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Anotace

Bakalarsk& prace ,,Marketingovd komunikace znac¢ky Mattoni v roce 2008" se
zabyva rozborem uvedené znacky z hlediska marketingovych méfitek. Je zde
analyzovana vesSkera komunikace s vefejnosti v daném roce. Znacka je
predstavena jako subjekt hojné vyuZzivajici marketing a reklamu k udrzovani
povédomi a popularity u spotfebitele. Prace se vénuje rozboru marketingového
mixu znacky, analyzuje reklamni kampang, komentuje PR a s nim spojenou
social responsibility. Prostor je vénovan i zvladani krizovych situaci,
ohrozujicich dobrou povést znacky. Poslednim tématem, kterému je vénovana
pozornost, jsou investice do prezentace znaCky a jeji moZzna expanze na
zahranicni trhy v blizké &i vzdalenéjsi budoucnosti.

Zdroji a vychodisky pro vznik této bakalarské prace jsou analyzy
reklamnich vystupt, rozbory &innosti znacky, dale pak sekundarni data z jiz
realizovanych vyzkumda i data primarni z kvantitativnich  vyzkumi

uskuteénénych pro ucel této prace.

Die Annotation

Die Bachelor-Arbeit auf das Thema ,,Die Marketingkommunikation der Mattoni-
Marke im Jahre 2008“ beschéftigt sich mit der Analyse der erwahnten Marke
aus Sicht der Marketingma3staben. Es wird hier alle Komunikation mit der
Offentlichkeit im gegebenem Jahr analysiert. Die Mattoni-Marke wird hier als ein
Subjekt vorgestellt, das Marketing und Werbung viel ausnutzt, um die Kenntnis
und Popularitdt bei dem Verbraucher zu halten. Die Arbeit widmet sich dem
Marketing-Mix der Marke, der Werbekampagne, auch die PR-Strategie und
damit verbundene social responsibility werden kommentiert. Bestimmter Raum

wird auch den Krisensituationen abgegrenzt, die das good will der Marke



gefahrden. Das letzte Thema, dem die Beachtung geschenkt wird, sind die
Investitionen in die Selbstpresentation der Marke und ihre mégliche Ausweitung
auf die Au3enmarkte in der frihen oder ferneren Zukunft.

Die Quellen und Ausgangspunkte fir die Entstehung diesel Bachelor-Arbeit
sind die Analyse der Werbungen, die Untersuchung der Markenaktivitat, dann
die sekundaren Daten von schon realisierten Forschungen und die primaren
Daten von den quantitativen Forschungen, die speziell fir das Zweck dieser

Arbeit stattgefunden haben.
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responsibility, good will

Keywords — Die Schliisselworte

Die Marke, das Brand, der Marketing—Mix, die Werbung, die
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

Uvod

Jako téma své bakalédfské prace jsem si zvolila znacku Mattoni a jeji
marketingovou komunikaci v roce 2008. Pro zpracovani pravé tohoto tématu
jsem se rozhodla po nahodné konfrontaci s beletristickym dilkem amatérskych
spisovateltl B. Machka a M. Dolejsi ,,Dravec Mattoni“, ktefi zde 1i¢i mimo jiné
i bohatou historii pramene, ktery dnes zcela automaticky popijime z PET lahvi.
Chapu tuto svou bakalarskou praci jako pfilezitost pro seznameni sebe
i tenafe s historii jedné ztradiénich Ceskych znacek, jednoho z produkti
¢eského plvodu, ktery byl a je uznavan daleko za hranicemi naSi vlasti. O to vic
vhodny mi pfiSel vybér tohoto tématu po opakovaném rozhofeni kauzy kolem
zni¢ené historické pamatky nedozirné hodnoty - lazni Kyselka, kde pramen
Mattoni vyvéra ze zemé a kde je také stacen.

Vzhledem k rozsahu historie a s ni spojenych produktl a aktivit znacky
Mattoni jsem se rozhodla omezit své snaZeni na rok 2008 a sumarizovat
veSkerou marketingovou komunikaci spole€nosti v tomto ¢asovém useku.

Cilem mé prace je tedy pomoci informaci z nastudované odborné
literatury analyzovat vystupy marketingové komunikace a nasledné potvrdit, Ci
vyvratit skute¢nost, Ze Mattoni je spiSe nez obycCejnou znackou Zivotni styl
ovliviiujicim brandem. DalSi hypotézou, kterou bych ve své préci rdda potvrdila
(vyvratila), je dojem, Ze znacka Mattoni podobné jako tuzemsky trh, ovlada

i trhy zahrani¢ni a Ze je soucasti zivotniho stylu lidi nerespektujic hranice zemi.

! Machek, Dolejsi, 1992
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

1 Znacka Mattoni

ZnacCka Mattoni je dlouhodobé vlajkovou lodi spolecnosti Karlovarskeé
mineralni vody a.s. Tuto spolecnost, ktera zahrnuje znacky Mattoni, Magnesia
a Aquila, dale pak firmu HBSW a.s. (Dobra voda) a spole¢nost Podébradka,
vlastni holandsko-italsk& finan¢ni skupina Ronaldsay v Cele s feditelem Antonio
Pasqualem a jeho rodinou. Tato italskou rodinou fizena spoleCnost dale
disponuje podilem v Hanacké kyselce s.r.o. Tento koncern je nejvétSim
vyrobcem pramenité a mineralni vody v Ceské republice a své produkty
exportuje do vice nez dvaceti zemi svéta nevyjimaje trhy, jako Kanada, USA ¢Ci
Japonsko.?

Znacka Mattoni je hlavnim produktem spolecnosti, je na ni namifena
nejvétSi mira pozornosti, investuje se nejvice do jeji propagace a je
vynakladana veskera energie na to, aby se v hlavach spotfebitelt drzela jako
tzv. tradi€ni znaCka. Podle definice Aakera je tradiéni znacka Casto nejstarSi
znaCkou ve své kategorii produktd na daném trhu, ma vlastnost spadajici
do kategorie upfimnost. Lidé ji vnimaji jako €estnou, autentickou, uzite€nou,
davéryhodnou, pratelskou. Je to takova znacka, o které vime, Ze ji pouZzivali
nasi otcove i dédové, a véfime (nebo chceme véfit), Zze tato skuteCnost sama
0 sobé je padnym diivodem k tomu, abychom tuto znaéku pouZivali i my.?

Pravé snad diky tomu, Ze se spolecnosti tato snaha dafi, udrzuje si jeji
mineralni voda nekolisavé vice jak 20%ni podil na trhu balenych vod v Ceské
republice (Nielsen: Retail Audit).”

Mezi zakladni hodnoty znacky patfi vykonnost, kvalita vytvarejici
hodnotu, vynikajici povést, spolehlivost a v neposledni fadé respektovani
etickych zasad. Za zéakladni ucel si spole¢nost klade zvySeni kvality a kultury
piti.>

Diky masivnimu marketingu se znacka Mattoni pro mnoho spotfebitel

stala a stava jejich lovemark, pro mnohé z nich je pojem matonka dokonce

Dostupné z www: http://www.mattoni.cz/cz/o-spolecnosti [cit. 2009-02-21]
°  Aaker, 2003, str. 199
Dostupné z www: http://www.mattoni.cz/cz/o-spolecnosti [cit. 2009-02-21]

Dostupné z www: http://www.mattoni.cz/cz/o-spolecnosti [cit. 2009-02-23]
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

synonymem mineralni vody. Tato skute¢nost vede k poznani, Zze Mattoni neni
obyc€ejnou znackou, je brandem. Znackou mulze byt cokoliv. Oviem jen ta
znacka, ktera ma vymezené pole pusobnosti, sepéti s vyrobkem a schopnost
odlisit svlj produkt od ostatnich, se muaze titulovat vyrazem brand. Brand je
jedineény, zapamatovatelny, snadno srozumitelny, nepfehlédnutelny na trhu
a schopny vytvaret pevné emocionalni pouto mezi spotrebitelem a vyrobkem ¢i
sluzbou.®

Podle odhadu odbornik(l specializovanych na znac¢ky je Mattoni sedmou

v i s

nejhodnotnéjsi deskou znadkou.’

1.1 Historie zna ¢éky Mattoni a jeji vyvoj

ZnaCka Mattoni je pojmenovana podle objevitele tohoto pramene
mineralni vody Heinricha Kaspara von Mattoni, ktery v roce 1873 v rakousko-
uherském cisarstvi zaklada spole¢nost Mattoni AG. Tomuto kroku pFfedchazi
objeveni a nasledny pronajem Ottova pramene v obci Kyselka u Karlovych Varu.
Mineralni voda z Kyselky (Giesshiubel), tzv. Kysibelka, se diky Mattoniho
aktivit¢ postupné zacina plnit do hlinénych & kameninovych dzbanu, které
pozdéji stfidaji skladnéjSi sklenéné lahve, a je rozvazena do blizkého
i vzdaleného okoli. Heinrich Mattoni, po otci Ital, mistrné ovlada principy
obchodu a na svou dobu az vizionarsky prosazuje propagaci. Na lahve se svou
mineralni vodou zacina lepit papirové etikety s dodnes uzivanym symbolem —
C¢ervenym orlem.

Po otevieni pobocky ve Vidni (v r. 1870) je Mattoni pro své uspéchy
jmenovan cisafskym a kralovskym dvornim dodavatelem mineralni vody. V té
dobé vlivem obchodni politiky firmy Mattoni dochazi k vyraznému narlstu
vyvozu, na jehoz zakladé vznika rozvoj infrastruktury v Sirokém okoli Kyselky

a Karlovych Vard. V roce 1873 kupuje Mattoni od hrabéte Cernina celou obec

® KNESCHKE, Jana. Brand neni zna¢ka. Marketingové noviny [online]. 2007, ro&.

2007, ¢. 7.5.2007 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z www'
http://www.marketingovenoviny.cz/index. php3?Action=View&ARTICLE_1D=5161
,

LUNAKOVA, Zuzana. Mattoni pronikla do Rakouska. Hospodafské noviny.
17.8.2008, ro¢. 2008, s. 13
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

a buduje zde lazné.

V nasledujicich letech nechava tento vlivny obchodnik na svoje naklady
postavit pro region velmi prospésnou Zelezni¢ni trat’ na trase Vojkovice na Ohfi
— Kyselka. Mattoniho uméni obchodu a zasluhy na vybudovani ozdravného
zafizeni i husté infrastruktury ocerfiuje v roce 1889 sam cisafl FrantiSek Josef
a povySuje puvodem nemajetného chlapce zrodiny obchodnika s ¢&imkoliv
do Slechtického stavu a udéluje mu titul ,,von*“. V roce Mattoniho smrti (1910) je
obchod sjeho vodou na vysluni. Stejné vzkvétaji krasné lazné Kyselka.
Do svéta se vyvazi 10 miliont I&hvi Mattoniho Kysibelky ro¢né.

AvSak prvni a druha svétova valka, obdobi pred i po téchto udalostech
nevyjimaje, lazenstvi ani konzumaci v té dobé drahé mineralni vody nepfeji.
Za druhé svétové valky pracuji ve staCirnach zajatci, vlaznich sidli fiSské
poradkové jednotky a Mattoniho pramenem si utuzuji zdravi némecti distojnici.
Pohnuty osud lazni i pramene ma své pokraCovani i v povalecné dobé.
Spolecnost, stejné jako vétSinu ostatnich , postihuje rok 1948, kdy dochazi ke
znarodnéni. Vznika narodni podnik Zapadoceska vfidla. V laznich se IéCi horni
cesty dychaci a zaludeéni neurdzy. V dobé, kdy v Recku zufi ob&anska vélka,
poskytuji lazné azyl uprchlikim. Krasné prostory lazni se devastuji, do jejich
adrzby se neinvestuje. Po roce 1970 se z lazefiskému ruchu jiz nevyhovujicich
prostor stava détska ozdravovna. Narodni podnik existuje do roku 1991. O ftfi
roky pozdéji je podnik rozdélen na lazeriské objekty a samotny pramen, takto je
i postoupen privatizaci. Novym majitelem pramene se stava firma Ronaldsay
S.A., ktera si klade za cil znovunavraceni slavy a lesku této chutné mineralni
vod ve své rodné zemi - italské vody Acqua Vera. S pomoci agresivniho
marketingu se mu dafi dostat svému tvrzeni: ,,Naucil jsem pit vodu z PET lahvi
ltaly, nau¢im to i Cechy.“®
Dnes na hlavu pfipada litrd 80, coz Ceskou republiku stavi na Groven

vyspélych. Na po&atku 90.let pramé&rny Cech vypil 15 litrd mineralni vody rogné.

8 FRIDRICH, Milan. Antonio Pasquale — rozhovor. Hospodafské noviny. 19.10.2006,

ro¢. 2006, ¢. 19.10.2006, s. 06
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zemi jako je Rakousko & Svycarsko. Nealkoholickych napojd, mezi které

spadaji i ochucené mineralni vody, pramérmy Cech vypije kolem 300 litrd

roéné.®

Obr.1: Lazné Kyselka v dobach své nejvétsi slavy kolem roku 1900

9

LYSONEK, Tomas. Balena voda je pro restaurace zlaty dil. MF Dnes [online].

