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,,Jednim ze zpiisobi, jak udrzet dlouhodobou poptavku po svém produktu, je nikdy ji

plné neuspokojit. “

Jack Trout!

! Jack Trout je prezidentem Trout & Partners, jedné z nejprestizngjsich marketingovych spole¢nosti ve Spojenych statech, ktera ma pobocky
ve 13 zemich a mezi jejiz klienty patii AT&T, IBM, Merrill Lynch, Sears a dalsich padesat spole¢nosti. Jack Trout zacal jako jeden z prvnich
propagovat positioning, tedy myslenku nalezeni zadouci pozice vyrobku na trhu a jeho umisténi v povédomi spotiebiteli. Je vyhledavanym

lektorem i autorem mnoha knih véetné bestsellera Positioning, The 22 Immutable Laws of Marketing (22 neménnych zakon marketingu) a
The Power of Simplicity (Sila jednoduchosti).



UVOD ...ttt bbb b bt h R Rt E R R R Rttt R bR n e n e 8
1. TEORETICKA CAST — LITERARNI RESERSE ........ccooooommiiimirinneiinniiinniesesssiesnin, 10
IO |V =T =1 1] Vo PSPPI 10
1.2, MarketinGOVY IMIX ...eecuveririeeeesiesee e srees e sre e e e e sre e ne s e e sne e nreare e nesreennenne e 12
1.3, KomuniKacni MiX.......coooiiiiiiiiiiiiiiin e 15
1.4.  Cile a strategic marketingové KOMUNIKACE .........ccoivrreeiririniiiineesese e 18
1.4.1. Cile marketingoveé KOmuUNiKaCe...........c.ovviiiieiiieiiiiie et 18
1.5.  Nastroje komunika¢niho mixu a zivotni cyklus produktu..............cccevvvvviiiiiinincncnennn. 21
1.6, Trh ajeho SEOMENTACE. ......cciviitiiie ettt s te et st e e s re e st eeteebesreene e reans 24
1.6.1. UrOVNg trZ01 SEZMENLACE .........evereereererisesaesesssesseesesssssessessessessassessssess s sensessssnsanes 25
1.6.2.  Segmentace spotfebnich trhil .........ccccoiieiiiiiiei e 27
1.7.  Spotiebitel a jeho ChOVANT.........ccociiiiiiii e 30
2. CILE, METODIKA A HYPOTEZY ...oeoteieeeeeeeeeeeeeet et e ee st en s en s 33
3. PRAKTICKA CAST ..o 35
3.1.  Spolecnost Karlovarské mineralni vody (KMV) ..o 35
3.2, Profil spoleCnosti KIMV .......cooiiiiiiiiiiieee et 36
3.3, Ocenéni Spolecnosti KIMV .......ccoiiiiiiiiiiiii e 36
3.4.  Produkty spolenosti KIMV .........cooiiiiiiiiiieicie e 37
3.5, Konkurence spoleCnosti KIMV, @. S......cccoiiiiiiiiiiiiiiienee s 38
3.6.  Poslani, cile a vize spoleCnosti KMV, a. S. ....ccceiiiiiiiiiiiieiie e 40
3.6.1. POSIANT ...t bbb 40
BiB.2.  VIZB bbb 40
3u0.3.  CHLB i 41
3.6.4. SWOT analyza spolenosti KMV, @. S......cccoeiiiiiiiiiiiiic s 42
3.7, EVIOPSKY trH e e 44
3710 RAKOUSKO.....cviiiiicii e 44
3.7.2. INEIMECKO ..ttt e sbe e sae e e ne s 44
3.7.3. RUSKO .. 45
4. NAVRH KONCEPTU ,,Zdrava krasa ma novou PEChUL™ Lo 46
AL V008 46

4.1.1. Typy MINeralnich VOd .........oocveiiiiiiiiiie e e 47



4.1.2.  Druhy mineralnich vOd .......cccooiiiiiiiiiii e 48

4.1, EXOtICKE OVOCE ,, PItaAYA . ......iiiiiieieiiieeie e nne s 50
4.2, NAVIh KOMUNIKACE .....eeoiiiiiiiiiiiiec ettt sttt s e e sbe e e bbe e sbee e sabeeenreas 52
4.2.1. Odhad nakladli na KOMUNIKACT........cceeeiiiiiiiiiciie ittt 53
e T B 71 7: V.2 1 1 1 PO PPUPRRPP 55
4.4, ZAVER Z DOTAZNIKOVEHO SETRENT ......cooviiiiiniiniiieiseesessee s 79
ZAVER ..ottt et 81
SUMMARY ..ottt st st 83
POUZITA A DOPORUCENA LITERATURA ......ccovviieietseeeeeeseesese s ses st 84
SEZNAM TABULEK, GRAFU A OBRAZKU ........ccceooiiieiieieiecieiieseeeses s 89

132100 § 4SS 91



UVvOD

V dnesni dobé¢, kdy je spotiebitelsky trh pfesycen zbozim a konkurence je nejvétsi od
roku 1990, je nesmirné slozité prorazit s novym vyrobkem. Pfi vstupu na trh je velice
dalezité znat veskeré nastrahy, které nas mohou ohrozit. Doba, ve které¢ Zijeme, nas nuti
premyslet nad kazdou véci, kterou se chystame pofidit. Kolem roku 1990 nastal
obrovsky hlad po néem novém a nebylo tedy az tak problematické s néim novym
prorazit. Tato doba uZ je ale davno pry¢ a dnes plati, Ze kdo se chce prosadit, musi se

hodné ,,ohanét®.

Po vstupu Ceské Republiky do Evropské unie vroce 2004 se oteviel ¢esky trh
1 zahrani¢nim subjektim. Tato skute¢nost sice pomohla ceskym vyrobctim dostat se i na
trhy mimo Ceskou republiku, ale také zapii¢inila vstup zahrani¢nich firem na esky trh.
Ten byl zahy zaplaven zbozim z okolnich statt, predevsim levnymi vyrobky z Polska.

Masivné¢ se ,,rozjel” dovoz levného zbozi z Ciny.

Chovani spotiebitelit velmi ovlivnila hospodarska a finan¢ni krize v roce 2008. Piedtim,
predevsim v letech 2005 - 2007, doslo dle hodnoceni OECD k vyjimeénému
ekonomickému ristu Ceské ekonomiky. HDP se zvysSil v priméru o vice nez 6 %.
(OECD piiznivé hodnoti ekonomicky vyvoj Ceské republiky, 2008) V tu chvili
spotiebitelé neptemysleli, zda dana polozka stoji o korunu vice nebo méné. Tato doba
rozkvétu umoznila i spotiebitelim s niz§imi piijmy si dovolit vSe, co si kdy prali.
Zmeény v cenach nebyly tehdy tak viditelné. Samoziejmé, jak uz byvalo zvykem, hlavné
se zdrazovalo a ne zleviiovalo. Po vypuknuti financni a hospodaiské krize se tato
situace razantnim zplUsobem zménila. Donutila spotiebitele vice premyslet, co
nakupovat. Neslo pouze o finan¢ni krizi, ale 1 o vladni Skrty v rozpoctech a predevSim
pokles poptavky po velkém mnoZzstvi zboZzi na nasem trhu a to donutilo firmy pfemyslet

arychle jednat.



V soucasné dobé, tedy dob¢ koncici krize nebo uz snad skoncené krize, neni problém
vyrobit kvalitni vyrobek za rozumnou cenu, ale slozitéjs$i je prodat tento vyrobek
a pifimét zakaznika k jeho opétovnému ndkupu. Firmy berou zakaznika jako subjekt,

ktery pfemysli co, kde a za kolik kupuje.

Autor bude v ramci svého projektu zavadét na trh novy produkt — neperlivou mineralni
vodu snovou prichuti. Cilem tohoto projektu bude také zjistit, co vSe ovliviiuje

potencialniho zékaznika pfi jeho nakupu.

Trh s balenymi vodami je velice rozmanity. Na jednu stranu je voda véci, kterou kazdy
¢loveék k Zivotu bezesporu potfebuje, avSak na strané druhé je také véci, kterou neni
nutné potieba kupovat balenou, kdyz levnéjsi tece z kazdého vodovodniho kohoutku.
Na tomto trhu také panuje vysoka konkurence, coz bude hrat dilezitou roli v prizkumu,

ktery bude autor provadét.



1. TEORETICKA CAST — LITERARNI RESERSE

1.1. Marketing

Pocatky toho, co se dnes nazyva marketingem, spadaji do USA na konci 19. stoleti.
Tehdy byla konkurence slaba, zbozi si bylo velmi podobné a poptavka pievazovala
nad nabidkou. Bylo to obdobi tzv. vyrobné orientovaného marketingu — lidé kupovali
pouze to, co museli koupit, propagace i distribuce tak byla velmi jednoducha. V prvnim
desetileti minulého stoleti ale zacinaji vznikat prvni piebytky zbozi jako nasledek
presyceni nékterych trhi. Tuto situaci se snazili vyrobci fesit. Prikopnikem byl Henry
Ford, a to v automobilovém priamyslu. Pomoci nové koncepce automobilu a novych

metod propagace svych vyrobki docilil velkého uspéchu.

Po velké hospodarské krizi v roce 1929, kdy doslo ke komplexnim zméndm jak
v ekonomice celého svéta, tak i v ekonomickém mysleni, doslo i ke zméné
v marketingu. Roz$ifil se marketing orientovany na prodej, ktery jiz vykazuje nékteré
znaky znamé ze soucasnosti. Nyni se cilem stal prodej, konkurence silila a zacalo se
vice penéz vynakladat na reklamu. Vyrobci se zacali dale orientovat na zakaznika, na
jeho potieby. Planovanim dopiedu se snazili zjistovat trendy, aby tak mohli urcit, kam

se bude poptavka vyvijet.

Od konce druhé svétové valky vznika tzv. absolutni marketing. V duchu této koncepce
je cilem vSech zaméstnancti v podniku orientovat se na potteby zdkaznika. Ten totiz
urCuje strukturu celého trhu. Po téméF sto letech se tak situace zcela obratila; zatimco

diive prevazovala poptavka, nyni pfevazuje nabidka.
S prichodem asijskych vyrobkt, které se rychle staly konkurenci evropského

zbozi, zaCala tzv. diferenciace zbozi— evropské vyrobky musely vypadat vice

»evropsky* a mit jasné image. Diive masové vnimany trh rozd¢lili specialisté v oboru
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na mensi segmenty trhu, které vznikaji podle spole¢nych potieb zakaznikd (mladi, stafi,

téhotné zeny apod.)

Definic marketingu je nékolik (KOTLER, 1972, 1989, 1992;  AMERICKA
MARKETINGOVA ASOCIACE (AMA), 2008; KOHLS, UHL, 1990; SCHOEL,
GUILTINAN, 1988).

Americka marketingova asociace uvedla nésledujici definici marketingu: ,,Marketing
(Management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které¢ uspokojuji cile jednotlivct

a organizaci.*

Nejvice pouzivanou je vSak pravé definice profesora mezinarodniho marketingu na
Northwestern University Philipa Kotlera, ktery je dnes povazovan za jednu z nejvétsich
autorit soudobého marketingu. Kotler fika, ze mezi mnoha definicemi marketingu lze
vidét diametralni rozdil mezi socidlnim a manazerskym pfistupem marketingu. Socialni
definice poukazuji na roli marketingu ve spolecnosti. Jedna z nich tikd, ze wlohou
»Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivei a skupiny ziskévaji to, co si preji
a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb

s ostatnimi.” (KOTLER: Marketing Management, 2000)
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1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSechny nastroje,
kterymi mtze firma disponovat, aby tak ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné
zpusoby de€li do ctyf skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni

politika (place).

Obrazek 1 SlozKky (prvKky) marketingového mixu

Produkt
[

Markelingova
komunikace

v
Lidé
v
Zisk

Cena

Distribuce/misto

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 146
Produktem se rozumi cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé

a co miZze uspokojit né€jakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické piredméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.

Cena je suma pen¢z pozadovanad za produkt nebo sluZzbu nebo suma hodnot, které

zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Pojem propagace/ komunikace zahrnuje Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu

nebo sluzby a jejich prednosti klicovym zakazniklim a presvédcuji je k nakupu.

Distribuci se rozumi veskeré cinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu

dostupné zdkaznikiim. (KOTLER: Moderni marketing, 2007)
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Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard Business
School v USA inspirovan Jamesem Cullitonem, ktery marketingovy management
popsal jako smés ingredienci, které se drzi vlastnich recepti. (JAKUBIKOVA:

Marketing v cestovnim ruchu, 2009)

V soucasnosti se stale vice teoretikii piiklani k ndzoru, Ze by z,marketingové
komunikace® mély byt vycClenény public relations, a to vzhledem k rostoucimu
vyznamu rozvijeni vztahl s vefejnosti. Uvadény by mély byt zvlast’ jako paty prvek

zakladniho marketingového mixu.

Jini, zejména odbornici v USA, pokladaji za nutné reagovat na rostouci problémy
spole¢nosti, které se objevuji se vSeobecnym tpadkem moralky a doporucuji, aby vedle
4P byl uveden dalsi prvek, a to etika nebo také dusevni podil. Dle jejich nazoru se
spotiebitel chce prostfednictvim spotitebniho procesu podilet na zadkladnich hodnotach

firmy.

Také Philip Kotler doplnil v osmdesatych letech zakladni marketingovy mix 4P o dva
dalsi prvky:

= political power — politicka moc;

= public opinion formation — formovani vetejného minéni.
Pozd¢ji byl marketingovy mix rozsiten o dalsi P:

= presentation — prezentace;

®  process — proces.

Vcelku neni podstatné kolik P by firma méla pouZivat, jde spiSe o to, jaky rdmec je pro
tvorbu marketingové strategie nejucinnéjsi. Nekteti odbornici také tvrdi, ze koncepce
4P se na trh pohlizi zhlediska prodavajiciho, ne z hlediska kupujiciho. Zvazuje-li
kupujici n€jakou nabidku, nemusi ji vidét ocima prodavajiciho. Prodavajici vidi 4P jako
disponibilni nastroje prodeje, kterymi plsobi na zakaznika. Kupujici chépe
marketingové nastroje jako nastroje spotiebitelského uzitku. Kazdé z uvedenych 4P je

mozné z hlediska kupujiciho zaménit za jedno ze 4C:

13



Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

Ctyri P

Etyri C

prociukt {product)

hodnota £ hlediska zakaznika (customer value)

cena (price)

néklady pro zakaznika (cost o the customer)

misto {plface)

pohodli (eonveriance)

marketingovi komunikace (promation)

komumikace (commuricalion)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera — Jak vytvdret a oviddnout trhy. Praha: Management Press, 2000. s. 114

V ptipadé pouZiti koncepce 4C, jejimZz autorem je Robert Lauterborn, firma sdéluje

svym zakaznikiim, jak velky uzitek mohou pii vynaloZeni ur€itych nékladii zakoupenim
produktu firmy ziskat. Bere v tivahu pohodli, které¢ zakaznik stale Castéji vyhledava

a ocenuje, a dba na oboustrannou, nikoliv jen jednostrannou komunikaci, kdy firma

sama jednostranné sdélovala informace, které sama povazovala ze své strany za nutné,

resp. za potiebné sdélit.

Klasickd 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C ptredstavuji tzv. zdkaznicky

marketingovy mix. V praxi se osvédéuje pracovat s obéma koncepty. JAKUBIKOVA,

Strategicky marketing, 2008)
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1.3. Komunika¢ni mix

V ramci strategickych rozhodnuti, které je tfeba v ramci marketingové strategie ucinit,
je vybér a budovani kanald tzv. komunika¢niho mixu podstatny. V klasickém piipadé
zahrnuje reklamu, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, podporu prodeje, osobni

prodej, komunikaci v misté prodeje, tzv. POS ¢i POP marketing.
Komunikaéni mix je seznam aktivit a nastroji, které bude organizace vyuzivat pfi

komunikaci se svou cilovou skupinou zakaznikii. (HANZELKOVA A KOL.:
Strategicky marketing: teorie pro praxi, 2009)

Reklama (advertising)

Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Zahrnuje tisk, rozhlasové a televizni vysildni,

plakaty, billboardy a dalsi.

