaha o ochranu zivotniho prostfedi a eventy,
které podporuji. Znacku Mattoni v tomto ohledu berou jako leadera a jsou radi, Ze se

témito sméry vydava.

9.2 Jak na respondenty pusobi eventy znacky Mattoni?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze maji eventy na vnimani znaCky prokazatelny vliv. Cilova
skupina je vnima velmi pozitivné, a to i pfesto, ze se jich nutn¢ sama neucastni. Ocenili
zapal, vasen a smysl eventl, které Mattoni organizuje ¢i podporuje. Co se tyce eventu,
ktery cilové skupiné ke znacce sedi nejlépe, s naprostou pievahou dominuje Mattoni
Karlovy Vary filmovy festival. Lidi v ném vidi nejdelsi tradici a unikéatni spojeni znacky
a kultury. Dodava jim to na prestizi jak znacky, tak festivalu, a proto si mysli, ze by tohle
spojeni mélo pietrvavat 1 nadale. NejvétSim problémem se zda byt fakt, ze cilova skupina
ma o eventech malo informaci. Bud’ se k nim vibec nedostanou, nebo ne takovym
zpusobem, aby je zaujaly. Proto i nékolik z nich uvedlo, ze kdyby méli vice informaci, radi
by eventy navstivili. Rozmanitost z4jmu cilové skupiny, co se eventl tyce, je na zakladé
vyzkumu velmi Sirokd. Proto také ocenuji, ze ma znacka v portfoliu tolik eventt, ze si mezi
nimi vybere prakticky kazdy. Jedinou piekazkou je jiz zminované nedostate¢né povédomi

o téchto aktivitach. Jinak se respondenti vyjadtili, ze diky eventim vnimaji znacku Mattoni

.....
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10 LIMITY VYZKUMU

Autorka si je védoma mnoha aspektt a chyb, kterych se v pribéhu tvorby prace dopustila,
a které nasledné limitovaly vystupy vyzkumu. Jednim z aspektd mulze byt fakt, Ze ve
vyzkumném vzorku nebyla zasazena vékova kategorie 30 az 40 let, coz je pravdépodobné
nejvetsi ¢ast ciloveé skupiny, pro kterou jsou eventy znacky Mattoni urceny. Také nezasahla
cilovou skupinu nad 60 let, ale domniva se, Ze Vtomto ptfipadé se nejedna o zasadni
problém. Lidé nad tuto v€kovou hranici si sice také kupuji produkty Mattoni, ale nejsou

cilovou skupinou eventd, které jsou ve spojitosti se znackou sklofiovany.

Velkou roli miize hrat také to, Ze vyzkumem prosli pouze lidé z 5 krajii Ceské republiky,

tudiz neni vylouceno, Ze by se vysledky v jinych ¢astech republiky nelisily.

Nejvétsim aspektem, ktery nastavuje limit tohoto vyzkumu a déla jej méné relevantnim je
vsak urcité fakt, ze vysledky kvalitativniho Setfeni nebyly ovéteny formou kvantitativniho
vyzkumu. I kdyz se autorce podatilo ziskat mnoho riznych nazor a pohledi na danou
problematiku, stale se jedna o 10 lidi, coz je velmi mizivy vzorek v celé cilové skupiné. Je
proto mozné (ne vSak nutné), Ze kdyby se vyzkum provedl na vét§im vyzkumném vzorku,

vysledky by byly rozdilné.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala problematikou event marketingu u znamé ceské znacky
Mattoni. Cilem celé prace bylo zjistit, jaky vliv maji event marketingové aktivity na
samotné vnimani znacky.

Teoreticka ¢ast prace se zabyvala teoretickymi vychodisky, ktera byla nezbytna pro
porozumeéni ¢asti praktické. Na zakladé odborné literatury byla predstavena problematika
event marketingu a znac¢ky neboli brandu. Teoreticka ¢ast obsahovala také metodologickou
Cast, ktera stanovila cile kvalitativniho vyzkumu prace, jeho ucel, vyzkumné otazky, objekt
zkoumani a odiivodnila vybér metody vyzkumu.

Druha, prakticka ¢ast se vénovala dukladnému piedstaveni spole¢nosti Mattoni 1873
a konkrétn¢ znaCce Mattoni. Dale se zabyvala historii znacky, jeji spoleenskou
odpovédnosti, marketingovymi aktivitami a konkrétnimi event marketingovymi aktivitami.
Hlavni ¢ast druhé poloviny prace se vénovala provedenému kvalitativnimu vyzkumu, kde
byla interpretovana a analyzovana ziskana data z polostrukturovanych individualnich
rozhovora. Na zaklad¢ vysledki vyzkumu bylo vyhodnoceno, jak si znacka Mattoni stoji
v oich respondentli, jak vnimaji jeji event marketingové aktivity, a jak tyto aktivity
ovliviiuji vnimani samotné znacky. Na konci bakalatské prace byly zodpovézeny predem

stanovené vyzkumné otazky a vymezeny limity vyzkumu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA — American Marketing Association (Americka Marketingova Asociace)
ATD — a tak dale

CR — Ceska republika

KVIFF — Karlovy Vary International Film Festival

POS event — Point of sale event

PR Public relations
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Prvni ¢ast — znacka Mattoni jako celek

1.

10.