2008, ro¢. 2008, &  29.7.2008 [2009-04-25].  Dostupna
http://ekonomika.idnes.cz/balena-voda-je-pro-restaurace-zlaty-dul-
d9p/ekonomika.asp?c=A080728 211052 ekonomika abr
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

2  Znac€ka - vymezeni pojmu

Snad nikdo by v dnesni dobé nezpochybnil fakt, Ze UspésSna a zavedena
obchodni znacka je jednim ze zakladu Uspéchu a témérf jistotou zisku.
Nezanedbatelny vyznam znacky nas neustéle nuti k tvahdm typu ¢im to je, Ze
znaCka, tento téméF abstraktni pojem, hybe s masami, nuti spotfebitele
nakupovat Casto pfedrazené véci, vzbuzuje pocit sounalezitosti.

Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace
pro takovou identifikaci vyrobkd nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejc,
ktera je bude odliSovat od zboZi a sluZzeb konkurent.*

Znacka je oznaceni vyrobku, logo, nazev... RozliSujeme nékolik druht
znacek: (1) slovni, (2) tvofenou z pismen, (3) tvofenou z &islic, (4) obrazovou,
(5) zvukovou. Pfed zneuzitim chrani znacku jeji registrace na Ufadu
primyslového vlastnictvi, jeZ jeji neopravnéné vyuzivani ¢ini trestnym. Existuji
i jasné definice na podobu ¢i charakter znacky. Méla by byt jednoducha,
originalni, zapamatovatelna a v neposledni fadé by méla souviset
s produktem.

Znacky jsou béznou soucasti naSich zivotd. V libovolném odvétvi lidské
cinnosti by snad kazdy z nas naSel néjakou znacku, kterou preferuje, ale
i odmitnutou znacku, kterou by za Zadnych okolnosti nespojil se svym jménem.
Znacka je dulezitym pojmem v oblasti marketingu. M& totiz vzacnou moc
odliSovat od sebe jednotlivé produkty v ¢asto nepfehledné nabidce trhu.

Kotler s Kellerem definuji znacku podle Americké marketingové asociace
nasledovné: ,,Znacka je jmeéno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢&i jejich
kombinace, které maji identifikovat zboZi nebo sluzby konkurentd.“*?

Z pohledu psychologie je dle Vysekalové znacka analyzovana

v nasledujicich prvcich (1) potfeba, (2) emoce, (3) odlisnost, (4) atraktivita.™®

1% De Pelsmacker, Guens, Van Den Bergh, 2003,str. 59
' Svétlik, 2005, str.111

12 Kotler, Keller, 2007, str. 312

Vysekalov4, Komarkova, 2002, str. 223
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

Ztéto posloupnosti by méli vychazet odbornici pfi  budovani
komunika¢nich kampani. Podafi-li se znacce ¢i vyrobku obstat ve vyse
vyjmenovanych d&tyfech bodech, je vice nez pravdépodobné, Ze uspéje
I na samotném trhu.

Podle Kellera by znaCka mohla byt definovana jako stadium vyvoje
obyCejného fadového produktu smérem k brandu. Keller Fik4a, Ze znacka je
produktem. ,, ... ale takovym, ktery dodava dalSi dimenze, jez ji odliSuje

od ostatnich produkt(l vytvofenych k uspokojeni téZe potieby.“'*

2.1 Mattoni jako obchodni zna c¢ka

Znacka Mattoni na trhu existuje od roku 1867. Celych témér 140 let
reprezentuje znacCku jiz notoricky zndmé logo orla, kterého si zakladatel
spole¢nosti Heinrich Mattoni zvolil i do svého rodinného erbu (obr.2). Stejné
jako kazda znacka, ktera se na pocatku svého pusobeni rozhodla pro spojeni
svého nazvu s néjakym logem, pouziva i Mattoni tento svuj symbol nejen jako
souCast svého pismem vyobrazeného nazvu (na lahvich, propagacnich
materialech), ale také samostatné (na billboardech u dalnic a rychlostnich
komunikaci). Orel, ktery reprezentuje znacku, je symbolem dravosti,
jedinecnosti a sily. To jsou presné vlastnosti, které touzi mit kazda znacka. Déale
pak ale toto zvife symbolizuje nespoutanost, jistou dustojnost a Cistotu. To jsou
zase vlastnosti, které spolecnost priklada mineralni vodé Mattoni. At jiZ spojeni
znacky s timto zvifecim symbolem bylo €i nebylo zamérem od sameého pocatku,
orel je i pfes svou komplikovanost zobrazeni logem, které jasné koresponduje
s poselstvim znacky a presné formuluje jeji zasady i cile. Cely pfibéh kolem
loga je v posledni dobé jeSté umocnén aktivitou spole€nosti v oblasti snahy
0 zachranu vzacného orla skalniho.

Logo znacky splniuje zakladni kritéria pro snadnou zapamatovatelnost,
kterymi jsou originalita a déjova souvislost s produktem. Dulezitym prvkem,

ktery ovliviiuje zakazniky Ci spotfebitele, jsou barvy produktu &i loga spolecnosti.

14 Keller, 2007, str.34
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Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

Barva je nositelkou informace, spoluvytvaii celkovy dojem a emoce,
pfitahuje pozornost, priblizuje zobrazené predméty realité a muaze slouzit
k identifikaci a oznadeni predmétu reklamy.™

Mattoni ve svém logu vsadila na klasickou kombinaci teplé Cervené se
studenou modrou barvou. Pozadi etikety vyrobku je tmavé modré barvy,
symbol orla je vyobrazovan dvojim zplsobem. Na PET lahvich je orel Cisté bily,
v pripadé sklenénych tfi deci litrovych lahvicek je na etiketé orel Cerveny,
ovSem nachazi se na modrém ¢i bilém podkladu. Dominujici modra barva
naznacuje jistou vyrovnanost, pohodu, seriéznost, zdravi, osvézujici chladivost.
Naopak Cervena barva zobrazuje Zzivotodarnost, zabavu, radost a vielost.
Osvédcena kombinace téchto dvou barev v koneéném dusledku puUsobi
seriozné a diivéryhodné.*®

Identita znacky je kromé prostfedku identifikace, tedy loga, dale

vyjadiovana udrZzovanim a dodrZzovanim hodnot. Mezi tfi hlavni kategorie
symboll firmy fadime (1) slovni symboly (napf. tradované legendy o ucincich
pramene Mattoni), (2) chovani (interni firemni ritualy, vanocni vecirky, pracovni
schazky...), (3) materialni symboly ( napf. firemni obleCeni ¢&i firemni
vyznamenani v podobé pfipina¢ku ve tvaru orla).*’
Snad i diky vySe popsanym kritériim, které mineralni voda a jeji branding splriuiji,
se znaCka nachazi v tak utéSené pozici na ¢eském trhu. V hlavach vétsiny lidi
zastava Cestné misto top of mind. Top of mind je pojem charakterizovany jako
subjektivné dominantni pozice znacky, oznacuje prvni znacku v dané kategorii
produkt(, které se dotazovanému vybavi.*®

To jen potvrzuje fakt, Ze dobré znacky se nenucené a velmi pfirozené
stavaji soucasti naSich zivotll. Tomuto procesu napomaha peclivé promysSlena
marketingova strategie, ktera v pfipadé Mattoni sestava z neustélych, byt
i nenapadnych utokd na spotfebitele.

Vysekalové, Komarkova, 2007, str. 156

1% vysekalova, Mikes, 2003, str. 61

" Foret, 2003, str. 34

Dostupny z webu: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/32/1441.html [cit.2009-
04-15]
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S pojmem Mattoni se setkate nejen ve vaSem supermarketu, kde
nakupujete balenou vodu, ale i na mnoha kulturnich a sportovnich akcich, které
spole¢nost sponzoruje, zableskne se v novém filmu, na ktery jdete do kina
(produkt placement), ochutnavku nového produktu vam nabidne sli¢na
hosteska pfi vaSem pravidelném velkém nakupu apod. Dennodenné jsme my,
zaékaznici a spotiebitelé, svédky budovani této obchodni znacky, kterému

s vétsi ¢ mensSi mérou védomosti napomahame.

&

Bade- ﬁ"mim'|:r'u|-.\uf-m|l:.

- ]
e e

Obr.2: Nejstarsi etiketa mineralni vody Mattoni je z 19. stol.

2.2 Hodnota a znalost zna ¢éky Mattoni

Hodnota je transcendentalni Cili nevysvétlitelna kategorie. Ackoliv jiz
filosof Emanule Kant vyjadfil domnénku: ,,... protoZe transcendentalni kategorie
neni mozné dokazat ani popfit, nemohou byt tedy pfedmétem empirického

«19

zkoumani,“™, patfi vyjadfeni hodnoty znacky k zakladum jeji analyzy.

Hodnotou znaCky se rozumi sada aktiv spojenych se jménem a symbolem,
které zvySuji hodnotu, jeZz vyrobek pfinaSi firmé& nebo zakaznikovi. Pfes vice
nez stoletou existenci nékterych silnych znacek se jen velmi pomalu dochazi
k tomu, Ze znacky Ize stejné jako tradi¢ni pilife podnikani (jako jsou nemovitosti,

stroje a jind hmotna aktiva) prodavat, kupovat a oceriovat.?

1 Dostupny z webu: http://www.spisovatele.cz/immanuel-kant html [cit. 2009-04-15]
% Haigh, 2002, str. 9
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Jak ve své knize piSe David Haigh, otazka ocenovani znacky se dostala
do popredi z4jmu na sklonku 80. let. Velké a vyznamné znacky existuji na trhu
i vice nez 100 let, teprve nedavno dosahly toho, Ze jejich budovani, vydobyvani
mista na trhu a good will, kterou kolem sebe Sifi, jsou zahrnuty do ocenovani
znadky a vyrazné navysuji jeji hodnotu.?

Existuje cela fada agentur, které se ocenovanim znacky a vypocty jeji
hodnoty zabyvaji, sestavuji Zebficky nejhodnotnéjSich znacek atd. Ty
nejhodnotnéjsi znacky, jako Coca-Cola, Gogole, GM ¢&i Microsoft dosahuji
hodnoty v fadech neuvéfitelnych desitek miliard korun.

Ackoli, jak jiz bylo vySe feceno, je hodnota transcendentalni kategorii,
vzdy je jeji vyjadieni spjato s cenou. PFi ocenovani znacky je tfeba respektovat
marketingova meéfitka, financni situaci a dale pak ekvitu znacky. Dle Dale Costy
ekvita znaCky vyjadfuje konkrétni finanéni hodnotu vyrobku nebo znacky
presahujici naklady, kterou se realizuje pasobeni znacky. Ekvitu Ize tedy chapat
jako synonymum pro image, hodnotu ¢&i charakter produktu. Haigh cerpa
z Paula Feldwicka a jeho studie Obchodni hodnota znacek. Feldwick podle
Haigha vyuZziva pojem ekvita znacky k vyjadreni tfech odliSnych aspektd znacky.
Patfi mezi né (1) predstavy, asociace a ocCekavani spotfebitelll vzhledem
ke konkrétni znacce (liSi se vramci jednotlivych skupin a vrstev spolecnosti,
poskytuji cenné informace pro planovani znacky), (2) méfitko loajality
spotiebitele ke konkrétni znac¢ce = sila znacky, (3) finan¢ni ohodnoceni znacky
jako oddélitelného aktiva = hodnota znagky.“?

ZnaCka Mattoni spada do impéria zahrnujiciho mimo jiné dalSi znacky
balenych vod - Magnesii, Aquilu, Dobrou vodu, Podébradku a podil v Hanackeé
kyselce. Pfesné informace o zisku spoleénost z diavodu dravé konkurence
nezverejiuje. Dle odhadl ekonomu zisk, ktery Mattoni generuje, pfesahuje pul
miliardy korun ro¢né.?*

Hodnotu znacky ovliviuje i reklama, ktera spoluvytvafi pozici znacky

2L Haigh, 2002, str. 43 - 47

22 Haigh, 2002, str. 43 - 47

3 PETR, Miroslav. Pasquale: Chceme dalSi firmy, Hospodarské noviny, 27.6.2005, ro€.
2005, ¢. 27.6.2005, s. 13
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na trhu. Pfesto, Ze lidé maji vétSinou jednu oblibenou znacku, z rGznych divodu
se ve fazi nakupu rozhoduji z SirSiho repertoaru znacek. V této chvili vznika
podle Vysekalové a MikeSe prostor pro propagaci.** Podle ukazatel(i, jakymi
jsou stéale nové a nové aktivity v oblasti prezentace znacky, zavedeni nékolika
launchovych kampani, vznik novych produktl a jejich variaci a v neposledni
fadé rok od roku narustajici investice do reklamy (viz. 5.0 Sebeprezentace
znacky), lze predikovat vzristajici tendence hodnoty znacky Mattoni. Této
predpokladané skutenosti napomaha i trzni realita, ktera ukazuje, ze Mattoni
vramci spole¢nosti Karlovarské minerdini vody sdruzujici notnou ¢&ast
konkurence dostava nejvice prostoru i prostfedkd k udrZzovani role ¢eského
leadera trhu ve svém odvétvi.