Podpora prodeje (sales promotion)

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prode;j
vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje zahrnuje expozice v prodejnach, prémie, slevy,

kupony, soutéze, specialni komunikaci, pfedvadéni a demonstrace.

Osobni prodej (personall selling)

Osobni prodej je osobni prezentaci provaddénou prodejci firmy za ucelem prodeje

a budovani vztahi se zékazniky.

15



Vztahy s verejnosti (public relations)

Pojem zahrnuje budovani dobrych vztahli s rtiznymi cilovymi skupinami pomoci
piiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

informaci a udalosti, které stavi danou spolecnost do neptiznivého svétla.

Primv marketing (direct marketing)

Ptimy marketing pfedstavuje piimé spojeni s jednotlivymi peclivé vybranymi cilovymi
zékazniky. Toto piimé spojeni ma za cil vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zakazniky. SouCasny direct marketing ma multikandlovy charakter
a umoznuje rozvijet interaktivni komunikaci se zdkaznikem. Zahrnuje nejen direct
mailing, ale i telemarketing, neadresnou distribuci, online marketing a také nejnovéejsi

prostfedky mobilnich komunikaci a reklamu s pfimou odezvou.

Marketing v misté prodeje, POS nebo POP marketing (point of sale, point of

purchase marketing)

Komunikace v misté prodeje, zpravidla v obchod¢. K tomu se vyuziva fada nastroja,

napf. obrazovky, LCD displeje, stojany se zvlastnimi nabidkami zbozi, atd.

Sponzorovani

Podstatou sponzorovani je, Zze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci jako je napf. posileni
znacky, zvySeni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzd€lavani, véda,
spolecenské projekty a instituce, ale napf. i televizni pofady. Firmy mohou sponzorovat
akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle uréeny pro

jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance ¢i distribuéni sité.
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Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy maji zvlast¢ velky vyznam pro trh primyslovych vyrobki a jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich

agenty.

Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je internet. Tato nova
média umoznuji novy zptisob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny) s riiznymi
subjekty a spole¢né s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. (DE
PELSMACKER: Marketingova komunikace, 2003)
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1.4. Cile a strategie marketingové komunikace

1.4.1. Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je vzdy jednim z nejvétSich marketingovych rozhodnuti. Musi vychéazet

ze strategickych marketingovych cili a jasné¢ sméfovat k upeviiovani dobré firemni

povésti. Dalsimi faktory ovlivitujicimi stanoveni cilii jsou: charakter cilové skupiny, na

niz je marketingova komunikace zaméiena bez Carky a téz stadium zivotniho cyklu

produktu ¢i znacky. Mezi tradi¢né uvadeéné cile patfi:

poskytnout informace;

Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh o dostupnosti
ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupindm dostatecné
mnozstvi relevantnich informaci. V soucasnosti je znacnd cast aktivit namifena
k poskytnuti informaci potencidlnim zakaznikim. Firmy také pouzivaji
informace o své spoleCnosti, kdy vysvétluji napt. zrod, piejmenovani,
ptestechovani nebo jinou zménu. Inzeraty tohoto typu maji informovat nejen
potencialni zakazniky, ale i napf. potencialni investory ¢i jiné osoby a instituce

o zivotaschopnosti firmy.

vytvorit a stimulovat poptavku;

Prvofadym cilem vétSiny cCinnosti je vytvofit a nasledné zvysit poptavku po
znadce, vyrobku nebo sluzbé. Usp&na komunikatni podpora mize zvysit
poptavku a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. Tento typ komunikace
Casto sméfuje do oblasti osvéty, at’ uz zdravotni, ekonomické ¢i jiné; napf.
stimulace poptavky po bioproduktech jako soucast kampané za zdravou vyZivu
nebo stimulace poptavky po wellness sluzbach jako soucésti moderniho

zivotniho stylu.

odlisit produkt (diferenciace produktu);

Diferenciace produktu nebo firmy je koncepci, jejimz hlavnim cilem je odliSeni
se od konkurence. Homogennost nabidky naopak znamend, Ze zdkaznik

povazuje produkty urcité kategorie za identické, a to bez ohledu na vyrobce.
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Toto vnimani je Casté napiiklad u produktd jako jsou praci prasky, mydla,
Sampony, apod. V téchto ptfipadech maji firmy pouze malou Sanci fidit
a cilevédomé ovliviiovat takové proménné jako je napf. cena vyrobku.
Diferenciace naopak dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové strategii, a to
pfedev§im v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodobd a konzistentni
komunikacni aktivita, kterd seznamuje zdkazniky s unikdtnimi vlastnostmi
produktd a firem samych.. Cilem diferenciace je vybudovat v myslich

spotrebitell pozitivni asociace, které si se znackou produktu ¢i firmy spoji.

zdaraznit uzitek a hodnotu produktu;

Diraz na uzitek a hodnotu vyrobku znamenéd ukdzat vyhodu, kterou ptinasi
vlastnictvi produktu nebo pfijem sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto
zpisobem také ziskat pravo na vyssi cenu na daném trhu. Kombinace vlastnosti
(uzitku a hodnoty), které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviuji fadu

vyrobcl stanovit ¢asto az neimérné vysokeé ceny.

stabilizovat obrat;

Obrat neni v pribéhu kalendarniho roku ¢i let konstantni. Zmény prodejii mohou
byt zplsobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo v jednoduchém ptipadé
nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce ¢i distributora znamené nepravidelnost
poptavky v pribéhu roku tlak na zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich
naklad. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto

vykyvy a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady.

vybudovat a péstovat znacku;

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veSkeré aspekty vizualni,
psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.
Marketingovd komunikace tedy pifedstavuje trhu podstatu osobnosti znacky,
vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky, ovliviiuje postoje zdkazniki
ke znacce ve smyslu vytvareni jedine¢nych a pfiznivych asociaci. KyZenym

vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znaCky a dlouhodobé vazby mezi
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znackou a cilovou skupinou zékaznik. (COOPER, J., LANE, P.: Marketingové
planovani, 1999)

posilit firemni image.

Image firmy vyraznym zptsobem ovlivituje mySleni a jednani ¢i dokonce celé
vetejnosti. Ti vSichni si o firm¢ vytvareji predstavy a nazory, na jejichz zékladé
pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji produkty urcité firmy. Posileni
firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém
obdobi. K tomu slouzi uzivani stejnych symboll, které vytvareji pozitivni
asociace v myslich zakaznikt.. Jde zejména o ukotveni firemni znacky ke
klicovym sloviim, jez si zakaznici se znackou spoji, napt. Volvo = bezpeci.
Zaroven je nezbytnd upiimnost v komunikaci, a to véetné pfiznani nepiijemnych

skute¢nosti. (PRIKRYLOVA, J.: Moderni marketingova komunikace, 2010)
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1.5. Nastroje komunika¢niho mixu a Zivotni cyklus produktu

V bé€zném trznim prostfedi prochédzeji produkty uvedené na trhu Ctyimi fazemi, které
poskytuji jedineéné pftilezitosti, ale i hrozby pro dosazeni ziskovosti. Konkuren¢ni
klima je v kazdé fazi zivotniho cyklu produktu jiné. Proto je potfebné béhem zivotniho

cyklu produktu ménit marketingové strategie.

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu

Obrat A pmdu"V\

e
>

zavadéni rist zralost pokles Gas

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 174

Délka, ¢asové rozlozeni i pritbéh Zivotniho cyklu se u jednotlivych produktii i obort lisi.
Cyklus zivotnosti produktii se vSeobecné zkracuje. Na zadkladé koncepce zivotniho
cyklu produktu lze zpracovat marketingové strategie podle faze, ve které se produkty

nachdzeji.

Faze zavadéni

V této fazi jsou relativné vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a pfipravu vyroby.
Zakaznik se s produktem obvykle teprve seznamuje, poznava jeho prednosti, prekondva

svoji nediivéru. Cetnost prodejii je obvykle nizka, zisky jsou taktéz nizké.

Rychlost pronikani nového produktu na trh je zavisld na pouZitém marketingovém

mixu, zejména na cen¢, obchodnich metodach a marketingové komunikaci.
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Ve fazi zavadéni je mozné pouzit n¢kolik strategickych ptistupti:

= strategie intenzivniho marketingu — vysoka podpora prodeje, vysoka cena se

snahou o ziskdni maximalniho zisku, vyrobce vyuzivd zvlastnich vlastnosti
produktu. Kotler tuto fazi oznacuje jako ,rapid skimming™ (rychly nastup) —

vysoka cena produktu, silné reklama.

Riist a prodej

V této fazi vyrazné roste objem prodeje. Dochézi k rozsifeni poptavky dalSich skupin
zakaznikd, stoupd mnozstvi produkce i pfirtstky zisku. Prvni kupujici uskuteciuji
opakované ndkupy. K nim se pfipojuji dal$i zdkaznici. Na trh pronikaji i produkty
konkurence, konkurence sili. Vytvaii se zde snaha o ziskani dalSich trznich segmenti

a zvysuje se napéti mezi konkurenty, buduji se nové distribu¢ni cesty apod.

Mozné strategické ptistupy v této fazi:
= firma modernizuje produkt,
» firma zvySuje jakost produktu,
» firma zvysuje kvalitu produktu,
» firma rozS$ifuje sortiment o dalS$i modifikaci produktu,
* firma vstupuje na nové trzni segmenty,
* firma pouZiva nové distribucni site,
» firma zpravidla neméni ceny, pfipadné ceny sniZi s cilem pfildkat nové
zakazniky,

* firma udrZuje naklady na komunika¢ni mix na stejné trovni.

Zralost

V této fazi se rust objemu prodeje zpomaluje. V odvétvi se vytvaii piebytek kapacit,
odbyt se realizuje na $ir§i zakladn€. Zralost prochazi tfemi ¢asovymi etapami: mirné
zvySovani prodeje, ustaleni prodeje na urcité Grovni a zacatek mirného poklesu zisku.

Vyrobci se slabymi pozicemi zacinaji opoustét trh.
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Mozné
| |

Pokles

strategické piistupy v této fazi:

firma se miize pokusit ziskat maximalni zisk,

firma se snazi ziskat maximalni trzni podil zvySenim poctu uzivateli a zvySenim
objemu prodeje,

firma pfestavuje komunika¢ni mix,

firma zintenziviuje distribuci.

Ve fazi poklesu dochazi k vyraznému poklesu prodeje a k prudkému poklesu zisku.

Konkurence je v této fazi silna.

Mozné

strategické ptistupy v této fazi:

firma zvys$i investice tak, aby dosdhla dominantniho nebo lepsiho
konkuren¢niho postaveni;

firma pfistoupi k vybérovému snizovéani investic vyfazovanim neefektivnich
zakaznickych skupin;

firma bude usilovat o udrzeni stavajicich produktii bez redukce marketingové
podpory;

firma ptikroc¢i ke ,,sklizeni®, jehoz cilem je dosdahnout co nejvétsiho mozného
zisku pfi silném omezeni n€kterych nakladi;

firma upln€ vytadi produkt a uSetfené zdroje vyuzije v jinych produktovych

oblastech.

Urcit, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt nachéazi, je velmi obtizné. Pribéh

zivotniho cyklu je ovliviiovan marketingovou strategii firmy. (Jakubikova, Strategicky

marketing, 2008)
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1.6. Trh a jeho segmentace

Organizace, které¢ prodavaji na spotiebnich i B2B trzich, si uvédomuji, Ze nemohou
oslovit vSechny, kdo na téchto trzich nakupuji nebo Ze alesponl nemohou oslovit
vSechny stejnym zplsobem. Zakaznikl je pfiliS mnoho, jsou piili§ rozptyleni a jsou
prili§ rtznorodi, pokud jde o potfeby a nakupni postupy. Segmentace trhu je tedy
kompromisem mezi hromadnym marketingem, ktery jedna se vSemi stejné, a ndzorem,

ze je potieba pro kazdého pouzit jiné marketingové prostiedky.

Hromadny marketing dnes pouziva jen malo firem. Namisto toho pouZzivaji tzv. cileny
marketing — identifikuji trzni segmenty, nékolik jich vyberou a poté pfipravi
marketingovy mix a produkty na miru témto segmentim. Tak mohou jednotlivym
cilovym trhim nabidnout ty spravné produkty a pfizplsobit ceny, distribu¢ni cesty

a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné oslovily.

Misto aby své marketingové usili firmy rozptylovaly do prostoru, mohou se soustiedit
na kupujici, ktefi maji o nakup vetsi zajem.

Trzni segmentace je rozd€leni trhu na urcité skupiny kupujicich s rozdilnymi
potfebami, charakteristikami nebo chovanim, které mohou vyzadovat odliSné produkty

a marketingové mixy.

Trzni targeting zahrnuje vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentl

a vyber téch, na které chce spole¢nost vstoupit.

Trzni positioning predstavuje vybudovani konkurencni pozice produktu a vytvoreni

podrobného marketingového mixu.
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Obrazek 3 Sest krokii trini segmentace, targetingu a positioningu

Trini segmentace Trini targeting Trini positioning

Zdroj: KOTLER, P.: Moderni marketing, 2007. s. 457

1.6.1. Urovné trini segmentace
Protoze méa kazdy kupujici jedineéné potieby a odlisSnd prani, je kazdy z téchto
kupujicich potencidlné samostatnym trhem. V idealnim ptipadé by tedy mél prodejce
pro kazdého kupujiciho pfipravit samostatny marketingovy program. Nckteré
spoleCnosti se sice pokouseji pristupovat k zdkaznikim individualn€, mnoho jinych
vSak pracuje s vétsim poctem drobnych kupujicich a uplnd segmentace je pro né
neunosnd. Misto toho se snazi rozlisit $ir$i tfidy kupujicich, kteti maji podobné potieby
¢1 nakupni reakce. Segmentaci lze tedy provadét na riiznych Grovnich. Firmy nemusi
provadét zadnou segmentaci (hromadny marketing), mohou provadét uplnou
segmentaci (mikromarketing) nebo néco mezi tim (marketing segmentu neboli

marketing zaméfeny na mikrosegmenty).

Hromadny marketing
Velci vyrobci spotiebnich vyrobkd se vétSinu 20. stoleti pevné drzeli hromadného
marketingu — hromadné vyroby, hromadné distribuce a hromadné komunikace

o stejném vyrobku pro vSechny spotiebitele viceméné stejnym zplisobem.

Hromadny marketing vytvari nejvetsi potencidlni trh a vede k nejmensim nakladtim, coz
se pak muze odrazit bud’ v nizSich cendch nebo ve vysSich marzich. Hromadné trhy
svéta se vSak pomalu rozstépily na celou fadu mensSich segmentt, z tohoto ditvodu je

stale t€z81 vytvorit jeden produkt nebo program, ktery oslovi vSechny skupiny. Mnohé

firmy tedy hromadny marketing opoustéji.
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Segmentace trhi

Firma, kterd vyuziva marketingu segmentu, si uvédomuje, ze se kupujici ve svych
potfebach, predstavach a nadkupnim chovani li§i. Takova firma se snazi urcit Siroké
segmenty, jez tvori trh, a pfizplsobit svou nabidku tak, aby l1épe odpovidala potfebam

nékterého z nich.

Marketing segmentu ma oproti hromadnému marketingu nékolik vyhod. Firma miize
pracovat efektivnéji a zaméfit své vyrobky a sluzby, distribu¢ni cesty i komunikaéni
programy pouze na ty spotiebitele, které¢ dokaze obslouzit nejlépe. Také mize své ceny,
produkty a programy lépe pfizplsobit potiebdm takto definovanych segmentd.
A konecné casto ¢eli mensi konkurenci, kdyz se na dané trzni segmenty orientuje mén¢

konkurentu.