Pijete mineralni vodu?
e Pokud ano, proc?
e Pokud ne, proc?
Jak ¢asto mineralni vodu nakupujete (pokud viibec)?
Mate oblibenou znacku mineralni vody?
e Pokud ano, jakou a proc?
e Pokud ne, na zdkladé ¢eho se rozhodujete pti ndkupu?
Jaké znacky mineralnich vod si vybavujete?
Co se vam vybavi, kdyz se fekne Mattoni?
Jak znac¢ku Mattoni vnimate (jako celek)?
V ¢em si myslite, Ze znacka Mattoni vynika? Co je jeji prednosti a co se vam libi?
Jak vnimate produkty Mattoni ve srovnani s konkurenénimi znackami?
Zaznamenali jsme, Ze se znaCka Mattoni vydava udrzitelnéjsi cestou?
e Pokud ano, jak to vnimate?

e Pokud ne, (vysvétlit a uvést konkrétni priklady), jak to vnimate po

vysvétleni?

SlySeli jste o spole¢nosti Mattoni 1873? Vite, v jakém vztahu je se znackou

Mattoni?

Druhé ¢ast — marketingova komunikace znacky Mattoni

11.

12.

Vybavujete si n¢jaké reklamy znacky Mattoni?
e Pokud ano, jaké?
e Pokud ne (popsat reklamy zminéné v praci), vzpominate si na tyto?

Odkud znate reklamy znacky Mattoni? Z jakych nosici?



13. Vybavujete si n&jaky reklamni slogan znacky Mattoni?
e Pokud ano, jaky?
e Pokud ne, (popsat slogany zminéné v praci), vzpominate si na tyto?
14. Vite o tom, ze Mattoni pouziva socialni sité?
e Pokud ano, sledujete je?
15. Jaké okolnosti by vas ,,donutily* sledovat profil Mattoni? Jaky obsah byste ocenili?
Treti ¢ast — event marketing znacky Mattoni
16. Vite, Ze znaka Mattoni organizuje nebo podporuje eventy?
e Pokud ano, dokazete si n¢jaké vybavit?
Kultura
17. Zajimate se o kulturni akce? Jaky k nim mate postoj?
Mattoni Karlovy Vary International Film Festival (video)
18. Véd¢li jste, Ze tento festival Mattoni podporuje?
19. Zicastnili jste se n€kdy tohoto festivalu?
e Pokud ano, jaké to bylo? Vnimali jste na akci ptitomnost znacky Mattoni?
e Pokud ne, pro¢ ne? Piipadné zucastnili byste se?
Mattoni Grand Drink (priloha P II)
20. Co byste na zaklad¢ téchto dvou fotografii fekli, Ze to je za akci?
21. Vedéli jste, Ze tuto akci Mattoni organizuje?
22. Zucastnili jste se nékdy této akce?
e Pokud ano, jaké to bylo? Vnimali jste na akci pfitomnost znacky Mattoni?
e Pokud ne, pro¢ ne? Pfipadné zucastnili byste se?

23. Jak vnimate spojeni znaCky Mattoni s kulturou? Sedi vam to ke znacce?


https://www.youtube.com/watch?v=o432AmG1Uio

Sport
24. Zajimate se o sportovni akce? Jaky k nim mate postoj?
Mattoni 1/2Maraton (video)
25. VEdéli jste, Ze tento zavod Mattoni podporuje?
26. Zacastnili jste se nékdy této akce?
e Pokud ano, jaké to bylo? Vnimali jste na akci pfitomnost znacky Mattoni?
e Pokud ne, pro¢ ne? Piipadné ztc¢astnili byste se?
Mattoni FreeRun (video)
27. Védeli jste, ze tuto akci Mattoni podporuje?
28. Zucastnili jste se nékdy této akce?
e Pokud ano, jaké to bylo? Vnimali jste na akci pfitomnost znacky Mattoni?
e Pokud ne, pro¢ ne? Pfipadné zucastnili byste se?

29. Jak vnimate spojeni znacky Mattoni se sportem? Sedi vam to ke znacce?

Ctvrta ¢ast — celkové vnimani eventi
30. Jak vnimate predstavené eventy? Jak se vam libi myslenky a napady akei?
31. Ktery z eventli vnimate osobn¢ jako nejlepsi? Ktery je vam nejblize?

32. Kdybyste méli vybrat jen jeden z eventu, ktery vam ke znacce Mattoni sedi nejlépe,

ktery by to byl?

33. Zménilo se vase vnimani znacky Mattoni po predstaveni téchto eventii?


https://www.youtube.com/watch?v=6wnsP50Mraw
https://www.youtube.com/watch?v=mAs3vkBt884

PRILOHA P II: FOTOGRAFIE SOUTEZE MATTONI GRAND
DRINK POUZITE VE SCENARI

Efi-‘k‘i

Tasl, -

Obrazek ze scénare 2: Mattoni Grand Drink (Zdroj: Budejovice.rozhlas.cz)



PRILOHA P I11: NAHRAVKY ROZHOVORU

Audio zaznamy vsech rozhovort k této bakalaiské praci jsou dostupné na tomto odkaze.

Ptipadné cely odkaz zde:
https://utbczmy.sharepoint.com/:f:/a/personal/vl pavelkova utb cz/EsNPZf6A2zxPo ZH

gB80bksBigAvPTqaj1IKi1590LOhog?e=RIpdud



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v1_pavelkova_utb_cz/EsNPZf6A2zxPo_ZHgB80bksBigAvPTqaj1IKi159OLOhog?e=qL0EVX
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v1_pavelkova_utb_cz/EsNPZf6A2zxPo_ZHgB80bksBigAvPTqaj1IKi159OLOhog?e=Rlpdud
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/v1_pavelkova_utb_cz/EsNPZf6A2zxPo_ZHgB80bksBigAvPTqaj1IKi159OLOhog?e=Rlpdud