Zde se nabizi otadzka, jak se Mattoni, po roce 1948 jen zazrakem
nezruSena znacka, dostala ktomu, Ze vroce 2008 je nesporné nejsilnéjSim
hraCem Ceského trhu balenych vod. Zna¢ce se bez pochyby dokonale podafil
positioning, pfesvédcila zakazniky o vyhodach, které nabizi, oproti konkurenci.

Cilem positioningu je, podle Kevina L. Kellera, umistit znacku do mysli
spotfebiteld  tak, aby byla maximalizovdna potencionalni vyhoda
firmy. ,,Konkurenéni positioning znacky znamena vytvofeni nadfazeného
postaveni znacky v myslich spotfebitelt.“*°

Karlovarské mineralni vody od samého pocatku pasobeni v dnes znamé
podobé vsazely na moderni postupy. V dnesni dobé se v podnikani, stejné jako
tfeba v politice, hovofi o business democracy, kdy jsou firmy fizeny pfanimi
a pozadavky zakaznik(. VeSkera jejich ¢innost je zaméfena na maximalni
uspokojeni téchto prani a pozadavk(.?

Mattoni diky svému exkluzivnimu postaveni na trhu sama sobé vymezuje
pozici a souCasné pfifazuje misto i své konkurenci. Uz mockrat bylo a jesté
bude v této praci zminéno, Ze znacka se vuci konkurenci vymezuje pfedevsim
masivnim marketingem. Ale existuje i dalSi velmi pravdépodobna varianta, a to,

Ze se matonka, prvni ddma v koncernu KMV a.s., pfimé konkurence umné

24 \lysekalova, Mikes, 2003, str. 22
% Keller,2007, str. 73
% Foret, 2003, str. 57
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zbavila diky ziskani vétSinovych podili nezanedbatelné €asti ostatnich znacek
z diskutovaného segmentu. Znacky jako Hanacka Kyselka, Podébradka
a predevsim Dobra voda se v éfe plavodnich vlastnikl prezentovaly mnohem
sveébytnéji a dravéji. Dnes se zd4, jako by tyto znacky v celoploSném konceptu
jen doplhovaly trh. VétSi vyznam a prostor na Okor stalic Karlovarskych
mineralnich vod (znacek Aquila, Magnesia, Mattoni) je jim vymezovan snad jen
v regionech, kde jsou tyto znacky produkty domacimi, a tudiz se i pfedpoklada
jejich zvySena konzumace.

Hlavni kategorie hodnoty znacky jsou znalost, vérnost, vnimana kvalita
a asociace se znacCkou. Podoby znalosti znacky maji potom tfi faze: (1)
identifikace, (2) vzpominka, (3) dominance.?’

Vzpominku na znacku graficky znazorhiuje tzv. model hrbitova, kde
zakladni osy tvoii identifikace a vzpominka na znacku. Cim je identifikace
i vzpominka vysSi, tim lepSi prostfedi pro znacku vznika. Naopak, ¢im nizsi
identifikace a znalost znaCky ve spole€nosti panuji, tim blize je znacka

pomysinému hrbitovu, tedy zaniku své existence. (obr.3)

Vysoka

Hibitov . Znacka -

Identidikace
Znacka ve zdravém prostiedi

X

Nizka

Nizka Vysoka
Vzpominka

Obr.3: Identifikace vs. Vzpominka - Model h/bitova

Vysledky soukromého sociologického vyzkumu (tab.1l) pofadaného
pro ucel zjiSténi pozice znacky Mattoni v hlavach spotfebitell jsou nasleduijici.
Ze vzorku 67. dotazovanych osob ve véku mezi 16 a 60 lety 100%

dotazovanych

27 paker , 2003, str. 23
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identifikovalo znacku Mattoni, 97% (65 dotazovanych) zafadilo znacku do svého
repertoaru znaCek zoblasti balenych vod a u 63% (42 osob)
byla ,,nase" znacka dokonce dominujici a dotazovanym trvalo delSi dobu, nez si
vzpomnéli na dalSi konkurenéni produkty. 21 jedincu, tedy 31%, navic pfiznalo,
Ze kdyZ si v restauraci objedndva mineralni vodu, jako synonymum pro tento
pojem pouZzivA pravé vyrazu matonka, coz je tim nejlepSim dukazem
0 postaveni tohoto produktu v hlavach spotfebiteld.

Postupné zdomacnovani uspésnych znacek a jejich ¢asté pouzivani pro
vSeobecné oznaceni urcité kategorie produktd neni ni€¢im neobvyklym. Znacka
Xerox pojmenovala sloveso tuto c€innost kopirovani vyjadfujici, Aspirin je
synonymem pro praSek na bolest hlavy a my Cesi pravideln& luxujeme své

domacnosti (podle vyrobkd znagky Elektrolux)?®.

Tab.1: Vysledky soukromého sociologického vyzkumu

PROCENTUALNI
DOTAZ ZASTOUPENI ZNACKY
V ODPOVEDICH DOTAZOVANYCH
Identifikace znaCky 100% (67)
Vzpominka 97% (65)
Dominance 63% (42)

Vnimavost znacky Mattoni
jako obecného
vyrazu pro mineréalku 31% (21)

2.3 Soucasna pozice zna €ky na trhu

Skute¢nost, Ze pojem matonka je v Ceskych luzich a hajich hojné
uzivany jako obecné pojmenovani balené ¢i mineralni vody, jsem uz zminila.
Mattoni je dnes diky dlouhodobym masivnim kampanim vnimana jako symbol
zdravi, vitality, ale i luxusu. ,Pfizniva image znaCky byva tvofena
marketingovymi programy, které spojuji v paméti silné a jedine¢né asociace se

znackou.“?°,

% De Pelsmacker, Guens, Van Den Bergh, 2003,str. 60
? Keller, 2007, str. 101
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V nedavné éfe narodniho podniku Zapadoceska vridla byla tato znacka
jednou z mnoha. Dnes spoluvytvéFi Zivotni styl. Existuje jen mélo takovych
znacek u nas, kterym se podafilo navazat na prvorepublikové (a starSi) uspéchy
a obnovit puvodni lesk. Mattoni timto demonstruje, jakou silu mize mit reklama.
Totiz diky reklamé& Cesi uvérili, ze ze sklenénych &i plastovych lahvi s etiketou
Mattoni piji to nejryzejSi, co pfiroda miZe nabidnout. Majitel tovarny Antonio
Pasquale dokonce tvrdi, Ze je to on, kdo naugil Cechy pit vodu z PET lahvi.*

Podle pfilohy ¢asopisu Marketing a Média Top znacky i vysledkd media
spendings za rok 2008 investuje spole¢nost Karlovarské mineralni vody
do propagace znacky Mattoni ptl miliardy korun roéné.3*

Neni to jen pro kvalitu produktu, Zze se znacka pravidelné umistuje
v prvni desitce Seskych nejhodnotnéjsich znagek.*

Dulezitou roli hraji vysoké, ale predevSim kontinualni investice
do reklamy, které jsou jednim z faktord podmiriujicich uspéch.

PFistup spolecnosti k postaveni Mattonky a ostatnich zna¢ek spadajicich
pod Karlovarské mineralni vody nejlépe charakterizuji slova A.
Pasquala: ,,Usp&ch mineralek, které vlastnime, je podlozen tvrdou praci
a dobrym marketingem. Na reklamu jsme uz v Italii davali vic nez kterykoliv jiny
distributor mineralek. V Cesku jsme se zaméiili i na charitu a réizné sportovni
soutéZe, na Zivotni styl.“®

Svou jedine¢nost potvrdila znacka i ziskanym statusem oficialni vody
predsednictvi CR v Radé EU. Kvalitu vyrobku zase potvrzuje ocenéni narodni
znackou Klasa, jez je udélovana Ministerstvem zemédélstvi a zaru€uje vysokou
kvalitu vyrobku a hodnotu pro spotfebitele. Vysokou uroven si spolecnost

zachovava i v pfistupu ke svym zaméstnancum. Opakované se totiz

¥ PETR, Miroslav. Pasquale: Chceme daldi firmy, Hospodaiské noviny,

27.6.2005, ro€. 2005, €. 27.6.2005, s. 13. ISSN 1213-7693

Top znacky, pfiloha tydeniku Marketing a Média. Marketing a Média. 27.4.2009,
roc. 10, €. 18, s. 12

LUNAKOVA, Zuzana. Mattoni pronikla do Rakouska. Hospodafské noviny.
17.8.2008, roc. 2008, s. 13

FRIDRICH, Milan. Antonio Pasquale — rozhovor. Hospodéarské noviny. 19.10.20086,
ro€. 2006, ¢. 19.10.2006, s. 06
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vrv

objevuje na Celnych mistech Zebficku ankety ,,Zaméstnavatel roku“, ktera je
kaZdoro&né poradana Mezinarodni studentskou organizaci AIESEC.**

3. Mattoni — marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroju, které
firmé& umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznikG na cilovém trhu.
Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, jejichz
prostfednictvim organizace vzbuzuje poptavku po svém produktu &i sluzbé.
Tyto kroky jsou zndmy pod zkratkou 4P: product (produkt), place (misto), price
(cena), promotion (propagace, reklama). >

Kromé toho se mlizZeme také Casto setkat s rozSifenym marketingovym
mixem.*® Vysekalova a Mikes ve své publikaci Reklama upozorfiuji, e mnohdy
pravidlo 4P neni jiz dostacujici a je tfeba pfidat k nému dalSi nové aspekty,
na které je bran zfetel. Patfi mezi né people (lidé), programming

(naprogramovani), packaging (obal) a partnership (partnerstvi).*’

3.1 Product

Dle Kotlera je zakladnim nastrojem marketingového mixu produkt, ktery
pfedstavuje kompletni nabidku firmy na trhu a zahrnuje rozmanitost, jakost
a vlastnosti vyrobku, design a baleni.®®

Marketing chape produkt jako komplexni vyrobek skladajici se z jadra
a rozsifujicich efektd. Jadro vymezuje zakladni uZitné vlastnosti vyrobku.
Rozsitujici efekty vytvaFi predpoklady k individualizaci vyrobku.*®
Kotler ma pro toto ¢lenéni svou terminologii. Rovnéz hovofi o jadru vyrobku
(vyrobek samotny), které je ,,zabaleno” do prvni (obal, kvality, znacka) a druhé

(rychlost, instalace, servis) slupky.*°

Dostupny z www: http://magazin.mattoni.cz/pozicetrhu.php [cit. 2009-05-10]
% Kotler, Armstrong, 2004, str. 105

% Foret, 2003, str. 127

37 Vysekalova, Mikes, 2003, str. 31

% Kotler, 2005, str. 390

% Soukalova, 2004. str. 5

0 Kotler, 2005, str. 390

26



Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

Existuje nékolik vlastnosti, kterymi by mél kazdy Uspéchu chtivy produkt
oplyvat. Prvni z nich je rozmanitost. Zakaznik by mél za standardnich situaci
mit narok na vybér. Stejné jako kazda spravna restaurace nabizi jidla pro maso
konzumujici vétSinu, ale nabidkou nékolika bezmasych pokrmU se snazi
uspokojit i vegetariany, tak vyrobci kolovych néapojli nabizi i light verze
pro jedince hlidajici si pfijem kalorii.

Znacka Mattoni syti trh mnoha variacemi provedeni svych produktd.
Mineralni vody zakoupite jak v tradiéni pfirodni podobé, ktera je navic kmani
ve tfech variantach perlivosti, tak v mnoha ovocnych pfichutich. Navic jsou
kromé standardnich 1,5 litrovych PET lahvi k dispozici jesté 0,5 litrové a potom
0,75 litrové sklenéné, které nostalgicky pfipominaji doby, kdy plastové lahve
byly dalekou hudbou budoucnosti. Pro sportovce navic vroce 2008 vznikla
specialni edice Mattoni Sport a Aktive, ktera kromé& upravenych hrdel nabizi
i energii dodavajici nezvyklé chutové kombinace. Mattoni se na ¢eském trhu
cilovou skupinu.

DalSi podminkou existence kvalitniho produktu jsou jakost a vlastnosti
vyrobku. Mattoni zakladd svou kampan na informaci, Ze voda pochéazi
z panenské pfirody Doupovskych hor, zokoli uzdravujiciho prostfedi
lazenského mésta Karlovy Vary. Tim znacka usiluje o deklaraci téch nejcistSich
a nejprirodnéjSich vlastnosti svého produktu.