Marketing zaméreny na mikrosegmenty

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty piizptisobuje nabidky spolecnosti tak, aby 1épe
odpovidala pottebam jednoho ¢i vice segmenti, kde je ¢asto mala konkurence. Zatimco
segmenty jsou rozsahlé a obvykle pritdhnou vétsi konkurenci, mikrosegmenty jsou
mensi a obvykle pfitdhnou nizky pocet konkurenti. Firma orientovand na
mikrosegmenty musi porozumét potfebam svych zdkaznikil natolik, aby tito byli
ochotni platit vy$si cenu. Mensi firmy mohou prosperovat pokud soustiedi své skromné
prostfedky na obsluhovani dilé¢ich segmentt, které jejich velci konkurenti ptehliZeji

nebo zanedbavaji.

Mikromarketing
Mikromarketing piedstavuje pfizptisobeni produktli a marketingovych programu tak,
aby odpovidaly vkusu konkrétnich jednotlivcti a mist. Mikromarketing zahrnuje lokalni

marketing a individudlni marketing.

Lokalni marketing znamena ptizptisobeni znacek a komunikace potfebam a ptanim

lokalnich zakaznickych skupin — mést, ctvrti nebo dokonce konkrétnich obchodi.
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Pomaéha firmém efektivnéji nabizet zbozi a sluzby tvafi v tvat vyhranénym regionalnim
a lokdlnim rozdilim v demografickych charakteristikich a Zivotnim stylu raznych
komunit. Lokalni marketing, ale také mtize snizovat Gspory z rozsahu a navysSovat tak
vyrobni a marketingové naklady. Rovnéz mohou vzniknout logistické problémy, kdyz

se firmy snazi uspokojit nejriznéjsi naroky regionélnich a lokalnich trha.

V extrémnim piipadé se makromarketing stava individualnim marketingem -
prizpasobenim produkti a marketingovych programi potiebam a preferencim
jednotlivych zékaznikii. Takovy marketing byva ¢asto oznacovéan jako marketing trhu
jednotlivce, customizovany marketing nebo one-to-one marketing. (KOTLER, Moderni
marketing, 2007)

1.6.2. Segmentace spotiebnich trhi
Neexistuje jediny spravny zpuisob segmentace trhu. Abychom nasli nejlepsi zptisob
zachyceni struktury trhu, je nutné vyzkouSet riizné segmentaéni proménné, at’ uz
samostatné nebo v kombinacich tabulka 2 ptedstavuje piehled zakladnich proménnych

pouzivanych k segmentaci spotfebnich trha.

Geograficka segmentace

Tento typ segmentace umoznuje rozdéleni trhli do odlisSnych geografickych jednotek
jako jsou narody, staty, regiony, zemé, mésta nebo sousedé. Firma se muze rozhodnout,
zda bude plisobit v jedné ¢i v n€kolika geografickych oblastech nebo ve vSech, ale s tim,

Ze vénuje pozornost mistnim potfebam a preferencim.

Psychograficka segmentace
Pi1 psychografické segmentaci jsou zdkaznici rozdélovani do skupin podle Zivotniho
stylu nebo podle charakteru osobnosti. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit

velmi odli$né psychografické profily.
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Tabulka 2 Segmentaéni proménné pro spotiebni trhy

Promé&nné Typickeé hednoty
Geograflcke
Region Velkost se mie iS5t — napfiklad celd Evropa, skupiny siatl (Skandinsdvie),

jednotlivé zemé [Finska) &i regiony v ramei téchio zemi {(Lapanska),

Velikost zemi

Cbii (USA), velké (Némecko, Spandiske], stfedni [Nizozemskeo. Rakouske)
nebko mala {Malta, Litva).

Velikos! mast

Da 5000 obyvatel, 5000-20 G300, 20 000-50 000, 50 0O0—100 0O,
100 QO0D—=250 000, 250 000-500 000, 500 Q00-1 000 400,
1 000 000-4 000 Q00 a od 4 000 000 vyée,

Hustota obyvatel

Mésiské, piedmeéstské, venkovské cblasti.

Klima Tropicke, subtropické, mirné atd.

Demograficke

Vék Do G let, 6-11, 12—19, 20-34, 35—49, 50-64, 65+,
Panlavi Mk, Feny.

Valikost rodiny 1-2, 3—4, 54,

Faze Fivoiniho cykiu
rediny

Miadi, svobodni; mladi manielé, bezdéinl; mladi manzelé, nejmladsi
dité do & lel; mladi manielé, nejm’adsl dité od & let wwie; starki manielé
= détmi; starsi manZald baz doti do 18 let; starsi, svobodni; ostatni,

Piijam Do 10 000 euro, 10 000—15 000, 15 000-20 000, 20 000-30 00O,
30 000-50 000, 50 000=75 000, 75 000-100 000, od 100 000 vyie.
Povolani Cdborni a techniéti pracovnici; vedousi, funkcionafi a viastnici; Ofednici,
prodejci; femesinici, pfedaci; délnici; zemédélci; duchodci; studenti,
v domacnost; nezamastnani,
Vedélan( Zakladni neba nikdi; stfedni; stiedni § maluritou; vysokoskalske;

pastgraduilni; odboma.

MaboZenska vyznani

Katolici, protestanti, Zidé, musimove atd.

Rasa Bélosi, ternodi, Asic atd,

Marodnost Americka, britzka, ndémeocka, skandindvska, latinskoamaericka,
stfedevichodni, japonska atd.

Psychogralicke

Spoleéenska tfida

Chudi, nizéi stfedni ffida, pracujicl sifedni tfida, vy&Ei stfadni Wida, bohati,
nejbohatii.

Zivatni sty Uspésni, diti, bojujisi.
Cacbnost Kompulzivni, spoleéenskd, autortafska, ambickazni,
Behavioralni

Makupni pfileitast

Pravidelny nakup, zviadini pfilezitast.

CZekdvany ukilek

Koalita, servis, Gzpora,

¥ivatelsky stalus

MNeufivatelé, byvali uivateld, polencidini ufivaleld, nezkufeni ufivaleld,
pravidelni uzivatela.

Frekvence uZivani

Ziidka, stfedné &asio, Sasio,

Laajalita

Zadna, sifedni, siing, absolulni,

Piipravenost

Meznali produktu, uvédomujizi si existenc produktu, informevani, zaujati
moZnostl koupé, pfejicl si koupit, rozhodnuii koupit.

Postoj k produktu

Madiany, kladny, indiferentni, negativni, nepfatalsky.

Zdroj: Kotler: Moderni marketing, 2007. s. 465
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Demograficka segmentace

V ramci tohoto typu segmentace je trh rozdélovan podle demografickych proménnych
jako je vek, velikost rodiny, zivotni cyklus, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani,
nabozenstvi, rasa, generace, narodnost nebo spolecenské postaveni. Demograficka
kritéria jsou oblibenymi zdklady pro rozliSovani skupin zdkazniki — jednak proto, ze
potieby, prani a preference zdkaznikli jsou casto silné spojeny s demografickymi
proménnymi, jednak proto, Ze demografické proménné jsou snadnéji meéfitelné nez
vétsina jinych typt proménnych. Dokonce i1 v piipadé, ze cilovy trh je popsan jinak nez
podle demografickych charakteristik, je pro zjisténi velikosti cilového trhu a stanoveni
médii pro efektivni komunikaci nutné propojeni zpét k demografickym

charakteristikam.

Segmentace podle chovani (behavioralni)

V duchu tohoto typu segmentace se zakaznici rozdéluji podle jejich znalosti daného
vyrobku, postoje k nému, jeho uziti nebo podle reakce na vyrobek. Mnoho manazerti se
domnivé, Ze proménné, charakterizujici chovani, patii k nejlepsim vychodisklim pro
segmentaci trhu. Mezi né patii ptilezitosti, uzitky, uzivatelsky status, stupen pouzivani,
status vérnosti, stupen pfipravenosti ke koupi a postoj. (KOTLER: Marketing

management, 2001)
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1.7. Spotrebitel a jeho chovani

K vyznamnym uloham marketingového vyzkumu patii vyzkum chovani spotiebitele
a vyzkum procesu jeho rozhodovani pii koupi. Chovani spottebitele se mize vyrazné
lisit podle spole¢nosti, jejimz je ¢lenem. Pro marketingové rozhodovani je dulezité

rozpoznat chovani spotiebitele a porozumét mu.

Chovani spotiebitele

Vychozim bodem studia chovéni spotfebitele je model, ktery zachycuje, jakym
zpusobem zakaznik reaguje na urcité podnéty. Marketingové podnéty a pulsobeni
prosttedi vstupuji do podvédomi zdkaznika. Typické vlastnosti zakaznika a jeho

rozhodovaci proces vedou k ur¢itému kupnimu rozhodnuti.

Obrazek 4 Model kupniho chovani spoti‘ebitele

Podnéty Kupujici Reakce spotrebitele
jake éernd skiifika
marketingové ostatni volba: produktu
produkt kulturni » charakteristika rozhodovani * znacky
distribuce ekonomicke spolfebitele pfi koupi prodejce
cena demograficke mista
promotion politicke aj. casu

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management, 10. vydani. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 170.

Kupni chovéani zdkazniki je ovliviiovano kulturnimi, socialnimi, osobnimi

a psychologickymi faktory. Na chovani spottebitele maji nejveétsi vliv faktory kulturni.

Kulturni faktory

Kultura je zdkladnim vychodiskem lidskych pfani a chovéani. Kultura je soubor
zakladnich hodnot, postoji, prani, o¢ekavani a chovani, které ¢len spolecnosti piejima
od rodiny a dalSich dilezitych instituci.

Subkultura je mensi, vice homogenni spolecenstvi s urCitou kulturou, kterou zastavaji

lidé s ur¢itym vztahem k hodnotam, symbolim, s ur€itym vzorem chovéni. Subkultury
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mohou byt napft. etnické, narodnostni, nabozenské, geografické aj. Spolecenska tiida je
projevem trvalého a spotadaného rozdéleni spolecnosti. Spolecenské vrstvy jsou
relativné homogenni a relativné stalé skupiny lidi, které jsou hierarchicky uspotradany

a jejichz clenové sdileji obdobné hodnoty, zajmy a chovani.

Spoleéenské faktory

Spottebitelské chovani je ovliviiovano spolecenskymi faktory, napt. mensimi skupinami
spottebiteld, rodinou, socidlnim postavenim a roli. Skupina je tvoiena dvéma nebo vice
lidmi, ktefi spolupracuji, aby dosahli vlastnich nebo spole¢nych cilii. Skupiny, jez maji
ptfimy vliv na ¢lovéka a do nichz osoba pfimo patii, jsou skupinami ¢lenskymi. Dany
jedinec pak mulze byt napf. Clenem rodiny, ¢lenem pracovniho kolektivu, Skolniho
kolektivu, ¢lenem skupiny turisti apod. Rodina ma na nakupni chovani znaény Vvliv.
Odmalicka se u¢ime poznavat hodnoty a orientaci, jimiz jsme ovliviiovani i tehdy, kdyz
jiz s rodinou nejsme v kontaktu. Uvnitf rodin dochazi ve vztahu k ndkupnimu chovani
béhem c¢asu ke zménam, a proto je v tomto sméru dilezité sledovat zavéry vyzkumd,

které se touto problematikou zabyvaji.

Osobni faktory

Do okruhu osobnich faktort patii vek a faze zivota, zivotni cyklus rodiny, zaméstnani,

ekonomicka situace, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Psychologické faktory

Dulezitymi psychologickymi faktory jsou motivace, vnimani, uceni, piesvédceni
a postoj. Clovék pocituje rizné potieby, které hodla uspokojit nakupem. Z potieby se
stava motiv ve chvili, kdy potfeba dosahne urcité hladiny intenzity. Vnimani je proces,
jehoz prostiednictvim lidé vybiraji, fadi a interpretuji informace, které jim poskytuji

obraz okoli.
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Proces rozhodovani spotiebitele

Nékupni proces spotiebitele za¢ind rozpoznanim problému nebo potieby. Spotiebitel

muze urcitou potiebu rozpoznat sam, ptfipadné¢ muze byt na jeji existenci upozornén

svym okolim, riznymi prostiedky marketingové komunikace firem a organizaci.

Obrizek 5 Typy kupniho chovani

Podstatné rozdily Komplexni chovani

Chovani spotfebitele
hledajiciho rozmanitost

Mepodstatneé rozdily Chovani snizujici nesoulad

Stereotypni chovani

Vysoke zaujeti

Nizke zaujeti

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management, 10. vydani. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 186.

Spotiebitel hledd informace, jakym zplsobem miize potifebu uspokojit, ptipadné jak

muze vytesit aktualni problém. Zdroje informaci mtizeme rozd¢lit na:

* osobni (rodina, pratelé, znami)

» komer¢ni (reklama, webové stranky, vykladni skiing, katalogy)

= vefejné (masmédia, spotiebni hodnocent)

» zkuSenosti (zachazeni, sledovani, pouzivani produktu)

Vliv téchto informacnich zdrojt se lisi podle konkrétnich produktt i podle kupujiciho.

Zakaznik obvykle ziskava nejvice informaci o produktu z komerénich zdroji. Komeréni

zdroje obvykle kupujiciho informuji, ale osobni zdroje produkty pro zakaznika

legitimizuji nebo hodnoti. Cim vice informaci Clovék ziskd, tim vice roste jeho

povédomi o dostupnych znackéach. Pii rozhodovdni mezi jednotlivymi znackami,

pomuze zdkaznikovi napf. rodina nebo pfatelé svou zkuSenosti urCité znacky vytadit

Z vybéru.
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2. CILE, METODIKA A HYPOTEZY

Tato diplomova prace ptedstavuje marketingovy vyzkum jako zdklad pro uvedeni
nového vyrobku zavedené znaCky na trh mineralnich vod - Aquila Aquabeauty
spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a.s.

Cil prace

Cilem prace je vytvofeni konceptu pro novy produkt zavedené znacky Aquila
Aquabeauty od spole¢nosti Karlovarské mineralni vody a.s. — ochucené neperlivé vody
s prichuti exotického ovoce pitaya. Koncept bude piipraven pro ¢esky trh, aby autor
zjistil, jaky uspéch by mél novy vyrobek. Teprve po uspéchu vyrobku na ¢eském trhu,

by autor expandoval na ostatni evropské trhy (pfedevsim Rakousko, Némecko Rusko).

Metodika prace

1. Specifikace informaci
Informace, které budou shromazd’ovany a zkoumany v procesu tohoto marketingového
vyzkumu, je mozné klasifikovat podle raznych kritérii.

- primarni: dotaznikové Setfeni autora a jeho vysledky

- sekundarni: vyzkum spolecnosti Karlovarské minerdlni vody, a.s., informace

o spole¢nosti Karlovarské mineralni vody, a.s. a pouzita literatura

2. Zdroje informaci
Informacni zdroje, nezbytné pro tuto praci, jsou piedevSim literatura, dotaznikové
Setfeni autora, vyzkum spole¢nosti Karlovarské mineralni vody, a.s. a informace

o spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a.s.

3. Metody sbéru informact
Autor provedl studium zakladni literatury i1 podkladi o spoleCnosti Karlovarské
minerdlni vody, a. s. Dale provedl dotaznikové Setfeni — prizkum trhu spotiebitelti

mineralnich vod.
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4. Metody zkoumani

= historicko — logicka metoda

Na zacatku praktické ¢asti bude zkoumana historie spolecnosti.

* analyza marketingové strategie firmy
Bude provedena analyza marketingové strategie firmy. Ta se zaméfi piredevSim na
obecnou charakteristiku spolecnosti, na jeji ocenéni, produkty, konkurenci, poslani, cile

avize.

* dotaznikové Setfeni
Dotaznik je formuldf#, ureny kco moZznd nejpfesnéjSimu a nejuplnéjSimu

zaznamenavani zjiStovanych informaci.

Autor provede dotaznikové Setieni, vzhledem ke svému bydlisti, v jiznich Cechach,
prevazné v Ceskych Budgjovicich, Pisku, Jindfichové Hradci a okoli. Autor ma
v umyslu distribuovat cca 350 ks dotazniktl, pfiCemz ocekava navratnost okolo 150 —

200 ks z rozdanych dotaznikd.

Cilem dotazniku bude zjistit preference spotiebitel mineralnich vod — zda-li preferuji
vodu ochucenou nebo neochucenou, perlivou nebo neperlivou, ve skle nebo v PET
lahvi, zda-li jejich rozhodovani ovlivnila finan¢ni krize ¢i jestli jiZ ochutnali exotické

ovoce pitaya, které by chtél autor jako ptichut’ neperlivé vody zavést na evropsky trh.
Dotaznik bude obsahovat 20 otazek, z nichz vétSina bude uzavienych — respondenti

budou vybirat ze seznamu moznych odpovédi. Pouze jedna otdzka bude oteviena,

vzhledem Kk velké rozmanitosti moznych odpovédi.
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3. PRAKTICKA CAST

3.1. Spolecnost Karlovarské mineralni vody (KMV)

.,V kolébce hor lezi libezné udoli, jez obdivuji cetni hosté z ciziny. Zasnou nad jeho
klidem, jeho lesy a zZivotadarnym ziidlem. Ten pramen uzdravuje nemocné

a ve sklenicce krasné perli. “ (Theodor Waldbach, 1890)

Karlovarské mineralni vody, a.s. jsou nejvétsSim vyrobcem mineralnich a pramenitych
vod v Ceské republice. Spole¢nost zalozil v roce 1873 karlovarsky rodak Heinrich
Mattoni. Soucasnou podobu vsak tato spolecnost ziskala v 90. letech 20. stoleti diky

vyraznym investicim novych majiteld.

Karlovarské mineralni vody, a. s. v sou¢asné dob¢ stac¢i mineralni a pramenité vody
znacek Mattoni, Magnesia a Aquila, pfi¢emz tyto vyvazi do 20 zemi svéta. Jmenovana
spole€nost se vyznamné podili na kulturnim, sportovnim, ale i spoleCenském Zzivoté
v Ceské republice. Podporuje také projekty spojené s ochranou piirody a otazkou

ekologie.

Karlovarské mineralni vody, a. s. vé€nuji nejvyssi Usili budovani svétozndmych znacek
s vyraznym image, které budou pfispivat ke zvySovani kvality a kultury piti nejen
v Ceské republice. Profesionalni pfistup spolednosti i jejich zaméstnanci k otazce
kvality produktii byl mnohokrat uznan fadou ocenéni a také tim, Ze se mineralni voda

Mattoni stala oficialni vodou pfedsednictvi CR v Radé EU.
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3.2.Profil spolecnosti KMV

Karlovarské mineralni vody, a.S. v soucasné dob¢ staceji a exportuji ptirodni a ochucené
mineralni vody Mattoni a Magnesia, pfirodni a ochucenou pramenitou vodu Aquila

a nékolik druhti ledovych caju.

Spole¢nost Uspésné plisobi nejen na uzemi Ceské a Slovenské republiky, ale i v dal§ich
20 zemich svéta. S jejimi produkty se miizete setkat v restauracich a obchodech
v Némecku, Madarsku, Polsku, Beneluxu, Ruské federaci, zemich Pobalti a také

v zamofti, napt. v Kanad¢, USA, Japonsku a Australii.

Karlovarské mineralni vody, a. S. zaméstnavaji na 350 zaméstnanci. Zastupci
vrcholového managementu firmy zakladaji své know-how predev§im na lidském
potencialu. Podatilo se jim vytvofit maximalné vykonny a uspéSny tym Spickovych
pracovniki, ktefi maji zdsadni zasluhu na Gspé€Sném fungovani spolecnosti. Spolecnost
KMV, a.s. se pravidelné¢ umist'uje na prednich ptickach ankety Zaméstnavatel roku ve

svém domovském Karlovarském kraji.

3.3. Ocenéni spole¢nosti KMV

Filosofii firmy je budovani svétoznamé znacky s mezinarodni hodnotou a akcentem na
prvotiidni kvalitu vSech produkti. VSechny procesy ve firmé jsou nekompromisné
podiizeny jedinému cili — vysoké kvalité findlniho produktu. To je dokdzano né€kolika
certifikaty kvality ISO a TUV CERT. Spole¢nost KMV, a.s. ziskala i n&ktera zahrani¢ni
ocenéni, a to co se tyce kvality - napf. certifikat KOSHER, ktery dokazuje, Ze produkty
vyrabéné pod znackami Mattoni, Magnesia a Aquila byly uznany a schvaleny pfisnymi
zidovskymi méftitky jako koSer. Déle vySe jmenovana spoleCnost ziskala také certifikét
NSF INTERNATIONAL CERTIFICATE, ktery potvrzuje, Ze pfirodni mineralni voda
Mattoni a Magnesia Gsp€$né proSly naro¢nym certifikanim procesem americkych

potravinaiskych autorit a jsou zafazeny do seznamu ,,certified bottled waters*.
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Dulezitou a dlouhodobou soucasti smétovani Karlovarskych minerdlnich vod, a. s. je
daraz na design, ktery je realizovan ve spolupraci s firmou Alessi, studiem Pininfarina
nebo spole¢né s designéry Boikem Sipkem, Ronym Pleslem, Ivanem Jelinkem nebo
Janem Capkem. Pravé spoluprace s Janem Capkem a realizace nového designu 1,5 |
lahve pro Mattoni pak piinesla v ramci Czech Grand Design 2007 Karlovarskym
mineralnim vodam, a. s. nominaci na Vyrobce roku a Janu Capkovi nominaci na
Designéra roku. Spoluprace s Janem Capkem byla Gsp&sna také na Czech Grand Design
2006, kde tento designer ziskal nominaci na Objev roku a Produktového designéra roku

za navrzeni designu ldhve Mattoni Sport.

3.4. Produkty spolecnosti KMV

Karlovarska mineralni voda je vyjimecnou mineralni vodou z panenské piirody v okoli
Karlovych Vara s vyvaZzenym obsahem minerald a ryzi chuti. Obsahuje cenné mineralni
a stopové prvky, které jsou i podle zpravy Svétové zdravotnické organizace (WHO,
srpen 2004) nezbytné pro optimalni fungovani lidského organismu. Je to idedlni
pfirodni mineralni voda pro dodrzovéani denniho pitného rezimu, a to po cely rok.
Karlovarska mineralni voda je také oficialni vodou Mezinarodni barmanské asociace.

Rozdéleni produktii vEetné obrazki je zatazeno v pitiloze €. 1.
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3.5. Konkurence spole¢nosti KMV, a. s.
Konkurence uvnitt tohoto odvétvi je velmi silnd. Na trhu mineralnich vod piisobi fada
vyrobct. Nejsiln€j$i konkurenci pro spolec¢nost KMV, a.s. ptedstavuji predevsim
spole¢nosti jako Coca-Cola Company, Kofola, a.s, Korunni, Pepsi Company, Walmark,
nemén¢ duleziti konkurenti jsou ale i vyrobci dzust Tymbark-Maspex Czech, s. r. o.

dZzusy Relax apod.

Klicem k ziskédni a udrzeni zajmu zékaznikii je hlubsi porozuméni jejich potfebam,
nakupnim metodam, zvyklostem a vytvofeni vyss$i hodnoty pro zdkaznika ve srovnani
s nabidkou konkurence. Mezi silné stranky KMV, a. s. patii kvalita jejich vyrobka. Tato
znacka je na Ceském trhu zndma a velmi oblibend, je propagovana v mnoha médiich,

reklamach a ma dlouholetou tradici.

Konkurenci spolecnosti KMV, a.s. miizeme rozdélit podle né¢kolika hledisek. Napi.
podle znacky — Korunni, Bonaqua, Rajec, Ondrasovka, apod., podle druhu — perliva,
jemng perliva, neperlivd, v tomto ohledu je nabidka na trhu celkem vyrovnana. Dal§im
hlediskem je v neposledni fadé cena. Na trhu najdeme mineralni vody jak v niz§ich, tak
vyS§ich cenovych relacich (Bonaqua, Rajec, OndraSovka, atd.). Mattoni je 1 pfes svou
0 néco vyssi cenu oproti uvedenym mineralnim voddm nejvice proddvanou znackou. Na
trhu mineralnich vod figuruji také exkluzivni znacky jako je napt. Evian, Vittel, Perrier,

Bling H,0, Voss, Chateldon, Lauquen, Fiji nebo Fine.

Bonagua

Znacka Bonaqua byla poprvé piedstavena v roce 1970 v Rakousku. Kazda balena voda
prodévana pod touto znackou je charakterizovana c¢istou chuti, kiist'alovou prazracnosti
a vyrovnanym pomérem obsazenych mineralt. Cesti spotiebitelé si pramenitou vodu
Bonaqua kupuji od poloviny 90. let minulého stoleti. Ptivodni logo, tvar lahve i etiketu

praveé v letoSnim roce nahradila nova vizualni podoba vyrobku.
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Rajec
Kvalitni zdroje vody byly jednim z divodu, pro¢ se spolecnost Kofola rozhodla zalozit
vyrobni zadvod v Rajecké doliné. Voda Rajec je nizce mineralizovanou pramenitou

vodou.

Ondrésovka

Ptirodni minerdlni voda OndraSovka je jimana ze zdroji v Sedmi Dvorech
v podzemnim rezervoaru. Tyto zdroje jsou chranény pied zneciSt€énim ochrannymi
pasmy. Vydatnost zdroji je nadstandardné vysoka a konstantni, pokryva okolo 20%

kapacity znamych zdrojii v Ceské republice.

Exkluzivni vody

Mezi dalsi konkurenci firmy KMV, a. s. miizeme zatadit exkluzivni znacky vod. Tyto
konkurenceschopnost firmy KMV, a. s. AvSak tim, ze se zdkaznik ptikloni k drazsi
variant¢ balené vody, je pro produkty znacky Mattoni hrozbou, jelikoz tim zanika jako
potencionalni zékaznik, ktery by si mohl zvolit urcity produkt od spole¢nosti Mattoni.
Mezi tyto exkluzivni (znackové) vody fadime Evian, Vittel, Perrier, Bling H20, Voss,
Chateldon, Lauquen, Fiji, Fine. Ma se za to, ze zna¢kova voda v 1ahvich je projevem
zivotniho stylu spotiebitele, ktery mé vytiibeny vkus. Celebrity a lidé, kteti se fadi do
,»VYS8i spolecnosti® by si nikdy v restauraci neobjednali jen obycejnou levnou vodu.
V Japonsku a Italii existuji specialni obchody tzv. Aquastory, které ve svém sortimentu
maji asi 120 druhd znac¢kové luxusni vody. Urcité se i mezi nami objevi fada jedinct,
ktefi si dopieji exkluzivni vodu, produkovanou vyse uvedenymi znackami. Avsak podle
autorova nazoru tito spotfebitelé zastupuji jen malou cast zakazniki na nasem trhu

balenych vod.
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3.6. Poslani, cile a vize spole¢nosti KMV, a. s.

3.6.1. Poslani
Filosofii firmy Karlovarské mineralni vody, a.s. je u€init své vyrobky (Mattoni, Aquila,
Magnesia) proslulymi znackami, které maji mezinarodni hodnotu a také zvysit
vnimavost viuci kvalité minerdlnich vod z Karlovych Varti. VSechny procesy ve firmé

jsou totiz nekompromisné podiizeny jedinému cilu — vysoké kvalité finalniho produktu.

3.6.2. Vize
Vizi spole¢nosti Karlovarské mineralni vody, a.s. je byt preferovanou volbou pro
zdkazniky, zaméstnance a akcionafe. Do roku 2012 se spolec¢nost chce stat jednim
z nejvlivnéjSich aktérii na trhu nealkoholickych napoji (segment piirodnich
i ochucenych mineralnich a stolnich vod) na téchto cilovych trzich: Slovensko, Polsko,
Mad’arsko, Chorvatsko, Bosna a Hercegovina, Ruska federace, Ukrajina, Bélorusko,
Lotyssko, Litva, Estonsko, Spojené Arabské Emiraty, Grenada, USA, Kanada,
Némecko a staty Beneluxu. V soucasné dob¢ zacina spolecnost KMV, a. s. exportovat

i do Danska a Finska.

Pii expanzi na svétové trhy je tfeba vyuzit svétové zndmé a zavedené znacky, jejichz
produktové portfolio by nemohlo kanibalizovat soucasné produkty KMV, a. s. jejichz
obchodni strategie by alesponi ¢aste¢né korespondovaly se strategii KMV, a.s. Vstup na
nové trhy by nebyl Casové ani distribucné naro¢ny. Naptiklad spole¢nost Red Bull ¢i
vyrobce kavy Lavazza. Red Bull by se mél dopliovat ,,Mattonkou. Kéva + voda je

V soucasné dob¢ jiz synonymem pro pravé kdvové menu.
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3.6.3. Cile
Cilem firmy KMV, a. s. je upevnit stavajici pozici na trhu s pfirodnimi, ochucenymi
vodami a ledovymi ¢aji v CR. B&hem roku 2008 firma KMV, a. s. inovovala design
PET lahvi formati 1,51 1 0,51 u znacky Mattoni a rozsitila produktovou fadu Mattoni
o dvé nové prichuté. Diky novym pfichutim spole¢nost KMV, a. s. planuje ziskat dalsi

2% podil na trhu.

Dalsim cilem je samoziejmé podpora odborné kvalifikace zaméstnancu a jejich dalsi

vzdélavani.

Spoleénost KMV, a. s. ma v sou¢asné dob& 35% podil na trhu balenych vod v CR.
Tento podil by mohla minimalné o 3% zvysit nova fada funk¢nich népoji pro aktivni
zivotni styl, nabizend pod znackou Mattoni Active a Aquila Aquabeauty. Redlnym
cilem firmy je béhem prvniho roku po zavedeni Mattoni Active a Aquila Aquabeauty na
trh ziskat 2% podilu v segmentu funkénich napoji, které jsou stale popularné;si.

Dal$im cilem by me¢la byt viditelnéj$i podpora produktu Aquila neperliva v prodejnim
kanalu HO.RE.CA, ktery patii do SBU On Premise cca 25000 aktivnich zakazniki),

jelikoz obliba neperlivé vody v restauracich a kavarnach neustale stoupa.
S timto krokem bude spojeno velké mnozstvi zmén, pfi¢emz se bude klast velky diraz
na kvalitu a funk¢nost vyrobki, novy design obalii, promotion a v neposledni fadé

1 obchodni team, ktery bude vyrobky zavadét k cilové skupiné zakaznik.

Spole¢nost KMV, a. s. by méla i nadale zamétovat svou pozornost na efektivitu naklada

a investovani do budoucnosti.
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3.6.4. SWOT analyza spole¢nosti KMV, a. s.