Vyznamnou roli v UspéSnosti znacky hraje prvni dojem, ktery
v zakaznikovi vytvofi. K okamzitému zaujeti a pravidelnému navraceni se
k vyrobku jisté pfispiva jeho design a vzhled obalu. Mattoni staci svou
mineralku do PET lahvi rlznych velikosti. V roce 2008 proSel design lahvi
vyraznou inovaci (obr.4) Zménou a modernizaci designu se znacka podili
na reflexi smérem k obecné rostouci pozornosti spotfebiteld vac&i funk&énim

produktim a obalim ve vSech odvétvich pramyslu.
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Obr. 4: Stary a inovovany design lahve

3.2 Place

DalSim kli¢ovym nastrojem marketingového mixu je misto & umisténi.
Predstavuje rizné distribucni aktivity, které firmy vyviji, aby byl jejich produkt co
nejsnadnéji dosazitelny pro cilové zékazniky. Jinak feceno, pojmem place
oznacujeme umisténi vyrobku na trhu od okamziku opusténi odbytového skladu
do okamZiku dostani se ke kone¢nému spottebiteli.**

Minerélni voda je distribuovana jak do velkoobchodl, odkud si velka
baleni rovnou odvazeji obchodnici, tak rovnou do maloobchodt, kde pak lahve
kupuji konecni spotfebitelé bud v balenich po Sesti kusech, nebo jednotlivé.
Mineralni voda Mattoni je ve sklenénych tfetinovych lahvi¢kach distribuovana
i do restauraci, kavaren a bard. Spole€¢nost méa ve zvyku uzavirat s urcitymi typy
restauracnich zafizeni exkluzivni smlouvy, kdy je logo znacky vyobrazeno
napriklad na oknech podnikd ¢i na vstupnich dvefich, a Mattoni je také jedinou
mineralkou, ktera je zde nabizena.

Znacka dale velmi intenzivné pracuje na imagi své jedine¢nosti. Pro svou

pruznou distribuci a schopnost uskute¢novat i nepfedpokladané dodavky se

4 Kotler, 2005, str. 102
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tato mineralni voda stala oficialni vodou predsednictvi CR v Radé& Evropské
unie. Znacka Mattoni se tak pred zraky celé Evropy zafadila po bok

spole¢nostem jako jsou DHL, Microsoft nebo 02.%

3.3 Price

Marketingové pojeti ceny vychazi z pfistupu trzni ekonomiky. Cena je
zakladni kategorii trhu a odrazi vztah nabidky a poptavky na trhu.*?

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek poZadovanych
za produkt.**
Na rozdil od vlastnosti vyrobku nebo sluzby a zavazkud distributordm ji Ize rychle
ménit. Dale je cena jedind ze 4P, ktera je zdrojem vynosul, zbyvajici 3P
produkuji pouze naklady. Zname dva zakladni zpuUsoby jeji tvorby: cenu
vychéazejici z nabidky a cenu vychazejici z poptavky.*

Spole¢nost Karlovarské mineralni vody a.s. se na trhu fadi mezi firmy
S pevnou pozici, vychazi tedy jako ostatni spolecnosti v této situaci z nakladové
orientované ceny, jez spada do kategorie ceny vychazejici z nabidky. Celkové
naklady jsou tvofeny soucétem polozek fixnich a proménnych nakladd, k nimz je
pfipoctena podnikem pfedem stanovena mira zisku v procentech. Podstatou je
tedy kalkulace naklad(i s pfipo&tenim tzv. ziskové pfirazky.*°

PFfi zavadéni novych produktd, jejichz cena ma vychazet z poptavky,
vyuzivaji firmy marketingové vyzkumy trhu, kdy potencionalni zakaznici

(osloveni jedinci) testuji cenu na cenové stupnici.

42

Dostupny z www: http://magazin.mattoni.cz/pozicetrhu.php#eu2009 [cit. 2009-04-20]
3 Kotler, 2005. str. 102

“ Foret, 2003, str. 143

5 Svétlik, 2005, str. 128

6 Svétlik, 2005, str. 130
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3.4 Promotion

Promotion nebo-li propagace je &tvrtym nastrojem marketingového mixu.
trhu seznamila se svymi produkty.

Kotler definuje pét nastroju propagace: reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing.*’

Vysekalova s MikeSem osobni prodej nahrazuji sponzoringem.*®

3.4.1 Reklama

Reklama je vefejna prezentace. Mlze byt definovana jako placena

neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcd, ktefi jsou
ur€itym zpasobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a chtéji prostfednictvim
rznych médii informovat nebo presvédCovat osoby, jez patfi do specifické
Casti vefejnosti. Pro svou pronikavost a moznost prakticky libovolného
opakovani je reklama povaZovana za velice G¢innou.*
Keller ale dodava, Ze pres velkou moc, kterou reklama ma, pfes schopnost
vytvaret silné, pfiznivé a jedine¢né asociace a pozitivni pocity, je reklama
problematickym nastrojem promotion, protoZze konkrétni Uc€inky Ize Casto jen
velmi téZzko kvantifikovat nebo predpovidat. OvSem i pres jistou
nevyzpytatelnost a nejistotu navratnosti vloZzenych investic se reklamu
nevyplaci zanedbavat. Reklama je jedineény nastroj pro vymezeni se vuci
konkurenci a, jak uz bylo mnohokrat dokazano, jednim z pomocnych stébel,
které jiz zachranila nejednu tonoucf firmu ¢&i znac¢ku.*

De Pelsmacker piSe: ,,Reklama by méla byt libiva, pfatelska, vyvolavat
emoce jako vzruSeni, zdbavu, bezstarostnost a nostalgii, a pak bude vyvolavat

takové pocitové asociace, které vytvori nebo posili sounaleZitost ke znaéce.**

*" Kotler, 2005, str. 102, 557

8 \lysekalova, Mikes, 2003, str, 116

9 De Pelsmacker, Guens, Van Den Bergh, 2003, str. 203
0 Keller, 2007, str. 313

1 De Pelsmacker, Guens, Van Den Bergh, 2003, str. 208
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K zakladnim dkolim reklamy patfi (1) informovat, (2)pfesvédcovat a (3)
prodavat. Jejim prvofadym poslanim je budovat znagku.>?

Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce)
reklamu definuje jako ,,...komer¢ni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery
vyuzivd ruznych komunika¢nich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize,
billboardul, satelitu, internetu apod., aby oslovil urgité publikum, tj. zakazniky.“>

Ma-li reklama néjakd negativa, je to jeji neosobni charakter. Reklama
nikdy nemuze byt tak pfesvédciva jako obchodni zastupce firmy. Neexistuje zde
pfiméa zpétna vazba, 7adny dialog.>*

Prostor reklamé poskytuji média jako je televize a radio, tisténa periodika,
internet, dale pak existuje venkovni reklama a dalSi.

Vyuzivani tohoto nastroje znackou Mattoni je vénovana samostatna

kapitola (kap. 5).

3.4.2 Sales promotion

DalSim nastrojem promotion je podpora prodeje nebo-li sales promotion.
Jde o marketingovou techniku vyuZivajici v omezeném Case pobidek s cilem
zvysit prodej.>

Snahou podpory prodeje je dramatizace nabidky zbozi a urychleni
prodeje.

Nastroju, které sales promotion vyuziva, je nespocet. Patfi mezi né napf.
vzorky (sampling), prémie, soutéZze a hry, slevové kupony... Klady tohoto
nastroje propagace jsou jednoznacné. Je ziskdvana pozornost zakaznika,
kteréemu jsou poskytovany informace, urcité vyhody ¢&i pfinosy, a tim
i spotfebitelsk& hodnota.>®

Tato forma promotions pfindsi i rychli efekt a ve srovnani napf.

s reklamou vyZaduije nizsi naklady (tab.2).>”’

> Vysekalova, Mikes, 2003, str. 19
3 Vysekalova, 2007, str. 21

> Svétlik, 2005, str. 190

> Vysekalova, Mikes, 2003, str. 17
% Kotler, 2005, str. 558

" Svétlik, 2005, str. 280
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Nastroju podpory prodeje vyuziva Mattoni méné nez by mohla. Na
riznych spole€enskych akcich lze spatfit hostesky, rozdavajici ucastnikim
pullitrové vzorky mineralni vody, které poskytuji nejen osvézeni, ale zaroven
I pracuji na dobré povésti znacky. O podpofe prodeje pfimo v jeho misté se ale
hovofit neda. Promotions  aktivitam v mist¢ prodeje (nejCastéji
v maloobchodnich sitich), které zahrnuji ochutnavky, cenova zvyhodnéni Ci
spotfebitelské soutéze, se Mattoni nevénuje. Vyjimkou jsou ochutnavky spojené
se zavadénim novych produktd na trh, které jsou pofadané v ramci launchovych
kampani. V roce 2008 tak pfipadni spotfebitelé mohli ochutnat vzorky produktt
limitovanych edic Mattoni Mojito a Negroni a také novych pfichuti z fady Mattoni
ochucené. Mattoni, s vyjimkou pravidelné se opakujiciho, le¢ kratkodobého
a bézné verejnosti témér neviditelného projektu, Mattoni Grand Drink, podobné
akce ze své koncepce vynechava.

U soft drinkd z jinych oblasti, nez jsou mineralni a stolni vody, jsou
promotions aktivity pofadany v pomeérné velkém rozsahu. V pfipadé mineralek
je tomu presné naopak. Kazda pramenita voda ma podle pudy, minerall a trasy,
kterou protéka, svou charakteristickou chut a vice ¢ méné unikatni slozeni.
Znacky tyto skute¢nosti, zabalené do téch spravnych slov, ve svych reklamnich
vystupech jak se patfi komunikuji. Pfes to vSechno zustavaji ochutnavky téchto
vyrobkd, obzvlasté jejich neochucenych pfirodnich variant, véci zanedbavanou.
Pravé zde by mohl vzniknout novy potenciél pro znacku Mattoni, jeZz by sva
stéle dokola proklamovan& hesla jako ,,Cistota, ryzi chut ¢eské pfirody* mohla
zacit dokazovat lidem na vlastni kdzi.

Vyuzivani sales promotion, této dulezité ¢asti podlinkové marketingové
komunikace, by urcité zvedlo prodej, i uz takhle vysoké povédomi o znacce.
Vzdyt, jak piSe Svétlik, mozZnost ochutnani vyrobku, jeZz je spojena
s argumentaci Skoleného pracovnika, je velmi silnym stimulem sméfujicim

k nakupu.®

%8 Qvétlik, 2005, str. 283
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Tab.2: Srovnani vlastnosti reklamy s podporou prodeje

REKLAMA VS. PODPORA PRODEJE

REKLAMA PODPORA PRODEJE
Vytvari image vyrobku Zamérena na prodej vyrobku
Pasobeni dlouhodobé, vysledek
se dostavuje pozdéji Vysledek se dostavuje rychle
Spoléhé vice na emocni apel Spoléhé na racionalni apel

Spoléha na vytvoreni hromadné

SpiSe vytvari nehmatatelnou nadhodnoty nabizené s
hodnotu produktem
Stava se ziskovou v dlouhodobém
méritku Stava se brzy ziskovou

3.4.3 Public relations

Neopominutelnou soucasti propagace je prace s vefejnosti. Public
relations jsou fidici a marketingovou technikou, diky niz jsou pfedavany
informace o organizaci a jejich produktech s cilem vytvofeni pfiznivého klimatu.
Tato pfizniva atmosféra, sympatie, podpora, prosté vSeobecné panujici good
will (dobréa vale) mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra. Mezi pozitiva,
ktera tato forma pfinasi, patfi beze sporu vysoka vérohodnost sdéleni (Ctive
pribéhy jsou pro c&tenafe vérohodnéjSi nez reklama), schopnost zaujmout
nakupujiciho (moZnost zasahnout ty, ktefi se UspéSné vyhybaji nasilngjsi
reklamé) a zd(irazfiovani dileZitosti.*

Podstata public relations se odviji od tfech vychodisek: (1) vefejné
minéni, (2) image a (3) corporate identity. Tyto tfi body tvofi zakladni pilife
socialné komunikacni aktivity PR, jejichZ prostfednictvim organizace pusobi na
vnitfni i vnéjSi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divéry.*°

Hlavnim Ukolem public relations, na kterém se shodnou snad vSichni
odbornici i teoretici marketingu, je vytvafeni pfiznivych predstav, které firma
bude vzbuzovat u vefejnosti. PR pro spinéni svych uceld vyuZivaji, stejné jako

reklama, média.

% Kotler, 2005, str. 558
60 Svoboda, 2006, str. 14 a 17
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Mezi hlavni cile PR patfi (1) budovani povédomi o spole¢nosti a jejich
produktech, (2) prace na schopnosti fesit krizové situace (krizovy management),
(3) stimulovani zajmu verejnosti o aktivity organizace, (4) snizovani nakladu
na efektivni komunikaci organizace s vefejnosti, (5) posilovani vnitini
komunikace a motivace zaméstnanc(i organizace.®

VétSina aktivit public relations vyuziva nastroju nadlinkové a podlinkové
komunikace. Toto vyuziti ma mnoho forem. K nejpouzivanéjSim patfi publicita
spole¢nosti formou ¢lanku, sloupkt nebo rozhovorc.®?