Tabulka 3 SWOT analyza spole¢nosti

SILNE STRANKY (+)

SLABE STRANKY (-)

vyrazna znalost znacky

kvalitni vyrobky

35% podil na trhu s mineralnimi
vodami

inovace — nové fady produktt
drzitel narodni znacky Klasa

cena Modry Rhodos

kvalifikovani zaméstnanci

kvalitni technologie a pribézna
kontrola pfi zpracovavani vody

3 vyrobkové fady (Mattoni, Aquila,
Magnesia)

podpora prodeje reklamou,
ochutnavkami, promoc¢nimi akcemi,
spotiebitelskou soutézi

spolupréce s prednimi ¢eskymi
designéry

firma zatim vyznamnéji ptisobi pouze
v Ceské a Slovenské republice

vys$si ceny vyrobkll v porovnani

s maloobchodnimi znackami (private
label brand)

pokryti nékterych kanala (kina, fitness
fast foody, skoly, sezonni provozy)

5

PRILEZITOSTI (+)

HROZBY (-)

skupina obyvatelstva upiednostnujici
aktivni zplisob zivota (Mattoni
Active)

Zeny upiednostiiyjici zdravy zivotni
styl (Aquila Aquabeauty)

nové distribu¢ni kanaly

akce na podporu prodeje

rozsifeni POS materialu

zkuSen¢jsi a efektivngjsi team
odklon zakaznikl od sladkych
sycenych népoja

zvysujici se poptavka po neperlivé
vodé (Aquila neperliva)

expanze na nové trhy

narust prist¢hovalct

nartst narozenych déti v CR (Aquila
jako kojenecké voda)

spojeni reklamni kampané s navratem
orla skalniho do ptirody

vstup nové konkurence

expanze stavajici konkurence

cena hodnocena zdkazniky znamkou 3
rust konkurenceschopnosti ostatnich
firem

rust cen energii

Spatné pocasi

vykyvy ve vyrobé

Zdroj: autor
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Spolecnost KMV, a.s. podrobil autor SWOT analyze. Tato analyza mu poskytla
podklady pro formulaci rozvojového sméru a aktivit, podnikovych strategii a cili

spolecnost KMV, a. s.

Za silné stranky oznacil autor ptfedevSim vyraznou proslulost znacky, 35 % podil na
trhu minerdlnich vod a také neustaly rozvoj spolecnosti, at’ uz v oblasti produkti —
prichuti, designu lahvi l1ahvi, technologii vyroby nebo svych zaméstnanct. Podkladem
pro toto zatazeni mu byly nejenom novinové a internetové ¢lanky (napi. Mineralkam
vévodi Mattoni, 2005), ale i vyzkum spole¢nosti KMV, a.s., dale autoriv vlastni
vyzkum (viz nize) a riznd ocenéni (napt. Modry Rhodos, Zlaty pramen, apod.). Déle je
také piednosti spoleénosti KMV, a.s. podpora prodeje reklamou, sponzoringem
vyznamnych akci a skupin — napf. pfedsednictvi CR v EU, Ceskd miss, Ceska

basketbalova federace, atd.

Do vyctu slabych stranek zafadil autor pfedevSim to, Ze spolecnost KMV, a.s.
vyznamné piisobi jen v Ceské a Slovenské republice. Dalsi slabou strankou je také vyssi

cena produkti. Ta je ovSem kompenzovana kvalitou.

Mezi piilezitosti je mozné zaradit nové distribucni kanaly — napf. expanzi na zahrani¢ni
trhy, dale také spotfebitele, kteti vyznavaji zdravy Zivotni styl nebo také odklon
spotiebitelll od ochucenych perlivych vod a stile se zvySujici se poptavka po vodach

neperlivych.

OhroZenim pro spolecnost KMV, a.s. mize byt pfedev§im konkurence. Konkrétné
vstup nové konkurence nebo expanze stavajici konkurence. Dalsi ohrozeni mohou
predstavovat neovlivnitelné faktory jako napf. rist cen energii, Spatné pocasi nebo také

vykyvy ve vyrobg.
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3.7. Evropsky trh

Vstup spolecnosti KMV, a.s. na evropsky trh bude velmi slozity. Produkty spolecnosti
KMV, a.s. jsou pro Evropany neznamé, bude tedy zadouci jim je urcitym zplisobem
ptiblizit. Spole¢nost KMV, a.s. bude tedy spolupracovat s laznémi v Karlovych Varech.
Toto obchodni spojeni bude vyhodné zejména na némeckém, rakouském ¢i ruském
trhu, protoze karlovarské lazné v téchto statech znaji a toto spojeni tak bude evokovat

zdravy zivotni styl — wellness kazdy den.

3.7.1. Rakousko
Osm miliond spotiebitel v Rakousku profituje z politiky orientované na trzni
hospodafstvi, prakticky chybé&ji vyvozni a dovozni omezeni. Velka nabidka zbozi ma
za nasledek intenzivni konkurenci na rakouském trhu. Diisledkem silné konkurence jsou
spotiebitelé v Rakousku velmi naro¢ni. Kriticky posuzuji kvalitu, vzhled, cenu a image

vvvvv

Technickd uroven a naroky na kvalitu jsou na rakouském trhu obecné vysoké. (Markt

und Kunden, 2009)

3.7.2. Némecko

Podobné jako v Rakousku, i v Némecku jsou spotiebitelé velmi naro¢ni. Némecko je
nejvyznamnéjdim zahraniénim investorem v Ceské republice. Némecké investice tvoii
cca 24 % vsech zahrani¢nich investic v CR, coZ je asi 16,4 mld. €. Pro Némecko je
Evropy. Vyvoz do Némecka ¢&inil v roce 2009 20 mld. €. Naopak Ceska republika je pro
Némecko jednim z nejvyznamnéjSich obchodnich partnerd — obchod s Némeckem tvoii
tetinu celkového zahraniéniho obchodu Ceské republiky. (Deutsch-tschechische
Beziehungen, 2009)
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3.7.3. Rusko
Rusky trh je velmi specificky. Vzhledem k rozsahlé rozloze Ruska je ptevazujici oblasti
z4jmu Ceskych firem evropska Cast Ruské federace, tedy predev§im Moskva a region
ekonomicky nejsilnéjsi oblasti Ruské federace, vykazuje politickou i ekonomickou
stabilitu, velky spotfebitelsky trh (10,5 mil. obyvatel), vysokou koncentraci vysokych
Skol a vyzkumnych ustavi, vyhodnou geografickou polohu a rozvinuty primysl.
Moskva je v celostatnim méfitku nejvétsi finanéni, fidici, bankovni, védecké a kulturni

centrum, odkud je (je odtud fizena velké ¢ast ekonomiky zemé.

Cesti podnikatelé to v silné celosvétové konkurenci na moskevském, resp. ruském trhu
nemaji snadné, avSak je mozno konstatovat, ze Ceské strojirenstvi, spotiebni vyrobky,
potravinafstvi a dals$i obory tu maji dlouholetou tradici a stdle velmi dobry ohlas,

v mnoha oborech dokonce svétovy.

Podnikatelské snahy se nerealizuji pouze v Moskvé, odsud se zajistuji dodavky do
celého Ruska. Ruské pozadavky jsou velmi riiznorodé, pfesto prevazuje poptavka po
strojnim zafizeni, napf. technologiich pro sklafsky a obalovy pramysl, vyrobu
stavebnich hmot, zemédélstvi, té€zatstvi, dopravu, obrabéci stroje a také poptavka po

tradiénim spotfebnim zboZi.
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4. NAVRH KONCEPTU ,,Zdrava krasa ma novou p¥ichut

Koncept ,,Zdrava krdsa ma novou pfichut* zahrnuje prezentaci vody jako dilezité
tekutiny pro fungovani Clovéka, predstaveni nového produktu spole¢nosti KMV, a.s.
vcéetné¢ navrhované marketingové strategie, ktera bude pouzita pii vstupu nového
vyrobku na trh a taktéz vcetné porovnani porovnani prizkumi vefejnosti v oblasti
mineralnich vod. Tento koncept bude nejprve aplikovan na trh ¢esky, v ptipad€ uspéchu
na Ceském trhu ma autor v imyslu expandovat na dalsi evropské trhy, a to predevSim
rakousky, némecky a rusky. V pifipadé expanze na uvedené zahrani¢ni trhy zamysli
autor zdlraznit a tim vyuzit spojeni Karlovarské mineralni vody — lazn¢ Karlovy Vary,

tedy zdravy Zivotni styl — wellness kazdy den.

4.1. Voda

Kdyz se fekne voda, kazdému z nas se asi vybavi to samé - zivotodarna tekutina, bez
které by nemohl fungovat Zivot na zemi. Je soucasti t¢l organizmti (60 — 99 %). Pro
civilizované lidi je naprosto samoziejmé, Ze staci otoCit kohoutkem a voda tece. Tuto
vodu oznacujeme jako pitnou a podle platné pravni Upravy je to ,zdravotné
nezavadna voda, ktera ani pii trvalém pozivani nevyvola onemocnéni nebo poruchy
zdravi pfitomnosti mikroorganismil nebo latek ovliviiujicich akutnim, chronickym ¢i
pozdnim plsobenim zdravi fyzickych osob a jejich potomstva, jejiz smyslové
postizitelné vlastnosti a jakost nebrani jejimu pozivani a uzivani pro hygienické potieby

fyzickych osob.* (Zakon 258/2000 Sb. a vyhlaska MZe CR 252/2004 Sb.)

Ne kazdy vSak muize pit vodu ,,z kohoutku®, napt. kvili nevhodnym vodovodnim
trubkam, tvrdé ¢1 mékké vodég, hygienickym podminkdm apod. Také pii nékterych
prileZitostech se nehodi pit vodu ,,z kohoutku*. Napf. pfi cestovani je pohodlné;jsi
koupit vodu balenou. Také ne vzdy ma cloveék chut' na obycejnou neperlivou
neochucenou vodu, popf. si ji ochutit Stavou, a tak mnoho firem vyrabi mnoho druhti

balenych, mineralnich, stolnich nebo kojeneckych vod.
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4.1.1. Typy mineralnich vod

Velmi slabé mineralizované (s obsahem rozpusténych latek do 50 mg/l) nejsou pfilis
vhodné k dlouhodobé konzumaci praveé kviili ptilis nizkému obsahu mineralnich latek.

Z4dna ¢eska mineralka do této kategorie nepatii.

Slabé mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 50 az 500 mg/l) Ize konzumovat
bez obav denné v neomezeném mnozstvi. Jsou vhodné pro vSechny vékové kategorie,
bez zdravotniho omezeni. Horni hranice pro obsah mineralnich latek je stejna jako

u kojenecké vody. Slabé mineralizovanou mineralkou je napt. Excelsior.

Stfedné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 500 mg/l az 1500 mg/l), by
mély byt nedilnou soucasti pitného rezimu vétSiny populace. Na spodni hranici této
kategorie se nachazi napf. minerdlni voda OndraSovka s obsahem rozpusténych latek
560 mg/l. Nutnost jist¢tho omezeni konzumace ,,minerdlek je mytus, vzdy zalezi na
celkové mineralizaci. Pitnd nebo pramenitd voda miiZze vykazovat vétsi mineralizaci nez

nékteré mineralni vody.

Silné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek 1500 mg/l az 5 g/l) by mély byt
konzumovéany v omezeném mnozstvi, a to predev§im détmi nebo lidmi se zdravotnimi
problémy. S hodnotou 2 464 mg/l patii do této kategorie napt. Hanacka kyselka. Ta je

diky vys§imu obsahu jodu vhodna pro osoby s nékterymi onemocnénimi §titné z1azy.

Velmi silné mineralizované (s obsahem rozpusténych latek vySSim nez 5 g/l) patii
mezi vody 1écivé, prodavané vétSinou v lékarnach, mély by byt vSak konzumovany
pouze na doporudeni lékafe. Mezi tyto vody patii napt. Saratica, znaméa svymi
projimavymi ucinky. Je doporuCovana k 1écbé pii chronickych zécpach a dalSich

zazivacich potiZich. (Minerélni, kojenecka, pramenita. Jakou vodu pit?, 2010)
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4.1.2. Druhy mineralnich vod

Obrazek 6 Poradek ve vodach

PORADEK VE VODACH

_veini giad mingrgkpovend . ‘/
ned 591

AL
™
|_gilal minqrolizovend
RL de 1500 mg/1 ~ 3 9/1

|_3tedal minerchirovent 4 |
&L de 200-1500 my/1 3
= |_tleb miseralizevend ".;
&uosﬁﬁom W
velni glebd minerelisovend
2L de 50 mg/1

Zdroj: Mineralni, kojenecka, pramenita. Jakou vodu pit?, 2010

Kojenecka voda

Pro kojeneckou vodu plati nejptisnéjsi kritéria. Naptiklad obsah dusi¢nani smi byt
maximalné 10 mg/l, obsah sodiku 20 mg/l, ptisné jsou 1 mikrobiologické ukazatele nebo
pozadavky na koncentraci sodiku. Neni moZzné ji jakkoli upravovat, oSetiovat, pouze
ozatit UV paprsky pro zajisténi Cistoty vyrobku. Pravé proto, Ze je u ni zakdzana
jakakoli iprava ménici jeji slozeni, je kojenecka voda jedinou balenou vodou, u které je

zaruceno pivodni piirodni slozeni.

Kojenecka voda je vhodna nejen pro kojence, ale i k trvalému piti pro vSechny.
V obchodech se rovnéz vyskytuji vody, které maji na etiketé¢ uvedeno "vhodna pro
kojeneckou stravu". Kvalitou by sice tato balend voda meéla byt srovnatelna

s kojeneckou vodou, ovSem na rozdil od ni jiz pro§la ur¢itou Gpravou, takze jeji zaruka
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stabilni jakosti uz neni tak znac¢na. Jakykoliv zasah ¢i uprava vody je totiz hygieniky
povazovan za urcité riziko.

Pfirodni mineralni voda

Ptirodni minerdlni voda pochazi z podzemniho zdroje, ktery je kontrolovan
Ministerstvem zdravotnictvi. Obsah mineralnich latek, kvalita a chut’ mineralni vody
jsou stalé a pro dany zdroj charakteristické. Mineralni vody se déli na pét typt: velmi
slabé mineralizované, slabé mineralizované, stfedné mineralizované, silné

mineralizované a velmi silné mineralizované.

Ke kazdodennimu piti se pfitom hodi jen ty, které maji celkovy obsah mineralnich latek
niz8i nez 500 miligraml v jednom litru, tedy ty "slabé". VSechny ostatni by se mély

stfidat s jinymi napoji nebo pit jen prilezitostné.

Pramenita voda (dFive stolni)
Stejné jako mineralka pochazi pramenitd voda z chranénych podzemnich zdroja, ty
ovSem nejsou tak pifisné sledovany. Pii jeji vyrobé je mozné realizovat upravy, které

zbavuji vodu naptiklad zeleza nebo siry.

Voda muze byt filtrovana nebo upravovana vhanénim vzduchu s ptidavkem ozoénu.
Nesmi se do ni pfidavat Zadné jiné latky s vyjimkou oxidu uhli¢itého. I zdroj pramenité
vody muze byt vhodny pro pfipravu kojenecké stravy, a to pokud spliuje ptislusné

limity.

Pitna balena voda

Toto oznacend znamend, Ze voda viibec nemusi pochdzet z podzemniho zdroje, miize
byt stacena i z vetejného vodovodu. Kvalitou je srovnatelna s vodou z vetejné sité, tudiz
muze spotiebitel zaznamenat pach chloru, stejné jako je tomu v nékterych ptipadech

také u vody ,,z kohoutku®.

Pitna balend voda muze byt upravovana, aby se zamezilo mnoZeni bakterii, mize byt

umeéle dopliiovana o mineralni latky a sycena oxidem uhli¢itym.
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4.1. Exotické ovoce ,,pitaya“

Pitaya je exotické ovoce ptivodné z Mexika, Stfedni a Jizni Ameriky. Dnes pitaya roste
v zemich Stfedni a Jizni Ameriky, v jihovychodni Asii - zejména ve Vietnamu,
v Thajsku, na Filipindch, v Malajsii, ale také na Tchaj-wanu, v jizni Cin& a dokonce

i v Izraeli.

Pitaya je plod né€kolika variet kaktust. Plody jsou bez ostnill, jsou to masité, ovalné

bobule pokryté tiirohymi podlouhlymi Supinami. Dosahuji v priméru az 20 cm.

Obrazek 7 Pitaya

Zdroj: internet

Barevné varianty:
= plody s ¢ervenofialovou az fialovou slupkou a bilou duzinou
» slupka ¢ervenofialova az fialova s rudou duzinou

= Zluté plody s bilou duzinou

Diky malym ¢ernym seminkiim pfipomina duZina kiwi. Seminka jsou jedld. DuZina je
nizkokalorickéd (36 kalorii na 100g). Pitaya obsahuje pfedevsim vodu, velké mnozstvi
vldkniny, vitaminu C a mineradld. Variety s cervenou duzinou jsou bohaté na

antioxidanty. Pitaya je také dulezitym zdrojem vapniku, karotenu, zeleza a riboflavinu.
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Na Tchaj-wanu pouzivaji diabetici duzinu dra¢iho ovoce misto ryze. V zemich

jihovychodni Asie se pitaya pouziva jako 1€k pii prijmovych onemocnénich.

Obrazek 8 Pitaya uvnitf

Zdroj: internet

Obrazek 9 Zluta pitaya

Zdroj: internet
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4.2. Navrh komunikace

Autor mé& v umyslu prezentovat novou chut ochucené neperlivé vody Aquila
Aquabeauty Pitaya predev§im v médiich — reklama v TV, v tisku a samoziejme¢ také na

internetu. Dale budou probihat ochutnavky v hypermarketech a supermarketech.

Na obr. 10 je vyobrazen koncept loga, navrh, kterym bude Aquila Aquabeauty
prezentovana Siroké vefejnosti. Lahev atraktivniho designu, na jehoz zpracovani budou
osloveni pfedni svétovi designéfi, ktefi jiz s firmou KMV, a.s. spolupracuji, bude
barevné odliSena, aby vynikala mezi ostatnimi l4hvemi ostatnich znacek v regalech

supermarketil a spotiebitele tak na prvni pohled zaujala.

Obrazek 10 Navrh reklamy

AQUILA
2 AQUABEAUTY

PITAYA

KRASA MA NOVOU CHUT

Aquila Agualinea je je§té chutné&;jsi. S novou pfichuti pitayi,
ktera dopliiuje oblibené pfichut&. Neperlivd a s nizkym
obsahem kalorii. Pitaya je bohaté na vodu, vidkninu, vitamin C,
vapnik, karoten, Zelezo a riboflavin.

Zdroj: autor
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4.2.1. Odhad nakladd na komunikaci

Reklamav TV
Autor doporucuje vyuzit nejen klasickou TV reklamu, ale i mozZnost ,,sponzoringuz“

nebo ,,product placementu®.

V dobé¢ uvedeni produktu na trh autor doporucuje vyuzit moznost ,,sponzoringu®. TV
nova nabizi tzv. kampan sponzora programu. Tato kampain je na min. 14 dni, béhem
kterych bude v TV uvedeno celkem 35 ,,sponzorskych vzkazi“ o délce 10 s, které jsou
rovnomérné rozlozeny do programu. Cena za tuto kampan je konkrétné¢ v TV nova

2.165.100 K¢

Klasickou televizni reklamu by autor doporucoval vyuzit pfedevsim na kandlech nova,
CT1 a prima. Cena jednoho spotu v prime time* se pohybuje napt. na CT1 od 160.000
K¢ do 315.400 K¢.

Product placement, neboli propagace vyrobku pfimo v pofadu je také ucinny
marketingovym néstrojem. Zakladni sazba za product placement na TV prima plati
podle toho, zda jde 0 200.000 K¢&. Pasivni, pii kterém je produkt v zabéru, ale neti¢astni
se dé&je, stoji 100.000 K¢&. Cena se vSak nésledné upravuje individualné podle miry

zasahu do scénéafe poradu, tedy podle rozsahu prezentace daného produktu ¢i znacky.

Reklama v TV ma Siroky zabér a od toho se odviji i jeji cena. Autor doporucuje
investovat do reklamy nového produktu v TV min. 40.000.000 K¢&. Vyhodou této
reklamy je, Ze bude propagovat nejen novy vyrobek, ale pfipomene Siroké vetejnosti

1 znacku a spole¢nost Karlovarské mineralni vody, a.s.

Z sponzoring = néstroj komunikace na podporu urité udalosti, akce, produktu nebo sluzby; v piipadé TV
reklamy jde o upoutavku pied zacatkem potradu — kratkou reklamu o tom, Ze dany vyrobek, sluzba,
spole¢nost je sponzorem potfadu

¥ product placement = propagace konkrétniho vyrobku v pofadu za tplatu, aviak za podminky, Ze divak
o tom bude viditelnym zptisobem informovan

* prime time = &ast kazdého dne kalendafniho tydne (vysilaci das) mezi 18:00 a 23:00 hod.

53



Internetova reklama

Reklama na internetu oslovi také velké mnozstvi spottebitell, ale neni tak financéné
naro¢na jako reklama v televizi. Vzhledem k tomu, Ze dobry internetovy marketing je
relativné slozity a vyzaduje spolupraci s odborniky, doporucuje autor vyuzit sluzby

externi firmy, ktera se za ¢astku cca 36.000 K¢ mésicné o internetovou reklamu postara.

Reklama v tist€nych mediich

Reklama v tisténych médiich méa také celou fadu vyhod. V CR je vysoka &tenost,
u novin hlavné lidmi nad 45 let, ¢asopisy si lidé kupuji, aby ziskavali informace o zivoté
lidi a spolecnosti, apod. Cena reklamy se odviji od typu tisténého média, dni, typu
stranky, velikosti inzerdtu, barvy, ... Hospodarské noviny uvadéji zakladni cenu za
napt. barevny inzerat o velikosti 1/3 novinové strany (285 mm x 145 mm) 177.360 K&.

Autor doporucuje do reklamy v tisténych médiich investovat min. 5.000.000 K¢.

Ochutnavky v supermarketech

Neékteti spotiebitelé maji strach koupit novy vyrobek — potravinu, o kterém nevi, jak
chutna. Tomu by mély =zabranit pldnované ochutndvky nového produktu
v supermarketech a hypermarketech v pocatku uvedeni produktu na trh. Autor

doporucuje investovat do tohoto marketingového nastroje cca 1.000.000 K¢.
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4.3. Dotaznik

Autor provedl pro potieby svého projektu dotaznikové Setieni, ve kterém podrobil
zkoumani trh spottebitelil mineralnich vod, jejich preference v oblasti ndkupu balenych

vod.
Vzhledem k poloze autorova bydlisté provadél autor vyzkum v ramci Jiho¢eského kraje,

a to prevazné v Ceskych Budgjovicich, Pisku, Jindfichové Hradci a okoli. Celkem bylo

distribuovéano 400 ks dotaznikd, pfi¢emz navratnost dosahla poloviny.
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Otazka 1: Jaky typ vody
uprednostinujete?

M z kohoutku
M pfirodni mineralni voda
pitna balena voda

B pramenitd voda

Graf 1 Jaky typ vody upiednostiiujete? Zdroj: autor

Tento graf ukazuje, ze nejvice dotazovanych uptednostiiuje vodu ,, z kohoutku®. Tato
skute¢nost muze plynout znékolika pfi¢in. Nejvyznamnéj$i z nich je cena. Voda
,»Z kohoutku* je totiZ mnohonasobné levnéj$i nez voda balend. Jako dalsi divod by
autor uvedl medializaci Spatného skladovani vody v PET lahvich z ¢ervence 2007. Voda
Vv PET lahvich vystavena slunecnimu zaru mize byt totiz zdravotné zavadna. Podle
vysledkl laboratornich test Statni potravindiské a zemédé€lské inspekce nevyhoveél
kontrole kazdy Sesty vzorek balené vody. (Prodejci Spatné skladuji balenou vodu v PET
lahvich, 2007) Tato medializace ovlivnila minéni velkého mnozZstvi lidi, kteti po zjiSténi
této informace zacali upfednostiiovat vodu ,, z kohoutku®. Voda ,,z kohoutku® je totiz
erstva a ma stabilni teplotu. Casopis Instinkt dokonce srovnal sloZeni vody balené —
Dobr¢é vody ptirodni mineralni vody nesycené a vody z kohoutku ,,z kohoutku* v Praze.

Cervené oznadené hodnoty neodpovidaji vyhlasce pro pitnou vodu.
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Tabulka 4 Srovnani kvality vody z vodovodu a vody balené

o Dobra voda pfirodni DH = doporuéena hodnota

Prazské mineralni voda

vodarny nesycena MH = mezni hodnota
cenazal5l 0,06 K& 9,90 K¢&

tvrdost celkova mmol/l 141 052 DH 2-3.5
vapnik mg/l 44.4 7 MH min. 30
horcik mg/l 7.4 8,4 MH min. 10
Zelezo mg/l 0,04 0,22 MH max. 0,2
mangan mg/| <002 <0,02 MH max. 0,05
celkova mineralizace
mg/| 259 145
dusi¢nany mg/I o5 4 <01 MH max. 50

Zdroj: Instinkt, 31. 5. 2007

Nelze vsak fici, ze kazda balend voda je zavadna. V piipad¢ balené vody je klicova
metoda skladovani. Je-li voda dlouhodobé vystavena slunci a vysokym teplotam,
mohou se Vv ni pfemnozit bakterie, ¢imZ se voda stane mnohem méné kvalitni nez
Cerstva voda z vodovodu. Voda ,, z kohoutku“ sice prochazi pravidelné¢ povinnymi
kontrolami, ale pochopitelné ani v jejim ptipadé se zpravidla neanalyzuje vysledné
slozeni u spotiebitell v domdcnosti, které je ovlivnéno distribuci ve vodarenské

soustave.

Pravo na informace o kvalit¢ vody z vodovodu ma kazdy znés. Vodarny zvetejiuji
analyzy pravidelné na internetu. U balenych vod je tomu vSak trochu jinak. Zakon
vyrobcei ukladd povinnost uvést na etiketé jak druh vody, tak 1 minerdlové sloZeni. Jde

ovSem o stfedni hodnoty, které se mohou v pribéhu ¢asu ménit.

Na otéazku, zdali je lepsi balena voda nebo voda z vodovodu neni mozné odpovedét
jednoznacéné. Na strané ,.kohoutku® je rozhodné ekonomické hledisko — balena voda
muze pfi pravidelném uzivani udélat ,,pofddnou diru do penézenky*. Na druhou stranu
muze balena voda prostfednictvim rtiznych piichuti konzumaci tekutin zptijemnit. Pti
zavadéni nového vyrobku v oblasti minerdlnich vod na trh je tedy dualezité vypracovat

kvalitni reklamni kampan a zaméfit ji vhodné&, na daného spotiebitele.
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Otazka 2: Jaké znacky balenych vod
znate?
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Graf 2 Jaké znalky balenych vod znate? Zdroj: autor

Graf ¢islo 2 ukazuje, jak velky ,,pfehled” maji spotfebitelé ve znackach balenych vod,

které figuruji na trhu v Ceské republice. Hodnoty grafu ukazuji podil respondentii

Vv procentech, ktefi znaCku znaji. K porovnani ziskal autor data z prizkumu spole¢nosti

Karlovarské mineralni vody, a.s. z roku 20009.

76,5%
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Graf 3 Prizkum spole¢nosti KMV a.s., 2009 Zdroj: KMV, as.
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Je patrné, Ze od roku 2009 se vyrazné¢ zménilo povédomi Ceskych spotiebitelii co do
znalosti znacek a vyrobcl balenych vod. V roce 2009 dominantnim zpiisobem
dominovala znacka Mattoni, ktera patii do portfolia spolecnosti KMV, a.s.. Autoriv
prazkum sice ukazal, ze o 3 roky pozd¢ji také zvitézila znacka Mattoni, ale pouze

s nepatrnym rozdilem.

Naopak znacka balené vody Bonaqua se vroce 2009 pohybovala na spodnich
prickach zebiicku. O tfi roky pozdé¢ji vSak zaujiméd jedny z pfednich pricek
a vyrazn¢ ohrozuje prvenstvi znacky Mattoni. Tyto vysledky by mély byt pro
spoleCnost KMV, a. s. alarmujici, jelikoz konkuren¢ni voda Bonaqua dosahla

vyrazného pokroku co se tyka zajmu zakaznikd.

Z vysledku téchto dvou grafti je patrné, Ze v roce 2009 bylo pro spole¢nost mnohem
jednodussi KMV, a.s. zavést novy vyrobek, jelikoz pfevaznd Cast respondentil
znacky Mattoni, Magnesia a Aquila znala. V soucasné dobé je na trhu silna
konkurence. Proto je pfi reklamni kampani nového vyrobku tfeba dbat na spravné
nacasovani a piedevSim je nutné zvolit poutavou reklamni kampan, diky které si
potencionalni kupujici budou novy vyrobek pamatovat a ptedev§im ho budou chtit

ochutnat a nasledné koupit a kupovat dale.
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Otazka 3: Jakou vodu pijete
nejradéji?

Graf 4 Jakou vodu pijete nejradéji? Zdroj: autor

Tento graf ukazuje pomér respondentt podle toho, zda uptednostituji neperlivou, jemné
perlivou ¢i perlivou vodu. Voda perlivé je mezi lidmi malo oblibena, a proto bude autor
pfi zavadéni nového vyrobku zavedené znacky volit mezi vodou jemné perlivou

a neperlivou.
Nejvétsi pocet dotdzanych uptfednostituje vodu neperlivou a tak je i nejvetsi Sance na

trhu s timto druhem vody uspét. Proto vyrobkem , se kterym bude autor chtit vstoupit na

trh, bude neperliva voda s ur€itou pfichuti.
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Otazka 4: Jakou vodu pfi konzumaci
preferujete?

Graf 5 Jakou vodu p¥i konzumaci preferujete? Zdroj: autor

V otazce 4 vybirali dotazovani mezi vodou ochucenou a neochucenou. VétSina z nich
uptednostiuje vodu neperlivou. Pro autortiv projekt tento graf znamend, ze pokud bude
chtit co mozZna nejlépe uspét, mél by za novy produkt, zavadény na trh, zvolit vodu
neochucenou a podle odpovédi na piedchozi otazku zaroven vodu neperlivou. V oblasti
téchto vyrobki je ale silna konkurence a i spole¢nost KMV, a.s. jich ma v sortimentu
mnoho. Proto si autor zvolil ve svém projektu za cil vytvofit novou neperlivou

ochucenou vodu.
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Otazka 5: Jak Casto pijete balenou
vodu?

3x - 5x vtydnu
22%

prileZitostné
11%

Graf 6 Jak &asto pijete balenou vodu? Zdroj: autor

Vysledky tohoto grafu jsou pro autortv projekt velice dulezité. Z grafu lze vycist, ze 50
% dotazanych pije balenou vodu denné a pouze 11 % prilezitostn€. Z toho vyplyva, ze
1 pfes rlizné negativni zpravy v médiich je obliba balenych vod stile vysoka. Je vSak
velmi tézké posoudit, jaké mnoZstvi balené vody spotiebitelé denné vypiji, jelikoZ je to

velmi individualni.

62



Otazka 6: Jaky obal preferujete pri
nakupu?

sklo

2%

Graf 7 Jaky obal preferujete p¥i nakupu? Zdroj: autor

Na grafu 7 je mozné vidét, ze témét vsichni dotazovani preferuji v piipadé kupované
balené vody vodu v PET lahvich. Je to logické, vzhledem k vlastnostem obou materiala.
Ackoliv je sklo Setrnéjsi k Zivotnimu prosttedi, pfevazet vodu ve skle znamend dbat na
Setrny zplsob pfevazeni, aby se obal neposkodil. Navic diky odsouhlaseni snizeni
zélohy na sklenéné ldhve na mineralky ze 3 na 1 K¢ se spotfebitelim nevyplati tyto
sklenéné lahve po vypiti obsahu skladovat, prevazet zpét do prodejny a vracet je.