PR je metoda, kterou Mattoni, vzhledem ke své angaZovanosti v mnoha
sportovnich i kulturnich akcich, hojné vyuziva. Ve svych &lancich hraje znacka
roli zastitovatele a sponzora a tim vytvafi o sobé to nejlepSi povédomi a roste
v o€ich spotrebiteld. Jako priklad Ize uvést ¢lanky o vysledcich sportovnich
udélosti Kanoe Mattoni ¢i narodni basketbalové ligy Mattoni NBL. PR ¢lanky
jsou pak zverejiiovany v regionalnich médii oblasti, kde se sponzorovana akce
odehrala. Nej¢astéjSim médiem jsou krajské ¢i obecni noviny informujici
0 zménach a aktualitach v regionech. PR ¢lanky psané samotnou spole¢nosti
jsou pak i zpétné k nalezeni na webovych strankach Karlovarskych mineralnich
vod.

Znacka, vlastné i cela spole€nost, se snazi prosazovat a zviditelfiovat
samu sebe i v celoplosnych tisténych periodikach. Pribézné vychazi v ¢eskych
novinach a jejich ekonomickych &i hospodarskych pfilohach rozhovory a ¢lanky
o hlavnich postavach Karlovarskych mineralnich vod, kterymi jsou Antonio
Pasquale a jeho syn Alessandro, ktery vroce 2008 vystfidal svého otce
ve vedeni spoleCnosti. Z reSerSe provedené z archivnich Cisel tfech
nejvyznamnéjSich novinovych periodik Hospodarskych novin, Lidovych novin
a MF Dnes vyplyva, Ze mezi lety 2005 az 2008 v téchto médiich vySlo celkem
10 ¢lanku o osobé feditele predstavenstva Karlovarskych mineralnich vod
adokonce i 5 rozhovorl snim (tab.3). Jméno Antonia Pasquala zni
pfinejmensim povédomé snad kazdému, kdo &te noviny a sleduje spolecenské

déni. | to je vysledkem PR — politiky firmy.

1 Svétlik, 2005, str. 288
2 Svoboda, 20086, str. 93
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DalSim vyznamnym u0kolem PR je vytvafeni dojmu, tzv. impression

management. Impression management je pokusem osob a instituci Fidit

a kontrolovat dojem, kterym pusobi na vefejnosti. Vezmeme-li libovolné zvolené

vyrazy obsahové souvisejici s dojmy, zcela nepochybné se vétSina z nich bude

ztotoznovat s pocity, které v nds znacka pomoci své prezentace chce vzbudit.

Patfi sem pojmy jako je osloveni, okouzleni, poblaznéni, Ucta, gloriola, prestiz

a dalsi.

Tab.3: ReSerSe vyskytu ¢lanku o prfedsedovi pfedstavenstva KMV a.s.

PERIODIKUM CLANKY DATUM UVEREJNENI
Hospodarske | |51sky kral 8eskych mineralek HN, 17.2.2006
noviny Pasquale: Chceme dalSi firmy HN, 27.6.2005
Majitel Mattoni pfeda podnik synovi MF Dnes, 19.5.2008
Pasquale ma vodni fiSi na hrané monopolu MF Dnes, 4.9.2006
ME Dnes Majitel Mattoni mifi do Rakouska MF Dnes, 13.8.2007

Voda pfinesla Mattoni 300 milion

MF Dnes, 2.11.2007

KMV pronikaji na rakousky trh

MF Dnes, 16.8.2007

Mattoni ziskala podébradku

MF Dnes, 29.8.2006

Lidové noviny

Udileni cen Czech Grand Design

LN, 25.3.2009

Karlovarska mineralka expanduje

LN, 17.8.2007

ROZHOVORY

A. Pasquale: rozhovor

HN, 19.10.2006

Hosnpoov?r?rske Ve firmé nejsem Zadny revolucionar HN, 27.6.2005
y A. Pasquale: Nikomu se nepodaifi trh zcela
ovladnout HN, 28.12.2007
MF Dnes | Majitel milionovych aut: Jen ztracim penize MF Dnes, 5.11.2007

Lidové noviny

NaSe vrty? Platime desetindsobek hodnoty

LN, 8.8.2008

Karlovarské mineralni vody vytvofily vSem svym znackam néjakou image,

kterou neustéle rozviji a buduji. Tento vlastni, pro dané znacky charakteristicky,

% Svoboda, 20086, str. 93
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styl vytvafi pfiznivou vzdalenost od konkurence, orientuje chovani svych

zakaznik( na dlouhou dobu a je nematerialni sou¢asti hodnoty podniku.®*

Krizova komunikace

Krizova komunikace je komunikace firmy v situaci, kdy je jeji stabilita Ci
povést ohroZena negativni publicitou.®

Nejvétsim bohatstvim kazdého podniku je totiz jeho dobra povést
a jakékoli jeji poSkozeni muze mit katastrofalni nasledky. Tato udalost se da
rozdélit, podle Miroslava Oupice a jeho ¢lanku pro marketingovenoviny.cz,
do dvou skupin — krize nebo nebezpedi. Krize je vazny incident, ktery ohroZuje
zdravi a bezpedi lidi, Zivotni prostfedi nebo dobré jméno vyrobku &i spole€nosti.
Krize muze byt jak externi (vefejny zajem lidi, neovéfené zpravy, spekulace,
obvifovani), tak také interni (podcenéni situace, nepfipravenost na Kkrizi,
nevhodna reakce).

Nebezpeci je vétSinou dlouhodoby proces, ktery mlze prerast v krizi.
Krize neni ojedinéle se vyskytujici zalezitost. Média dnes a denné zvefejiuji
mnoho informaci a odkryvaji jednu kauzu za druhou. Tyto problémové udalosti
intenzivné pusobi na dojem vefejnosti a mnohdy ho m(izou zcela poskodit.®

Vyjime€nou pfilezitost dostala spole¢nost na pfelomu let 2008 a 2009,
kdy se internetem jako lavina rozSifilo dilo Pavla P. Riese ,,Byvalé lazné
Kyselka u Karlovych Var(“.®’

Tato synopticka obrazové textova studie souasného stavu mista, kde
prameni zndma minerdlni voda, obvifuje z neutéSené taméjSi situace
spole¢nost Karlovarské mineralni vody a jejiho majitele Antonio Pasquala. Poté

co studii P. Riese o0 vazné hrozicim rozpadu této narodni pamatky podpofil

® Svoboda, 2006, str. 7, 8, 64
% Dostupny z www: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/23/1367.html [cit. 2009-
04-28]

OUPIC, Miroslav. Zvladnéte krizovou komunikaci. Marketingové noviny [onling].
2006, ro¢. 2006, €. 9.5.2006 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z www:

http://www.marketingovenoviny.cz/ index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=4196

66

67

RIES, Pavel. P., Byvalé 1azné Kyselka u Karlovych Var(, 2006
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v tnoru roku 2009 pro &asopis Respekt napsany ¢lanek Adama Sury ,,Na prahu
H68

zaniku*>®, rozhodla se spole¢nost KMV jednat. Byla uspofadana tiskova
konference, na které bylo prezentovano stanovisko spolec¢nosti k celé kauze.

Tento slovni projev tiskové mluvéi byl nasledné v pisemné podobé
shrnut do péti bodu a vyvéSen na internetovych strankach jak Karlovarskych
minerélnich vod, tak jejich znacky Mattoni.

V Gvodu textu spolecnost vyslovuje politovani nad sou€asnym stavem
lazni Kyselka. Nasledné vSak dodava, Ze neni vlastnikem téchto objektd, ¢imz
se kulantné zbavuje odpovédnosti za stav pamatky. Vzapéti se ¢tenar dozvi, Ze
feditel spoleCnosti v dobé privatizace o lazné vyslovil zgjem, ale stat chtél
pramen od lazni vlastnicky oddélit, tak byl prodan jinému zajemci. V druhém
bodé KMV upozorfiuji, Ze ve hfe nejsou pasivnim hra€em. Naopak, od pocatku
svého pulsobeni v Kyselce do rozvoje obce i investuji. Ve tfetim bodé zpravy je
podtrzena role KMV v Karlovarském kraji. Spole¢nost je zde totiz velmi
vyznamnym zameéstnavatelem. Posledni dva body se zabyvaji vyjadienimi
hygienickych a potravinarskych komor a organizaci, které shledavaji mineralku
Mattoni nejen nezavadnou, ale i zdravi prospésnou.

Ve svém chovéani pfi zazehndvani mozné krize spole¢nost dodrzela
zakladni body, které by kazda takova komunikace méla splfiovat.

Spolec¢nost s usporfadanim tiskové konference neotalela a reagovala
rychle. Korektnim vysvétlenim situace byla prokdzana kompetentnost. Tiskova
mluvéi ve svém projevu miuvila pravdu a vyslovovala jen ovéfitelnd fakta
a nebyly opomenuty ani vhodné emoce (vyjadreni litosti nad stavem lazni),
protoze je znamym faktem, Ze vic nez o skute€nou realitu jde o to, co si
o chovani spole¢nosti mysli spotfebitelé.

Prestoze komunikaci, kterou spole¢nost zvolila, neni 2z formalniho
hlediska co vytknout, stale zGstava ve vzduchu viset otazka, pro¢ takovy gigant,
kterym z ekonomického hlediska KMV bezpochyby jsou, nevynalozi sebemensi
asili na to, aby si upevnil misto Spicky v oblasti socialniho marketingu a stal se

vSemi ocenovanym mecenasem?!

%  SURA, Adam. Na prahu zéniku. Respekt. 15.2.2009, ro¢. 2009, &. 9, s. 16
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3.4.4 Sponzoring

DalSim pfidenym nastrojem propagace (ktery néktefi jini odbornici Fadi
pod aktivity public relations) je sponzoring.

Sponzoring je komunikacni prostfedek umoznujici koupit nebo finan¢éné
podpofit néjakou udalost, porfad, publikaci a radzna dila tak, Ze organizace ziska
pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev ¢&i reklamni sdéleni.
Sponzor dava k dispozici urcitou finanéni sumu nebo vécné prostiedky a za to
dostava protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cilu.
Pozornost sponzoringu se vétsSinou upind ke sportovnim, kulturnim a socialnim
oblastem. Vymezovani stale vétSiho prostoru pro prezentaci znacky formou
sponzoringu ,,vdéci“ spole€nosti pretrvavajici nouzi o finance z rozpoctl obci,
krajl i statu na kulturni, vzdélavaci i sportovni Uc¢ely. Neziskovym organizacim
pak nezbyva, nez ziskavat finance od soukromych firem a na oplatku jim
nabizet reklamni prostor.®®
Laicky by se sponzorstvi dalo charakterizovat tak, ze firmy podporuji
a prezentuji své zajmy, aktivity ¢i ¢innosti tim, Ze své jméno spojuji s ur€itymi
udalostmi. Sponzoring je nastroj komunikacniho mixu s vysokou mirou rustu,
krok po krucku ziskava klicové postaveni v komunikacnich i marketingovych
strategiich nékterych znacek. Sponzorstvi si klade dva body za své zakladni
cile: Tim prvnim je generovani povédomi a tim druhym podpora pozitivhiho
sdéleni o produktu a firmé&."

Negativa tohoto nastroje jsou malé zacileni na konkrétni produkt, mensi
moznost kontroly sponzora, ur€ita nepfimost sdéleni. Kladem je, Ze sponzoring
je schopen predat sdéleni s mensimi naklady nez napf. reklama, obecné je
vefejnosti 1épe pfijiman pro nizSi stupen vtiravosti (opét ve srovnani

s reklamou).”

% svatlik, 2005, str. 29
© De Pelsmacker, Guens, Van Den Bergh, 2003, str. 327
"t Svatlik, 2005, str. 296
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Spole¢nost Karlovarské mineréaini vody a.s. zafadila sponzoring
do svého konceptu komunikace. Z budgetu vymezeného pro Ucely propagace
vyClefiuje znacka druhou nejvyssi ¢astku (po investicich do TV reklamy) pravé
na sponzoring. Ug&astni se mnoha udalosti, kterym spolu se svym jménem
propujCuje zaruku kvality a jistotu uspéchu. Mattoni podporuje (1) sportovni
akce, (2) kulturni a spole¢enské akce, (3) kazdoro¢né vydavané publikace a (4)
celospolegenské projekty.

Prikladem sportovnich akci, které Mattoni dlouhodobé podporuje, je
Kanoe Mattoni, sou¢ast zavodu Svétového poharu v kanoistice. Spolu s touto
sportovni udalosti Mattoni kazdoro¢né spolupofddd v Karlovych Varech
hudebni a kulturni festival Kanoe Mattoni Fest, na kterém vystupuji popularni
kapely a interpreti. DalSimi sportovnimi akcemi, se kterymi Mattoni spojila sv(j
nazev, je Prazsky mezinarodni maraton, Mistrovstvi svéta v lednim hokeji
a narodni basketbalova liga NBL.