(Zéloha na vodu klesd na 1 K¢, PET lahve pordzeji sklo, 2010)

Pro autortv projekt je tento tidaj rozhodujici. Pro konkurenceschopnost nového vyrobku
na trhu je potfeba vesSkerou produkci nabizet pouze v PET ldhvich. Obliba pet lahvi
mezi spotiebiteli za posledni roky razantné stoupa. Diive bylo zvykem nakupovat
balené napoje prevazné ve skle, ale nyni sklo preferuji pouze vyrobci piva. Své vyrobky

ve skle prodava jesté¢ Hanacka kyselka, ale uz se vazné uvazuje o jejim stazeni z trhu.
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Otazka 7: Konzumujete radéji vodu z
PET lahve nebo ze skla? (Ze které vam
vice voda chutna)

Graf 8 Konzumujete rad&ji vodu z PET liahve nebo ze skla? Zdroj: autor

V tomto grafu mizeme vidét, ze vétSiné dotazanych chutnid voda ze skla. Pro nas
projekt by tento graf znamenal, Ze pokud budeme chtit uspét, musime vstoupit na trh
s nabidkou vody ve skle. Ale pfedchozi graf ndm jasné ukézal, Ze pro spotiebitele je
pohodIné;jsi kupovat vodu v PET lahvich a to je pro nas podstatnéjsi. Prodavat vodu ve
dvojim obalovém provedeni by bylo velmi neekonomické, protoze jak jiz bylo uvedeno

vyse, spotiebitelé si radéji koupi vodu v plastovém obalu.
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Otazka 8: Jak velké baleni
uprednostnujete?

mi15]|
m2l
0,51
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Graf 9 Jak velké baleni upiednostiiujete? Zdroj: autor

Z tohoto grafu mizeme vysledovat jak velké baleni je pro spotiebitele nejpohodIngjsi
kupovat. Nejvice respondentt autorova dotazniku kupuje nejradé€ji baleni o velikosti 1,5
1, coz je logické, vzhledem k cené, ale i mnozstvi. Pokud ale spottebitel konzumuje
balenou vodu pfi sportu, v praci nebo na vyleté, oceni i mensi baleni, které nezabere

mnoho mista a neni tak t¢zké jako 1,5 1 ldhev.

Vyrobci balenych vod o této preferenci samoziejmeé vi, a proto figuruje na trhu 1,51 vod
velmi mnoho a je zde také silnd konkurence. Voda, se kterou chce autor ,,prorazit™ na
trh, bude vodou ochucenou, a to o objemu 0,75 1. Toto baleni je na trhu pouzivano

velice ztidka, a proto se autor domniva, Ze je tu vétsi Sance na uspéch.

Cilem reklamni kampané bude vyzdvihnout vyhody tohoto baleni, tedy mensi hmotnost,
pritazlivejsi design a také nizsi cenu. Toto baleni autor zvolil také proto, ze si mysli, Ze
mnoho spotiebiteld, predev§im zen, hledi na design a nechce ve své taSce nosit velké
nemoderni ldhve. Proto nova voda bude mit mens$i, moderni a leh¢i baleni, coz, jak
autor doufd, spotiebitele oslovi. Toto mensi baleni je vyhodou pro déti a sportovce, kteti
nebudou muset nosit velké ldhve, a ptesto budou mit zajistén relativné dostatecny piisun

tekutin.
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Otazka 9: Kolik jste ochotni zaplatit za
lahev mineralni vody o objemu 0,75 I?

3%

m10Ke-12Ke
W 13 Ke - 15 K¢
M6 KE-9KE

W 16 K¢ a vice

Graf 10 Kolik jste ochotni zaplatit za lahev mineralni vody o objemu 0,75 1? Zdroj: autor

Z tohoto grafu vyplyva, Ze pifevazna ¢ast respondentt je ochotna za vodu o objemu 0,75
| zaplatit ¢astku v rozmezi 10 az 12 korun. Tento graf ukazuje, ze jakakoliv zvolena

cena nepiesahujici 16 korunovou hranici je optimélni pro kupujici.
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Otazka 10: Rozhoduje u vas pri
nakupu design/ tvar lahve?

Graf 11 Rozhoduje u vas p¥i nakupu design/ tvar lahve? Zdroj: autor

Tento graf znazorfiuje odpoveédi dotdzanych na otazku zda-li u nich pfi ndkupu
rozhoduje design nebo tvar lahve. Pievazna cast respondentii odpovédela, zedesign je
pro n& pii nakupu nepodstatny. Pouze 28 % dotdzanych odpovédélo, Ze se rozhoduje

i podle designu.

Pro autoriv projekt tento vysledek prizkumu znamend, Zze by vyrazn€¢ nemusel
pfemyslet nad designem nebo tvarem vyrobku. Kazdopadné pokud bude chtit uspét
v boji s konkurenci, kdy na trhu balenych vod existuje Siroky vybér, je ticba
vyprodukovat specialni a na prvni pohled lakavy tvar lahve. Nezajimavymi,
nevyraznymi, tvarové a designové stejnymi lahvemi je trh v Ceské republice presycen.
V dne$ni dobé poznéd spotiebitel rozdil Casto pouze diky etiketé, kterou je lahev
dekorovana. Cilem autora je tento fakt zmeénit, proto se bude snazit vymyslet co

nejpoutavejsi tvar 1ahve.
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Otazka 11: Podle ceho se fidite pfi
nakupu mineralni vody?

5%

M prichut/ chut
M cena
znacka

M design obalu

Graf 12 Podle ¢eho se Fidite p¥i nakupu mineralni vody? Zdroj: autor

Z tohoto grafu vyplyva, ze pfi ndkupu minerdlnich vod rozhoduje ptredevsim ptichut
a cena, a to z 33 %. Pro 29 % respondentu je pii vybéru dulezita znacka a pouze pro 5

% respondentt pak design obalu.

Pro autortv projekt bude tedy nesmirné klicové, aby se spotiebitelé chtéli dozvedét, jak
chutnd exotické ovoce pitaya. Exotické ovoce je urCitym lakadlem pro konzumenty
ochucenych vod, jelikoz pfichuté jako citron nebo pomeran¢ nabizi kazdy vyrobce.
Nekteti spotiebitelé ale maji obavy koupit néco nového a nezndmého a radéji tak kupuji
piti stale stejné. Z tohoto divodu budou provadény ochutnavky v supermarketech
a hypermarketech, aby i ti spottebitelé, kteti k nezndmému nemaji pfili§ velkou duveéru,

ochutnali.
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Otazka 12: Ovliviiuje Vas pfti vybéru
mineralni vody reklama? Pokud ano,
jaka?
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Graf 13 Ovliviiuje Vas p¥i vybéru mineralni vody reklama? Pokud ano, jaka? Zdroj: autor

Z tohoto grafu vyplyva, ze 70 % respondenti ovliviiuje televizni reklama. DalSich 13 %
se nechava ovlivnit internetem a 12 % novinami. Pouze 5 % dot4dzanych odpovédélo, Ze

je pii vybéru ovlivituje reklama z radia.

Autor by m¢l tedy prevaznou ¢ast rozpoc¢tu uréeného na reklamni kampan vynalozit na
reklamu televizni. Televize je médium, které nejvice ovlivituje potencionalni kupujici.
Z tohoto diivodu bude potfebné vytvofit poutavé reklamni spoty, které se objevi
Vv hlavnich vysilacich €asech v televizi. Vyhodou je, Ze spoletnost KMV, a. s. ma
rozsahlé zkusenosti s televizni reklamou. Dale bude rovnéz vyuzit internet a internetova
reklama. Internetova reklama je v soucasné dob¢ velice vlivna, zdjem o ni stale stoupa
a stejné tak zvySujici tendenci zaznamenévaji 1 vydaje na internetovou reklamu. (Média

a inzerce: Internet posili na ukor ostatnich, 2009)

Podle Sdruzeni pro internetovou reklamu Cinily pfijmy z internetové reklamy za lonisky
rok celkem 7,7 mld K¢ od domacich zadavateld reklamy. Pro srovnani, v roce 2009 to
bylo 6,4 mld. K¢ a v roce 2008 5 mld. K¢&. (TZ Internetova reklama hlasi 7,7 mld. korun
za lonsky rok, 2011; Internetova reklama hlasi 6,4 mld. korun za lonsky rok, 2010;

Internetova reklama hlasi 5 mld. korun za lonisky rok, 2009)
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Otazka 13: Ovlivnila Vasi situaci pfi nakupu
mineralnich vod financni krize, ktera nas v
poslednich letech postihla?

Graf 14 Ovlivnila Vasi situaci pfi ndkupu mineralnich vod finanéni krize, ktera nas v poslednich letech
postihla? Zdroj: autor

Tento graf znézornuje, ze 75 % respondentti finan¢ni krize pfi nakupu mineralnich vod
vV rozhodovani neovlivnila. Naopak pouze 25 % dotdzanych odpovédélo opaénym

zpiisobem.)

Pro autortv projekt je tento graf povzbuzujici, jelikoz z ného vyplyva, ze i snizeni plati
a vyssi nezaméstnanost vyrazné neovliviiuje nas trh s balenymi vodami. Lidé vice
mnoho energie, aby nasli zboZi a sluzby pfijatelné z hlediska ceny i kvality. Jsou
opatrnéjsi a pred samotnym nakupovanim si o produktech shanéji potfebné informace.
(Spottebitelska nalada je pesimisticka, ale zlepsila se, 2011) Je tedy dlileZité nepodcenit

informacni kampan k novému vyrobku, se kterym autor vyjde na trh.
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Otazka 14: Jakym zplisobem Vas
ovlivnila financni krize pfi nakupu
balenych vod?

M neovlivnila mne, nakupuji
vody stdle stejné

M nekupuji balenou vodu,
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kohoutku

kupuji vodu levné;jsi

Graf 15 Jakym zpiisobem Vs ovlivnila finanéni krize pfi nakupu balenych vod? Zdroj: autor

Z tohoto grafu je mozné vypozorovat, ze 62 % dotazanych neovlivnila finanéni krize pfi
rozhodovéni o nédkupu balenych vod. Pouze 23 % respondenti balenou vodu nekupuje
a pije vodu z ¥adu a 15 % respondentii odpovédélo, ze se snazi kupovat levnéjsi balenou

vodu.

Pro autoriv projekt jsou tyto vysledky uspokojivé. Jen mensi cast poptavanych
upiednostiiuje vodu z fadu na tkor balenych vod. Tuto ¢ast potencionalnich kupujicich
se bude autor snazit ovlivnit reklamni kampani. Bude kladen diraz na piti mineralni

vody jako souc¢ast moderniho zptsobu zivota.
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Otazka 15: Znate vyrobky spolecnosti
Mattoni?

1%
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M ne

Graf 16 Znate vyrobky spole¢nosti Mattoni? Zdroj: autor
Z tohoto grafu vyplynulo, Zze 99 % dotazanych zné vyrobky spolecnosti Mattoni. Toto

zjisténi je pro autorGv projekt velmi pozitivni, nebot’ vstup na trh s novym vyrobkem

zavedené znaCky bude mnohem snazsi.
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Otazka 16: Libi se Vam logo Mattoni?

Graf 17 Libi se Vam logo spole¢nosti Mattoni? Zdroj: autor

Devét desetin dotazanych se vyjadtilo kladné k logu Mattoni a pouze 10 % respondentti

odpovédélo, ze se jim logo spole¢nosti Mattoni nelibi.

Pro autoriiv projekt neni toto zjiSténi tolik podstatné, jelikoZ pii vstupu na trh bude
propagovat pouze novy vyrobek snovym designem, avSak logo Mattoni zlstane
nezménéné. Zména loga by vyraznéji nepomohla k odbytu autorova nového vyrobku
a tato zména by se stala pro spolecnost KMV, a.s. velice ndkladnou polozkou. Navic by

pravdépodobné vice uskodila nez pfinesla néco pozitivniho.
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Otazka 17: Pijete vody spolecnosti
Karlovarské mineralni vody (Mattoni,
Aquila a Magnesia)?

Graf 18 Pijete vody spole¢nosti Karlovarské mineralni vody? Zdroj: autor

Tento graf ukazuje, ze 85 % respondentii konzumuje balenou vodu od spolecnosti
KMV, a. s. a pouze 15 % dotazanych odpovédélo, ze vody od spole¢nosti KMV, a. s.

nekonzumuje.

Pro autoriv projekt jsou tyto zjisténé zvyklosti velice pozitivni, jelikoz vétSina
respondentll nejenze zna, ale i konzumuje vyrobky od spole¢nosti KMV, a.s. Diky
tomu, Ze jsou vyrobky spole¢nost KMV, a. s. v Ceské republice velice znamé a jsou ve
velkém mnoZstvi nakupovany, bude mit autor pii vstupu na trh s novym vyrobkem této
spole¢nosti vyhodu. Spole¢nost KMV, a.s. si za dobu svého plisobeni na ¢eském trhu
zajistila velice dobré renomé. V tomto sméru se bude autor snazit v reklamni kampani
vyuzit velice dobrého jména spolecnosti KMV, a.s., jelikoZ je mnohem jednodussi
vstoupit na trh s novym vyrobkem od velké, znamé a predevsim oblibené spolecnosti
jako je KMV, a.s.
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M ne

M ano

Graf 19 Ochutnali jste jiZ exotické ovoce "pitaya"? Zdroj: autor

Z tohoto grafu vyplyva, ze devét z deseti dotdzanych jesté exotické ovoce pitaya

neochutnalo a pouze 10 % jiz n¢jakou zkusenost s ovocem pitaya ma.

Autor imysln€ vybral ovoce, které u nas neni moc rozsifené. Mnoho spottebitell totiz

rado zkousi néco nového, neokoukaného, co ho na dnesnim piesyceném trhu zaujme.
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Otazka 19: Lakala by Vas chut
exotického ovoce pitaya jako pfichut
mineralni vody?

M ano

M ne

Graf 20 Lakala by Vas chut’ exotického ovoce pitaya jako pFichut’ mineralni vody? Zdroj: autor

Z tohoto grafu je je patrné, ze 84 % dotazanych laka ptichut exotického ovoce pitaya.
Toto zjisténi je pro nd$ projekt zasadni, jelikoz pfevaznou vétSinu respondent laka

ochutnat exotické ovoce pitaya jako pfichut’ mineralni vody.

Pfi vstupu na trh bude mit autor vyhodnou pozici, protoze spousta potencionalnich
kupujicich se nebude branit vyzkouset tuto pfichut. Proto bude velice dulezité tuto
ptichut’ dovést do dokonalosti, aby po prvnim ochutnani méli spotiebitelé diivod a chut’
se k tomuto vyrobku pfi dal$im nakupu vratit. V reklamni kampani bude kladen diraz
na prospesné vlastnosti tohoto exotického ovoce, tedy konkrétné na obsah velkého
mnozstvi vitamind a antioxidantd. Pti produkci reklamy na tento novy vyrobek bude
kladen dtiraz na to, Ze konzumace pitayi je vhodna pro zdravé sniZovani véhy. Tento
argument by m¢l pisobit piedev§im na kupujici z fad Zen. V dnes$ni dobé je trendem

zdrave¢ zit, a proto se bude propagace vyrobku ubirat touto cestou.
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Otazka 20: Jste...

Graf 21 Pohlavi respondenta Zdroj: autor

Podil muza a Zen, ktefi odpovidali na otazky autorova dotazniku, je téméf vyrovnany,
56 % zen a 44% muzi. Co se tyée rozdili mezi odpovéd'mi muzil a Zen. Zeny spise
odpovidaly, Ze preferuji neochucené neperlivé vody — Zeny vice hledi na zdravy Zivotni
styl, muzi zase radi experimentuji a nemaji radi stereotyp, tzn. vice piji vody perlivé

a ochucené. Témét vSechny respondenty lakalo ochutnat exotické ovoce pitaya.
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Otazka 21: Bydlite...

Graf 22 Bydli§té respondenta

Vice nez tii Ctvrtiny respondentl autorova dotazniku bydli ve mésté.

Zdroj: autor
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4.4.ZAVER Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odbornici Fikaji, Ze letos v Ceské republice nelze na trhu s nealkoholickymi napoji
oc¢ekavat zmény. Zakazniky budou nejvice oslovovat akcni slevy, nakupovat budou
hlavné podle ceny. Dalsi pobidkou je znalost znacky a jeji pozice na trhu. To je pro
autortiv projekt velmi dobré zjisténi. Karlovarské mineralni vody a.s. (dale jen KMV,
a.s.) maji mezi spotiebiteli velmi dobré jméno, na trhu plsobi jiz fadu let, neustale
0 sobé davaji védét na riznych akceich, které sponzoruji a v neposledni fad¢ jsou mezi
spotiebiteli velmi oblibené, coz ostatné potvrzuje i autoriv dotaznik. Ackoliv nejen diky
medialnim kauzam lidé piji stale vice vodu ,,z kohoutku®, je balena mineralni voda stale

popularni. Ne pti kazdé ptilezitosti a v kazdé situaci je mozné pit vodu ,,z kohoutku*.

Spotiebitel ve vSech kategoriich produktt peclivé sleduje, zda vyrobky, které si kupuje
nebo o jejichz koupi uvazuje, skutecné splnuji pfisliby, které mu déva vyrobce.
Nésledné az pak uskuteéni samotny ndkup. Ptredpokldda se, Ze tento trend bude
v nasledujicim obdobi pokracovat. Proto je dulezité¢ nejen pii zavadéni nového na trh
nepodcenit reklamu. Reklamni kampan na tento novy produkt se zaméfi na ty, ktefi
upiednostiiuji zdravy Zivotni styl. V reklamni kampani totiz bude kladen diraz na
prospésné vlastnosti pitayi, tedy obsah velkého mnozstvi vitamint a antioxidanty a také,
ze jeji konzumace je vhodna pifi zdravém sniZzovani vahy. Na toto pfevazna Cast
potencialnich kupujici, hlavné Zen, slySi. Autor by se chtél zaméfit predevSim na
televizni reklamu, internetovou reklamu a reklamu v casopisech. Na zacatku uvedeni
tohoto napoje na trh budou probihat pfedvadéci — ochutnavkové akce v supermarketech
a hypermarketech, které budou diilezité pro ty spotiebitele, ktefi se boji ochutnat nové,

nezname ovoce.

Pii porovnani spotieby vody perlivé a neperlivé ptfevazuje spotieba vody perlivé,
zatimco tfeba v zapadni Evropé a USA je tomu naopak. Pfedpoklada se, Zze Casem
budou spotiebitelé v Ceské republice nasledovat zapadni Evropu a USA a budou déavat
prednost také spide neperlivé vodé. Nejen z tohoto diivodu, ale také proto, Zze v Ceské

republice je v oblasti perlivych vod obrovska konkurence, se autor rozhodl uvést na trh
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vodu neperlivou ochucenou. Jako ptichut’ zvolil exotické ovoce Pitaya. Tuto ochucenou
neperlivou vodu by chtél prodavat v ldhvi o objemu 0,75 1 a do budoucna také uvazuje
o baleni i 1,5 1, nebot’, jak vyplynulo z dotazniku, je toto baleni mezi spottebiteli nejvice

preferované.

Neodmyslitelnou soucasti marketingové propagace tohoto vyrobku bude také atraktivni
design obalu. Ptjde hlavné o to, aby se lahev nejen dobfe drzela v ruce (napft. pfi néjaké
sportovni aktivit¢), ale aby se néfim odliSila 1 od ostatnich lahvi v regalu

v supermarketu. Zde by méla probihat spoluprace se slavnymi svétovymi designéry.
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ZAVER

Na zacatku praktické casti autor piedstavil spolecnost KMV a.s., jeji historii
1 soucasnost. Vznik spolecnosti se datuje okolo roku 1873, kdy spole¢nost zalozil
Heinrich Mattoni. Spole¢nost vSak dostala svoji podobu az v 90. letech, kdy ji ovladli
novi vlastnici. Diky velkym investicim se KMV a.s. zacala rozvijet az do podoby,
Vv jaké ji zndme dnes. V dneSni dobé jsou Karlovarské mineralni vody a.s. nejvétSim
a nejvyznamngj$im vyrobcem pramenitych a mineralnich vod v Ceské Republice.
V této dob¢ sta¢i pramenitou a mineralni vodu znacek — Mattoni, Magnesia, Aquila,

které vyvazi do 20 zemi po celém svéte.

Kromé piedstaveni spolecnosti Karlovarské minerdlni vody autor popsal konkurenci,
K niz patii pfedevs§im zna¢ky Bonaqua, Rajec nebo Ondrasovka. Do konkurence je
mozné fadit i exkluzivni zna¢ky vod (Evian, Vittel), které jsou u v Ceské republice &im

dal vice oblibené.

Dulezitou soucasti podniku jsou cile, poslani a vize. Spole¢nost KMV a.s. chce mit
pfevazny podil svych vyrobkd i na trzich mimo Ceskou republiku. Spole¢nost se
zam¢fila na trhy — Slovensko, Polsko, Madarsko. Hlavnim cilem spolecnosti je
pfedevsim upevnit stavajici pozici na trhu a dale rozvijet své aktivity i do ostatnich
zemi. Spole¢nost KMV se snazi o odbornou kvalifikace svych zaméstnancl, coz

pomaha nejen firmé, ale i ¢eskému trhu.

Na zaklad€ dostupnych informaci vypracoval autor vlastni SWOT analyzu pro
spole¢nost KMV. Slo mu piedeviim o vyzdvizeni silnych stranek spolegnosti a jeji
ohroZeni. Jako silné stranky spolecnosti lze povazovat hlavné popularita znacky mezi
lidmi. Kazdy dotazany zna Mattoni a velka ¢ast dotdzanych uz zna 1 znacky Magnesia
a Aquila. K tomuto velice pomaha kazdoro¢ni vyhlageni soutéze Miss Ceské republiky,
ve které je spole¢nost KMV a.s. jednim z hlavnich sponzort. Tato udalost je v Ceské
republice hodné sledovana a proto si spolecnost KMV a.s. zaklada na dlouhodobé

spolupraci s potadateli této soutéze. Do slabych stranek zatadil autor mj. to, Ze vyrobky
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spole¢nosti KMV a.s. jsou oproti konkurenci 0 néco malo drazsi. Nejvétsi prilezitosti

pro spole¢nost KMV a.s. je rozsifeni spolecnosti, predevsim expanze na evropské trhy.

Po tomto piredstaveni firmy autor vytvoiil svlij vlastni koncept nového vyrobku
spolecnosti KMV a.s. na ¢esky trh. V tomto konceptu autor vytvofil vlastni logo
a reklamni kampan pro novy vyrobek. Déle se autor zaméfil predev§im na vyzkum,
ktery provadél pomoci dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli. Autor se snazil cilenymi
otazkami dozvédét, co u respondentl rozhoduje pi1 koupi balené vody a také jak znaji
produkty spole¢nosti KMV a.s., aby zjistil oblibenost vyrobkd této znacky mezi

spotiebiteli.

Zavérem lze Fici, Ze spoleénost Karlovarské mineralni vody a.s. a jeji vyrobky jsou mezi
spotiebiteli velmi oblibené. Nevadi jim ani o néco malo vy$s$i cena, nez je cena
konkurené¢nich vyrobkl. Naopak, hledi na kvalitu, zajimavy design a ldkavé prichuté,
které jim Mattoni, Magnesia nebo Aquila pfinaSeji. Vstup nového vyrobku této

zavedené znacky na Cesky trh by mél byt tedy relativné snadny.

Dalsim krokem, ktery autor spole¢nosti Karlovarské minerdlni vody a.s. navrhuje, je
expandovat predevSim na rusky, némecky a rakousky trh, kde je velky potencidl pro
uspéch ceskych vyrobkli a kde ma jméno Karlovarskd minerdlni voda, Mattoni nebo
lazné Karlovy Vary velky ,,zvuk®. V marketingovych akcich doporucuje autor zaméfit
se na spojeni lazni v Karlovych Varech a mineralni vody, nebot’ to mé velkou Sanci na

uspech.
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SUMMARY

Thesis focuses on product introduction of well — established Czech company Karlovarské
mineralni vody, a.s. on the European market and their further development. The basic aim of

this paper is to create a concept of concrete marketing mix for international scope of KMV, a.s.

Author prepared a concept of a new product — non sparkling water Aquila Aqualinea with new
flavour of exotic fruit pitaya. The concept has been prepared for the Czech market because the
author wants to find out, how successful this new product would be on the domestic market,
where company’s products are very well known. As late as the product will be successful on the

Czech market, the author will think of expansion on another market in Europe.

The concept contents also author’s new logo and advertising campaign. Author aimed at his
own survey, which he made by questionnaire. The aim was to find out the popularity of
Karlovarské mineralni vody, a.s. products, the consumer’s decisions, their preferences in buying

still water etc. There were 200 people from South Bohemia region participating on the survey.

After survey evaluation it is known, that company Karlovarské mineralni vody, a.s. and its
product are very popular. Consumers do not mind a little bit higher prices than the prices of
competing products. Consumers are looking for quality, interesting design and enticing

flavours. The product introduction should be therefore relatively easy.

The next step, that author recommends to company KMV, a.s. is to expand firstly to German,
Austrian and Russian market because there is a great potential for Czech products to be
successful. The reason is that people living there know spas in the Czech Republic, especially in
Karlovy Vary and they are able to “connect” spa’s products and products from this region with
a healthy lifestyle. And that is one of the reasons why author recommends focusing on this

connection in marketing activities.

Key words: marketing, management, advertising campaign, survey, questionnaire
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http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/moskva-rusko/zakladni-informace-o-moskve/1001762/51276/
http://aktualne.centrum.cz/domaci/zivot-v-cesku/clanek.phtml?id=670104
http://aktualne.centrum.cz/domaci/zivot-v-cesku/clanek.phtml?id=670104

SEZNAM TABULEK, GRAFU A OBRAZKU
= Obrazky:
1 Slozky (prvky) marketingového mixu
2 Zivotni cyklus produktu
3 Sest krokt trzni segmentace, targetingu a positioningu
4 Model kupniho chovani spotiebitele
5 Typy kupniho chovani
6 Poradek ve vodach
7 Pitaya
8 Pitaya uvnitt
9 Zluta pitaya
10 Navrh reklamy

=  Tabulky
1 Vztah mezi 4P a 4C
2 Segmentacni proménné pro spotiebni trhy
3 SWOT analyza spole¢nosti

4 Srovnani kvality vody z vodovodu a vody balené

= Grafy
1 Jaky typ vody uptednostiiujete?
2 Jaké znacky balenych vod znate?
3 Prizkum spolec¢nosti KMV a.s.
4 Jakou vodu pijete nejradéji?
5 Jakou vodu pti konzumaci preferujete?
6 Jak Casto pijete balenou vodu?
7 Jaky obal preferujete pti ndkupu?
8 Konzumujete radéji vou z PET lahve nebo ze skla?
9 Jak velké baleni uptednostitujete?
10 Kolik jste ochotni zaplatit za 14hev mineralni vody o objemu 0,75 1?

11 Rozhoduje u vas pii ndkupu design/ tvar lahve?



12 Podle ¢eho se fidite pii ndkupu mineralni vody?

13 Ovliviiyje Vas pfi vybéru mineralni vody reklama? Pokud ano, jaka?

14 Ovlivnila Vasi situaci pii nakupu mineralnich vod financni krize, ktera nas v

poslednich letech postihla?

15 Jakym zptisobem Vas ovlivnila finan¢ni krize pti ndkupu balenych vod?
16 Znéate vyrobky spole¢nosti Mattoni?

17 Libi se Vam logo spolec¢nosti Mattoni?

18 Pijete vody spolecnosti Karlovarské mineralni vody?

19 Ochutnali jste jiz exotické ovoce "pitaya"?

20 Lékala by Vas chut’ exotického ovoce pitaya jako ptichut’ mineralni vody?
21 Pohlavi respondenta

2322 Bydliste respondenta
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PRILOHY
Priloha 1 — Tabulka produktii spole¢nosti KMV a.s.

objem objem
nazev perlivost PET sklo pFichut’
perliva, 0,51;0,75 |0,331;
neperliva, l; 0,71;
Mattoni jemné 151;0,751 (0,75 1;
pfirodni perliva sport 151 ne
citron, pomeranc, grapefruit, broskev,
0,51; 0,75 jablko, hruska, granatové jablko, bilé
Mattoni l; 0,331; |hrozny,
ochucena |perliva 151 0,71 borivka, ¢erny rybiz,malina
0,51; 0,75
Mattoni l; citron a bergamot, rizovy grapefruit a
ochucena |neperliva 151 ne jahoda
citron, pomerang, grapefruit s vytazky
Mattoni ZenSenu
Active neperliva 0,751 ne a kapkou guarany
perliva,
neperliva, 051:151;
jemné 0,751 0,33l;
Aquila perliva aquagym 10,751 [ne
perliva,
neperliva,
jemné
Magnesia |perliva 151 ne ne
banan, broskev, ¢erny rybiz, jablko,
jahoda (pouze
0,2 1 sklo), multivitamin, pomeranc,
Granini merunka (pouze
dzus neperlivy 11 0,21 1 1 PET), rizovy grapefruit
broskev, ¢erny bez, Cerny rybiz,
¢erveny multivitamin,
jablko-bylinky, jahoda, lesni ovoce,
Yo §tava |neperliva 0,71 ne malina
Bimboo
ovocny pomeranc a bilé hrozny, hruSka a
napoj pro cerny rybiz, jablko
déti neperliva 0,331 ne s citronem a mrkvi

Zdroj: www.mattoni.cz, autor
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Priloha 2 — Dotaznik: Prizkum trhu v oblasti mineralnich vod

1. Jaky typ vody uprednostiiujete?

wr ST { . L .y . e
ptirodni mineralni voda pramenitd voda pitna balena voda z kohoutku

2. Jaké znacky balenych vod znate?

[ I [ I

Mattoni Podbradka’  Dobr4 Voda' Magnesia Aquilar Rajec

m

Tomal_ Ondrééovkal_ Bonaqua Hanéckél_ Korunni

3. Jakou vodu pijete radéji?

. 0 . . S ¢ .,
perliva jemné perliva neperliva

4. Jakou vodu pri konzumaci preferujete?

f
ochucenou neochucenou

5. Jak ¢asto pijete balenou vodu?

(napiste)

6. Jaky obal preferujete pii nakupu?

“PET T sko

7. Jak velké baleni upiednostiiujete?

- -

051 O

0751° 11

8. Kolik jste ochotni zaplatit za lahev mineralni vody o objemu 0,75 1?

© eke-9Ke" 10Ke-12Ke"T 13Ke-15KeT 16 Ké avice
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9. Rozhoduje u Vas pri nakupu design, tvar lahve?

- -
ano ne

10. Podle ¢eho se Fidite pii nakupu mineralni vody?

- -

znacka cena design obalu’ piichut’/ chut’

11. Ovliviiuje Vas pri vybéru mineralni vody reklama? Pokud ano, jaka?

[ [

TV radio’ noviny, (“:asopisyr internet
12. Ovlivnila Vasi situaci pfi nikupu mineralnich vod finanéni krize, ktera nas v

poslednich letech postihla?

-
ano ne

13. Jakym zpiisobem Vs ovlivnila finan¢ni krize pri nakupu balenych vod?

kupuji vodu levnéjéir nekupuji balenou vodu, piji pfevazné vodu z kohoutku

neovlivnila mne, nakupuji vody stale stejné

14. Znate vyrobky spole¢nosti Mattoni?

. -
ano ne

15. Libi se Vam logo Mattoni?

- -
ano ne

16. Pijete vody spole¢nosti Karlovarské mineralni vody (Mattoni, Aquila a

Magnesia)?

r'
ano ne
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17. Ochutnali jste jiZ exotické ovoce "pitaya'?

- -
ano ne

18. Lakala by Vas chut’ exotického ovoce pitaya jako prichut’ mineralni vody?
y pitaya j Y

- i
ano ne

19. Jste

. ¥
zena muz

20. Bydlite

L ‘L
ve meste na vesnicl
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