Mezi kulturni a spoleenské akce, ve kterych se znaCka angazuje, patfi
Cesky slavik Mattoni, Czech Grand Design, Prague Biennale &i Mattoni Water
Colors, ktery si za cil klade pfiblizeni ¢eského i svétového uméni verejnosti.
Na vefejnych mistech po celé republice jsou tak i diky spole¢nosti KMV
prezentovana velkoformatova dila nadéjnych umélcu, ze kterych poté porota
vybere to nejlepSi. Velkoformatové vytvory jsou vystavovany napf.
na vyvéSeném platné po stranach Nuselského mostu v Praze, na pro ten ucel
pronajatych mega- a gigaboardech u dalnice a podobné.

Prikladem celospolecenskych projektl, které vroce 2008 vznikly, je projekt
Navrat orla skalniho do ¢eské pfirody. Na realizaci projektu spolupracuje vice
partnerd z komeréniho i nekomeréniho svéta. Mattoni se stala generalnim
partnerem. Orel skalni je v pfirodé stfedni Evropy vinou ¢lovéka na prahu
vymizeni. Ceskéa republika je navic jedind zemé& Evropské unie, ve které se
tento tvor ve volné pfirodé nevyskytuje uz vibec. Projekt financuje vychovu

mladat uréenych pro vysazeni do pfirody Beskyd a jejich nasledny monitoring.”®

2 Dostupny z www: http://magazin.mattoni.cz/index.php [cit. 2009-04-18]
® Do Ceska se po 100 letech vraci orli skalni. 1.3.2007 [cit. 2009-05-02]. Dostupny z
www: http://aktualne.centrum.cz/priroda/clanek.phtmli?id=390784
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Svou ucast na projektu znac¢ka komunikuje i ve svém TV spotu, ktery
rozviji claim: ,,kde je mattoni, tam je Zzivot‘. Nad pfirodou, krajinou zrodu
pramene Mattoni, pfeléta za zvuku podmanivé hudby orel. Tento obraz doplfu;ji
psana hesla: nejryzejSi, nejchutngjsi, nejvyvazenéjSi. Znatka se podporou
projektu a s nim souvisejicim vznikem korespondujiciho TV spotu pokousi
dostat svému dlouhodobému konceptu, myslence, Ze je dulezité umét se
odpoutat od zemé a zamifit vzh(ru, abychom vidéli, citili i dokazali vice.

Vysledky prazkumu sponzorskych aktivit, ktery provedla pocatkem roku
2008 komunikaéni skupina Mather, ukazuji, Ze znaCka Mattoni ve spojitosti se
sponzoringem Prazského mezinarodniho marathonu patfi spolu se spole¢nosti
Skoda Auto (podpora ledniho hokeje) a firmou Avon (Pochod proti rakoving)
mezi sponzory, ktefi se lidem nejCastéji vybavi (tab.4). Ze zavérecné zpravy
vyzkumu vyplyva ,, ..., Ze si spolecnosti stale vice uvédomuji, Ze zapojeni
sponzoringu do ostatnich ¢asti komunikaéniho mixu je nezbytné k vybudovani
synergickeho efektu v ramci celé komunikace. Naklady na sponzoring jsou
soucasti vétsiny firemnich rozpocta. NejCastéSi oblasti, které se vétSina (30%)
sponzord vénuje, je podpora socialné slabych a ohrozenych skupin — déti,
zdravotné postizenych a seniord. Druhou nej¢astéji zmifiovanou oblasti zajmu
je pro necelou tretinu firem (29 %) sport. Desetina spolec¢nosti vyclefuje ¢ast
prostfedkt pro kulturu, uméni a pamatkovou pégi.™

.,V severni Americe, podle Udaji skupiny International Events Group
z roku 2001, panuji v pro sponzoring uréenych financi jiné pomeéry. 69% investic
mifi do sportu, 9% do cestovani, zabavy a atrakci, 8% si ubiraji festivaly,
veletrhy a kazdoro¢ni udalosti, 6% nalezi sdilenému marketingu a zbylych 6%
z budget(i smétuje do oblasti uméni.“"

Jak je mozno si vySe ovéfit, Mattoni z pravé vyjmenovanych oblasti
dlouhodobé sponzoruje dva okruhy: sport a kulturu. Znac¢ka svymi aktivitami

v regionu Karlovarska respektuje z prizkumu vychazejici skute€nost, ze

* HRODEK, Dominik. Efektivita sponzoringu? Nemé&fime... Strategie [online]. 2008,
ro¢. 2008, ¢. 21.1.2008 [cit. 2009-04-25]. Dostupny z www:
http://www.strategie.cz/scripts/ detail.php?id=339838

® Keller, 2007, str. 340
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M v s

projekty, které se uskuteChuji pfimo v misté nebo oblasti, kde spolecnosti
podnikaji.

Tab.4: Vysledky prdzkumu spoleénosti Mather o spojeni znacek se
sponzorovanymi akcemi v povédomi lidi

SPONZORSKE PROJEKTY, KTERE
NEJVICE ZAUJALY
] POCET
SPOLECNOST HLASU
Skoda auto (ledni hokej) 21%
Avon (Pochod proti rakoviné) 17%
Mattoni (Prague International Marathon) 13%
Postovni spofitelna (koncert Chinaski) 8%

Co ovSem v souvislosti se spolecnosti vlastnici znacku Mattoni nelze
vynechat, je jeji social responsibility vi&i stavu zdevastovanych lazni Kyselka.
Karlovarské mineralni vody investuji stovky milioni K& roéné do marketingu.
Zisk spole¢nosti dlouhodobé dosahuje €astek hranicicich s pul miliardou K&.
Kdyby se KMV, byt na jeden jediny rok, vzdaly hmatatelnou hodnotu
nevytvarejici masivni medialni komunikace, mohly by lehce splnit pfani vSech
téch, kterych se katastroficky stav kdysi nadherného mista dotyka. Poveést
spolec¢nosti je, pravé diky tomuto postoji vici mistu zrodu jejiho zlata, v o€ich
mnohych nevalnd a nenapravi ji ani angazovanost vV jinych spolecnosti
prospésnych projektech. Stejné jako v jinych pfipadech, i zde plati star4 ¢eska
lidovd moudrost: ,,KdyZ je nékdo jediny, kde néco muze udélat, tak to udélat

musi“. Skoda jen, Ze italska mentalita eskym pofekadlim moc nerozumi.
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3.4.5 POP a POS

Mezi klasickymi jiz zavedenymi prostfedky promotion stale vyznamnégjsi
misto ziskava tzv. point of purchase (POP) nebo point of sale (POS), coz je
Siroky rejstfik prostfedkl, jak ovlivnit rozhodnuti zakaznika v poslednich
okamzicich v misté prodeje.

Jde o vyznamnou podlinkovou aktivitu marketingové komunikace a casto je
spojovana s podporou prodeje.’

Jde tedy o vyhodné umisténi zboZi v prodejnach, pokud mozno tésné
u pokladen, kde lidé ¢asto stoji dlouhé fronty a jsou vystaveni pusobeni znacek,
které je obklopuji. Znacky rychloobratkového zboZi Casto vyuzivaji zpoplatnéné
nabidky obchodd na sekundarni umisténi vyrobkd. Sekundarni umisténi
Zznamena, Ze jsou na atraktivnich mistech v prostorach prodejny instalovany
pfenosné ¢i akéni stojany, ve kterych jsou vyrobky lépe rozeznatelné
od konkurence. B&Zzné znameé jsou napf. chladici boxy na zmrzlinu Algida ci
stojany s bagetami Deli a Crocodile. Vhodnym sekundarnim umisténim
produktu v obchodé je podle Svétlika mozné dosahnout jeho narlstu prodeje az
0 60%."”

Do této kategorie se také fadi letdky a plakaty se zlevnénym zboZzZim

a podobné. Hlavni vyhodou je, Zze za pomérné vyhodnych finanénich podminek
muze byt ziskan velmi specificky zakaznik, ktery by o dany typ produktu jinak
ani nezavadil.
Tuto metody vyuZivaji i Karlovarské mineraini vody, které super-
a hypermarketim plati za umisténi chladicich box( s jejich produkty tésné
pred pokladny. PfedevSim v letnim obdobi je tento zpusob FeSeni propagace
a zvySovani prodeje vyhodny pro obé strany barikady: pro producenta
i pro horkem dehydrovaného a Zizni schvaceného spotiebitele.

6 syeétlik, 2005, str. 275 — 276
T syeétlik, 2005, str. 275
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3.4.6 Direct marketing

DalSim vyuZivanym prostiedkem marketingové komunikace je direct
marketing, tedy pfimy marketing. Jednd se o interaktivni marketingovou
techniku vyuZivajici jednoho ¢&i vice komunika¢nich médii k dosazeni méfitelné
odezvy poptavky Ci prodeje. Pfimy marketing cilené oslovuje a komunikuje
s presné definovanymi skupinami zakaznik(."®

Existuie mnoho forem pfimého marketingu; posStovni zasilky,
telemarketing, internetmarketing a dalSi. Vlastnosti direkt marketingu jsou (1)
neverejnost (sdéleni ma konkrétniho adresata), (2) pfizpisobivost jednotlivym
adresatim, (3) pruznost a aktualnost, (4) interaktivita (sdéleni je mozno zménit

na zékladé reakce osloveného).”®

3.4.7 Osobni prodej

Philip Kotler zafazuje do vychodisek promotion osobni prodej jako
nejefektivnéjSi nastroj marketingového mixu v pozdéjSich stadiich procesu
nakupovani, zejména pfi budovani silnych zakaznickych preferenci
prostfednictvim pfesvédcovani. Osobni prodej ma i vyznamné klady napf. oproti
reklamé: osobni kontakt mezi dvéma a vice osobami, moznost kultivace vztah(
a pfimé zpétné vazby,moZnost naslouchat kupujicim a ur€itou povinnost
kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho.®

Osobni prodej, konkrétné dohody o prodejich, vyuzivaji obchodni
zastupci spole¢nosti Karlovarské mineralni vody pfi schuzkach, jejichz cilem
jsou dohody o odbéru produkti Mattoni, pfipadné o exkluzivité této znacky
v daném podniku. Spole€nost zcela zdarma ¢&i za maly poplatek nabizi
zafizenim své ,rekvizity* jako jsou chladici boxy, nadobi slogem
znacky, ,,pracovni“ odév pro €iSniky a pfedevsim vyhodné marze z prodeje, ale
na oplatku pozaduje urcity odbér svych produktl, pfipadné odstranéni
konkurence z podniku. Domluva, ke které dochazi mezi zastupci spolecnosti

KMV a toho konkrétniho podniku, je postavena na osobnim kontaktu a cilem je

8 Vysekalova, Mikes, 2003, str. 16
" svétlik, 2005, str. 300
8 Kotler, 2005, str. 558
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oboustrann& spokojenost jednateld.
Prodej balené vody je predevSim pro restaurace a bary velice vyhodny.
U zadnych jinych napoju nedosahuji podniky tak vysokych marzi, jako je tomu
u balenych vod. U tfetinové lahvi¢ky se bézna nakupni cena ve velkoobchodech
pohybuje okolo 4 K& (minerédlka Mattoni ve stejném baleni je k dostani za 3,30
K&) a podle CSU se v roce 2008 v restauraénich zafizenich ta stejna lahev se
stejnou vodou pramérné prodavala za 18,24 K¢&. Podniky proto do spoluprace
nemusi Za4dna spolec¢nost stadéejici mineralky nutit.®*
Komunikac¢ni mix, kterym znacka dlouhodobé udrzuje kontakt s vefejnosti
a prezentuje samu sebe, vyuziva standardnich prostfedkd. Rozhodné se neda
fict, Ze by znacka vyuzivala modernéjSich trendl, ¢ dokonce néjaké uvadéla
na svétlo svéta. Silné konzervativni pfistup ktvorbé komunikaéniho mixu
evidentné stale pfindsSi své ovoce. Je ovSem otazkou, zda by aktivnéjsi
vyuzivani moznosti, které poskytuje napf. internet, nevytvafelo nové, dosud

neobjevené pfilezitosti.
4  Sebeprezentace zna ¢ky, reklamni vystupy

Spolec¢nost Karlovarské mineralni vody, potazmo znacka Mattoni, velmi
dobfe chéape roli reklamy a marketingu. Spole¢nost vénuje bedlivou pozornost
nejen standardnim formam prezentace, ale chape se i novych jedine¢nych
prileZitosti (viz Oficialni partner ¢eského predsednictvi v Radé EU).%? Vice &i
meéné uspésné se vénuje i budovani umeéni zvladnout krizové situace, coz se
projevilo v nové viné kauzy kolem zdevastovanych lazni Kyselka z konce roku
2008.

Od samého pocatku existence spole¢nosti byla reklama soucasti

konceptu firmy. Uz Heinrich von Mattoni objednaval tiSténé letaky propagujici

8 LYSONEK, Toma&s. Balena voda je pro restaurace zlaty dil. MF Dnes [online].

2008, ro¢. 2008, ¢& < 29.7.2008 [2009-04-25]. Dostupnd =z www:
http://ekonomika.idnes.cz/balena-voda-je-pro-restaurace-zlaty-dul-
d9p/ekonomika.asp?c=A080728 211052 ekonomika abr

8 Oficialni voda predsednictvi CR v Radé EU. [cit. 2009-05-12]. Dostupny z www:
http://magazin.mattoni.cz/ pozicetrhu.php#eu2009
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acinky mineralky i panenské pfirody v okoli jeho lazni a na svych obchodnich
cestach po stfedni Evropé je za Uplatek nechaval détmi a dorostem roznaSet
po mistech, kde se pravé nachazel a kde uzaviral smlouvy o dodavkach.
RovnéZ nechaval zakladatel znacky Mattoni tisknout pohlednice s obrazky lazni
i pramene, aby je poskytoval zdarma svym Kklientam, ktefi je nadSené
rozposilavali Sirokému pfibuzenstvu a znamym.

LepSi formu reklamy nez osobni doporu€eni dosud nikdo nevymyslel.
Podle informaci z paméti znamého karlovarského lékafe, cisafského rady
Josepha von Léschnera, zdatny obchodnik Mattoni mistrné vyuZival svych
znamosti s vyznamnymi osobami, které pak Zadal o pfimluvu u cisafe a celého
dvora.

Pokusy o zivou Septandu (words of mouth) se Heinrichu Mattonimu

vyplatily. Videnskd ,,smetanka“ si v Kyselce podavala dvefe a kysibelska
mineralni voda byla po viné nejoblibené&jSim napojem celé cisarské rodiny.
NejstarSi dochovany reklamni prospekt (Obr.5) propagujici Mattoniho vodu
pochazi zroku 1880, je psan tehdejSim oficialnim jazykem rakousko-
uherského cisarstvi, v némcingé, a prezentuje Mattoniho kysibelku jako ten
nejcistSi alkalicky pramen, ktery je ur€eny k uzivani jako |é€ivy napoj €i stolni
voda. Na prospektu je vyfoceno panorama Kyselky a nad nim popiska mista
a informace, Ze se zde nachazi leCebné lazné. Obrazek vyobrazujici Kyselku
a erb Karlovych Var(, umistény ve spodni ¢asti letdku, déli kapitalkami vepsané
jméno zakladatele spole¢nosti Mattoni AG, Heinricha Kaspara Mattoniho.
V tésné blizkosti erbu nedalekych Karlovych Var( je jeSté komunikovana
informace, Ze je Mattoni se svou mineralkou hlavnim dodavatelem cisafského
dvora. V pravém a levém hornim rohu se spole¢nost nevaha pochlubit
dosazenymi Uspéchy,kterymi byla G€ast na Svétové vystavé v roce 1879 a prvni
misto, které Kysibelka ziskala na soutézi v Sydney.

Citat Zdenko Sindlera, jednoho z prvnich &eskych odbornikd v oboru
reklamy, z pocatku 20.stoleti fika:,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest
nejmocnéjsi pdkou obchodu, nebot’ neni uménim zboZi vyrobiti, ale uménim je

prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla po vSechny

45



Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne.“®®

Této filozofie se drzel Heinrich Mattoni i pfes obecné& panujici neblahou
poveést reklamy v té dobé, kterou vystihuje zapis v Riegrové slovniku nau¢ném
z konce 60. let 19. stoleti. Reklama je zde charakterizovana takto: ,, ...reklama
dale Zurnalisticky ¢lanek umistény v dennich nebo smiSenych zpravéach, ktery
za plat nebo z jinych ovSem nekalych a tudiZz nepodstatnych ohledud rozhlaSuje
nezaslouzenou chvalu... Znamena tudiz reklama tolik co rozhlaSovani,
roztrubovani.“ 3
Mattoni ma to Stésti, Ze své podnikani opirajici se o reklamu a propagaci za¢ina
celou dekadu po roce 1860. Do té doby totiz rozhodovaly o kvalité, mnoZstvi,
cené, ale tfeba i samotné potrebé &i prebytecnosti vyrobkl( a sluzeb cechy.

Ke zruSeni cechd, a tedy i diktatu produkce a spotifeby, dochazi v roce 1859

Vv s e

vrv

proto mozno v habsburské fiSi (a tedy i veskych zemich) povazZovat
za letopodet zrodu moderni reklamy.®

PFi pfipravé marketingové kampané je nutné vybrat vhodna média a skloubit
jejich vyuziti tak, aby co nejvice prospélo prezentaci znacky. Tento proces se
oznacuje jako tvorba medialniho mixu. U médii, kterd se zadavatel rozhodne
pro svlj medialni mix vyuzit, je zvlasté dilezité to, jaké dokazi vyvolat emoce,
do jaké miry dokazi cilovou skupinu informovat, jaky maji dosah atd. Podle toho,
jak jednotliva média vyhovuji svym charakterem cilim kampané, ustanovujeme
podobu medialniho mixu a procentudlini zastoupeni jednotlivych médii v ném.
VétSinou jsou pro umisténi ¢i prezentovani reklamy uzivana nasledujici média:
televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama, internet a direkt marketing.

ZnaCka Mattoni ve své novodobé porevoluéni historii vyzkouSela
vyuzivani vSech vyse vyjmenovanych médii. Casem se ale zachovala po vzoru
ostatnich producentt rychloobratkového zboZzi a napf. rozhlasovou reklamu
zcela vypustila ze svého marketingového mixu. Venkovni reklamu znacka také

do jisté miry omezila.

8 vosahlikova, 1999, str. 9
8 \osahlikova, 1999, str. 9
8 \osahlikova, 1999, str. 9 a 12
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Obr.5: Reklamni prospekt Kyselky kolem r. 1880

Znameé megaboardy u dalnic, které v nezménéné podobé doplfiuji raz
Ceské krajiny, jsou vlastnictvim spolecnosti Karlovarské mineralni vody a jsou
prvni ze tfech forem venkovni reklamy, jeZz spole¢nost v roce 2008 vyuZila.

Tyto obrovské reklamni plochy jsou tvarovany do obrysl orla, symbolu
znacky, a po obou stranach jeho kfidel je tento kolos doplnén o népis vis
naturae, latinsky sila pfirody. Druhou formou byly citylighty ve vétSich a velkych
méstech Ceské republiky, které byly souéasti launchové kampané limitovanych
edic Mattoni Mojito a Mattoni Negroni. Tretim zpusobem, kterym znacka
realizuje venkovni prezentaci, jsou velkoformatova platna upevnéna na Stitech
velkych budov.

Prostfedky, které reklama pro plnéni svého poslani vyuziva, se daji délit

na nadlinkové (above the line) a podlinkové (below the line). Nadlinkové aktivity
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muzeme charakterizovat jako neosobni marketingovou komunikaci. Do téchto
aktivit spadaji klasickd média jako je televize, rozhlas, tisk. Na samé lince se
nachazi internet (, ktery ale néktefi zaclenuji jiz do nadlinkové komunikace).
Naopak v podlinkové formé& komunikace se vice vyuziva osobnéjsiho kontaktu,
ktery plsobi na konecného zékaznika. Rozhodne-li se né&jaka spolecnost
prezentovat pomoci podlinkové komunikace, média jsou jen doplitkem.®®

V soucasné dobé vétSina prostfedkld vloZzena do komunikaéniho mixu
sméfuje do ATL aktivit. Tato, v Ceské republice b&zna realita, je oviem
v protikladu k vyspélym zemim svéta, kde dvé tretiny komunikacnich aktivit
nélezi naopak komunikaci BTL. Mattoni do nadlinkové komunikace investuje
majoritni dil svého rozpoc¢tu. Dominantnim médiem, kterému znaCka Mattoni

holduje, je televize.

4.1 Televizni reklama

Neprehlédnutelnou komunikac¢ni aktivitou, kterou znactka Mattoni
oslovuje verejnost, je televizni reklama na ceskych komercénich
I vefejnopravnich stanicich. Televize, predevSim dvé Ceské nejpopularnéjsi
komercni stanice spolu s prvnim programem verejnopravni TV, jsou pfijemcem
nejvétsi ¢asti budgetu spole¢nosti KMV, uréeného na reklamu.

Zvice nez 190ti miliond korun, které ma Mattoni vymezeny
pro nadlinkovou komunikaci, jde celych 95% (téméf 180 miliond Kc¢)
na prezentaci v televizi.®’

Pokud bychom chtéli znacku Mattoni a prfedevsim jeji investice do TV reklamy
porovnat s ostatnimi znackami do propagace v televizi investujicimi, usadila by
se Mattonka na 19. pozici.®®

Predbéhly ji jen takové spole€nosti a koncerny jako jsou vyrobci potravin

a cukrovinek, mobilni operatofi, nékteré bankovni organizace a spole¢nosti

% svétlik, 2005, str. 187
8 Top znagky, ptiloha tydeniku Marketing a Média. Marketing a Média. 27.4.2009,
ro€. 10, €. 18, s. 36

Nejvétsi inzerenti na TV stanicich — fijen 2008. Strategie [online]. 2008, ro¢. 2008,
C. 18.11.2008 [cit. 2009-04-22]. Dostupny Z WWW:

http://www.strategie.cz/assets/strategie2/ strategie-main/data/s47_55.pdf-strany.pdf
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vyrabéjici kosmetiku a Cistici prostfedky do domacnosti. V nejplodnéjSim mésici
fijnu (co se reklamy na ¢&eskych TV stanicich ty€e) utratila spole¢nost
za odvysilani témeér neuvéfitelnych 300 spotld na ¢&tyfech TV stanicich 34
miliond K¢ a doséahla celkového mési¢niho sharu 1,1%. Tato frekvence vysilani
TV spotl a mésiéni investice zafadila znacku na pribézné devaté misto mezi
investory do televizni reklamy.®

Vroce 2008 spole¢nost pfisla s novym heslem i kampani, které
dominoval claim Martini: S vétSim rozletem. Mattoni zménila design svych jak
1,5 litrovych, tak 0,5 litrovych obal(. Prvni spot roku 2008 ,,Design s vétSim
rozletem" komunikoval tuto zménu, plus informaci, Ze Mattoni se jako generalni
sponzor ucastni akce napomahani navratu orla skalniho do ¢eské pfirody.

Karlovarské mineralni vody postupnou inovaci oball svych produkt
slavnymi designéry (Pininfarina, Alessi a ted nové nadéjny ¢esky umélec Jan
Capek) davaji vyrobkdm novy rozmér. Pomoci spoluprace designu
a marketingu buduji, v Cechach stale jest& neobvyklym zplisobem, znagku.
Lahve s originalnim nevSednim designem jsou pro spotiebitele pfidanou
hodnotou. Skutecnost, jak byla tato zména oball prezentovana, ukazuje, jak
KMV vnimaji silu konkurence, ktera nedovoluje prodavat jen oby&ejnou vodu.
Vodé musite dat tvar i pfibéh, teprve potom muze byt tato obsahem stale stejna
tekutina aspésna.

S vétSi rozletem nepfiSel jen novy design lahvi, ale také nové pfichuté
mineralni vody. Mattoni ochucena — chut’ s vétSim rozletem je dalSi TV spot
roku 2008. Mattoni pfichazi s novymi pfichutémi jako je granatové jablko Ci
hroznové vino. Dulezitou informaci pro spotfebitele je, Ze i v ochuceném stavu
zustava jejich oblibena mineralka bez pfidanych konzervaénich latek.

Tretim TV spotem plodného roku 2008 vyrazila spole¢nost dech nejen
laické verejnosti. Tato forma se zcela vymyka konceptu kampané provazejici
rok 2008. Napad italské kreativni spole¢nosti MPM Milano vytvofit vodni Saty
a odit do nich krasnou Zenu (Obr.7), vtomto pfipadé v Karlovych Varech

narozenou (stejné jako mineralni voda Mattoni) modelku Hanu Soukupovou,

8  Top znagky, piiloha tydeniku Marketing a Média. Marketing a Média. 27.4.2009,

ro¢. 10, €. 18, s. 33
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realizoval precizni némecka Stab. Svou déjovosti i atmosférou toto az umélecké
dilo jako by navazuje na nékolik let stary, rovnéz velmi uspésny, spot Mattoni
uz neni, ktery byl souc¢ésti launchové kampané u pfilezitosti vstupu spole¢nosti
KMV do komeréniho svéta. Spot, ve kterém krasa Zeny personifikuje Cistotu
a svéZest mineralni vody, neni zajimavy jen zpracovanim a postavou slavné
modelky &eského pavodu. Ridi¢, jenz sedi za volantem historického vozu Tatra
87, a Fidi auto spolu s cennym nakladem smérem ke karlovarskému hotelu
Pupp, neni totiz nikdo jiny, nez sam generalni feditel Karlovarskych mineralnich
vod Alessandro Pasquale. Tato reklama navic nese vyrazné prvky
celovecerniho filmu, které se podafilo vtésnat do standardniho reklamniho ¢asu,
do 30ti sekund. Spot Vodni Saty se vymyk& koncepci, kterd v daném
roce ,,svira“ veSkerou reklamni produkci. Vice neZz prezentovani vlastnosti
produktu, které diky nepfehlédnutelné kampani stejné kazdy uzivatel médii
musi znat, se reklama soustfedi na vytvareni image, ktera je pro znacku (nejen
podle odborniki na komunikaci s vefejnosti) velmi podstatna. To, Ze i reklama
se mlze stat umeéleckym dilem, a skute€nost, Ze Vodnim Satum se to podafilo,
potvrzuje i vyzkum spoleé¢nosti OMD Snapshot (Snapshot je online systém
umoznujici rychlé ziskavani informaci z trhu pomoci reprezentativniho panelu
internetové populace CR na vzorku 525 lidi ve véku 12-69 let), ktery ukazuje
spot Vodni Saty jako nejoblibenéjSi mezi aktudlni televizni reklamou. Za nejlepsi

televizni kreativitu posledni doby ho poklada 7 lidi ze 100. (obr.6)%

% Nejoblibengjsi televizni reklamy - Mattoni, Miiller a Gambrinus. [cit. 2009-03-22].
Dostupny  z www:http://www.mediaguru.cz/domu/nejoblibenejsi-televizni-reklamy.
html
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OMD snapshols

Top 10 nejoblibenéjSich reklam (v %, N = 409)

Madioni - Gty 2 vody
MoRer - blondyna

CGambrinue - pliliwv

Vedtafone - séris s rmmsly

Citrodn - Fobol

Fernad - vypoubibnd 2eny

VW - bona = eopardem

Rafola - vinodnl pragdiho

Diobra méma - gwma o kaihot

Jocobs - nesthhovin souseda

¢] 1 2 E A 5 B 7 ]

tdra); OMD, Snapshot 2008
Obr.6: OMD, Snapshot, 10 nejoblibenégjSich reklam r. 2008

V letnich mésicich jsme v ¢asech TV reklamnich pfedéld mohli spatfit
prvni ze dvou komunikaci limitovanych edic napoji. Slo o produkt Mattoni
s pFichuti mojito. Cely spot byl, misto vyrobek pfedstavujicich slov, doprovazen

M1

podmanivou rytmickou ,,letni* hudbou, ktera korespondovala se zobrazovanymi
ingrediencemi pro mojito potfebnymi. Pravé slozky moijita (tftinovy cukr, mata
a dalsi) se staly hlavnimi protagonisty celého spotu. Sloganem tohoto produktu
se stalo: Mattoni moijito: Limitovana edice, nelimitované potéSeni. Reklama dala
komunikovala dvé spotfebitele ovliviujici informace. Bylo zduraznéno, Ze
Mattoni Moijito neobsahuje Zadny alkohol — v o€ich spotfebitell se tedy stava
vhodnou nahrazkou pravého alkoholického drinku, kterou mohou vyuZit ti, ktefi
si alkohol z jakéhokoliv ddvodu nemohou dopfat. Druhou komunikovanou
informaci, kterd nechybi ani v mnoha dalSich vystupech znacky, je, Ze napoj
neobsahuje konzervaéni latky. Ten, kdo si Mojito od Mattoni dopfeje, nemusi
tedy limitovat davku ani kvuli hrozbé omameni alkoholem, ani z obavy pred
zahlcenim organismu chemii.

S blizicim se podzimem a ocfekavanou zimou byla pak TV reklama
na tuto limitovanou pochoutku vystfidana jinou. Tentokrat Slo o opravdovou

vasen skryvajici se v lahvi s napojem Mattoni Negroni. Cely spot na tuto variaci
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alkoholoveho fenomenalniho drinku Negroni provazi pojem vaser. Ve ftficeti
sekundovém spotu se vystfida nékolik pozitek vyjadfujicich obli¢eju. Neviditelny
vypravé¢ (voice of god) vyjmenovava vlastnosti vasné, aby na konci svého
vystupu konstatoval, Ze opravdova vaseri mize byt jen jedna. Samoziejmé
vasen Mattoni Negroni.

V TV spotech znacky Mattoni hraje podstatnou roli hudba. Hudba ma
totiz nékolik vlastnosti, z kterych muze reklama UspéSné tézit. Mezi tyto
vlastnosti patfi schopnost upoutat pozornost, navodit pfijemnou uvolnénou
atmosféru nebo naopak rozproudit posluchacdim v Zilach krev a donutit je k akci.
V podobé vtiravé pisnicky muze hudba a s ni Casto i cela reklama zUstat
v paméti zasazeneho i hodiny a dny. Podle Tellise podkresluje hudba 42%
reklam. Explicitni poselstvi obsahuje hudba ve 12% reklam.®*

Kdo by si pfi zmince o Vodnich Satech spolu s polonahou modelkou
svudné pronasejici: ,,Pral jste si Mattoni?“ nevybavil také vasnivou italskou
pisen La Bambula?!

Mattoni v ramci budovani povédomi a image kampané umistila tuto pisen
od italské interpretky Veronikini ve formatu mp3 na své internetové stranky, kde

je mozné siji zdarma stahnout.

..I- F o -:
g R e,

Obr.7: Obrazovy sestfih TV spotu ,,Vodni Saty"

1 Tellis, 2000, str. 235
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Znacka se v dosud odvysilanych spotech drzi znamé doporucované
svych adreséatd.%

Mattoni se dafi pfes vysokou kvalitu (mnohdy az genialitu) svych TV
reklam udrZovat jejich d&j pochopitelny pro vSechny, coz, vzhledem k Sirokému
poli spotfebitelt ze vSech vrstev spole¢nosti, neni vzdy jednoduché.

Karlovarské mineralni vody investuji do reklamy v televizi markantni ¢ast
svych budgetd na ukor ostatnich médii. Jsou si velmi dobfe védomi vyhod,
kterymi televize disponuje. Nesporna je jedine€na vlastnost puasobit na vice
smyslu C¢lovéka (obraz, zvuk, moznost rozehrdni dramatické prezentace)
I masovy dosah tohoto média. V pfipadé rychloobratkového spotifebniho zbozi,
kterym jisté mineralni voda je, je UCinek televize nesporny.

Lidé totiz sdéleni podavané prostfednictvim televize (v ideélnim pfipadé
jesté néjakymi slavnymi osobnostmi) pfijimaji osobnéji, a tudiz jsou casto
televizni propagace, které firmy do tohoto druhu prezentace investujici ¢asto
védomeé prehlizeji €i bagatelizuji. Na vytvoreni reklamniho spotu a nésledné
zaplaceni vysilaciho ¢€asu jsou potfeba nemalé naklady pohybujici se
v desitkach miliond korun mési¢né. Cilova skupina, lidé u televiznich obrazovek,
se také naucila praktikovat tzv. setting nebo také zapping, bezmyslenkové
pfepinani kanalt pfi zacatcich reklamnich pfedéld. Tim utikaji z dosahu
reklamnich sdéleni a apeld.®®

Vzhledem k naplnénosti vysilacich ¢asu reklamami se ale zda, ze TV
reklama stale vyborné funguje. Odhodlani vyrobci a prodejct investovat

do tohoto zplsobu zviditelfiovani se napovida,ze se situace jen tak nezmeéni.

%2 Foret, 2003, str.182
% sveétlik, 2005, str. 253
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4.2 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama patfi historicky mezi nejstar§i  formy propagace.
PFedchudci dnesnich billboardd, poutacd a reklamnich ceduli se vyskytovali jiz
ve starém Egypté, Babylonu & Pompejich. Ze vSech prostfedkd venkovni
reklamy (15 rdznych druhd nosicll) jsou nejvétsi (az 85%) investice sméfovany
do billboardl. Mezi dalSi formy venkovni reklamy patfi tzv. prisma vision
(reklamni panely s oto¢nymi lamelami), LED stény neboli elektronické panely
a v interiérech uplatfiované miniboardy.%*

Pravé megaboardy, dosahujici plochy az 24x9 m, jejichz konstrukce
vyZaduje pevné betonové ukotveni hluboko v zemi, vyuZivaji i Karlovarské
mineralni vody pro reklamu svého rodinného stfibra, mineralky Mattoni.
Outdoorovou reklamu chape spole¢nost jako doplikovy nastroj propagace,
ktery spoluvytvari image znacky a napomaha udrzovani povédomi o ni. Mattoni
se drzi zabéhnutého konceptu z 90.let, kdy podél Ceskych vyznamnych
komunikaci naSly své misto megaboardy. Z klasického magaboardového
formatu vystupuji ¢asti reklamy a cely vizual ptsobi komplexné, ve tvaru orla.
Torzo tohoto obfiho dravce doprovazi jen nazev znacky doplnény o latinsky
napis vis naturae, ¢esky sila pfirody, umistény u obou kfidel orla.

Vyhodou venkovni reklamy oproti jinym formdm prezentace je pestrost
forem, Siroky zasah a jeho relativné vysoka uroven frekvence. Dale pak velky
poCet mist, kam je mozné venkovni reklamu umistit, geograficka flexibilita
umozriujici cileni a s ni spojena cenova efektivita.*

Venkovni reklama ma ale i svd negativa, mezi néz pocitame omezené
mnoZstvi informaci, které je mozno zobrazit. Lidé jsou totiz tomuto druhu
reklamy vystaveni jen na velmi omezenou dobu, vétSinou jen nékolika sekund
i méné. Keller outdoor eufemisticky nazyvéa prodejem za 15 sekund.®

Dalsim negativem je dlouhodoba realizace vyhotoveni plakatu Cdi

malby.Kromé nejriznéjSich boardu jsou stale vice vyuzivanym médiem

% svétlik, 2005, str.268
% svétlik, 2005, str. 271
% Keller, 2007, str. 335
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venkovni reklamy tzv. alternativni nosi¢e, mezi které zahrnujeme vSechny
ostatni nosi¢e venkovni reklamy kromé raznych typu boardu. Patfi sem znamé
létaci balény, Zivé poutage (chodici reklama) nebo teba citylighty.®’

A pravé CLV jsou druhou formou, kterou Mattoni v centrech velkych
mést, na zastavkach tramvaji, autobusu a ve stanicich metra pro prezentaci
novych pfichuti Mattoni ochucené vyuzila. Citylighty jsou jiz vice nez dvé
dekady zapadoevropskym trendem, ktery zhruba v poloviné 90.let zasahl
i Ceskou republiku, kde se velmi rychle etabloval. Davod(, pro¢ tomu tak je, je
nékolik. CTL disponuje prostfedi neobtéZujicim vzhledem, svymi rozméry
nenaruSuje raz historickych center a navic, jak piSe Sveétlik, moznost osvétleni
gini ze CTL celodenni médium.®®

Jako vizualy pro citylighty pouzila Mattoni do plochy velikosti 1,75 x 1,18
m zvétSené plakaty s potiskem prezentovanym v tisténych médiich.

Tfetim, a poslednim, druhem outdoorové prezentace znacky byly
obrovské plachty upevnéné na leSenich pravé rekonstruovanych domu (Obr.7)
na uzemi Prahy. Tento, diky narokim na prostor, stale jeSté ne zcela
standardni zpusob prezentace vyuzila znacka pro ucel predstaveni nového
designu lahvi v letech 2007 a 2008.

Obr.7: Ukazka zpdsobu outdoorové prezentace produktd

% Keller, 2007, str. 333
% syeétlik, 2005, str. 273
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4.3 Reklama v tisku

Soucasti pro rok 2008 zvoleného media-mixu byla i inzerce v tisténych
periodikach. Tisténa reklama znaCky Mattoni zpravidla navazuje
na favorizované televizni spoty. Jaroslav Svétlik o tisku piSe: ,,Tisk je v prvni
fadé statickym a vizualnim médiem. Je to tiStény obraz skladajici se ze slov,
fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci tisku je informovat a bavit
Ctenéfe. Ma velmi blizko k literatufe a uméni. TiSténa reklama ma svou tradici
a vysokou miru divéryhodnosti v o&ich étenaru.“*®

Mezi tiskova média fadime pFedevSim noviny a cCasopisy, dale pak
neperiodické publikace jako jsou rizné rocenky, katalogy atd.

V pribéhu roku 2008 jsme méli moznost vidét v Ceskych periodikach
(pfedevSim v supplementech deniku a ve specializovanych ¢asopisech) vizualy
propagujici nové prichuté této balené vody pod heslem Design s vétSim
rozletem. PredevSim v prvni poloviné roku se vizualy vénovaly prezentaci
neperlivé Mattoni sport urené nejen pro samotné sportovce, ale pro vSechny,
své vitézstvi, kdy ji vybér svétové proslulych barmant zvolil svou oficialni vodou

V Casopisech se na prvnim rubovém listé obalek objevoval obrazek
spodni &asti Zenského obli¢eje (Obr.8), ktery na SpiCce vyplazeného jazyka
nese otistény symbol Mattoni - orla. Obrazek doplfiuje text o unikatnosti
mineralni vody a oxymoronicky naznacuje, ze jeji uzivani se mlze stat zdravou
zavislosti. Textem jako absolutni vétSinou vSech ostatnich reklam prostupuji
vyrazy jako harmonicka chut’ zrozena z vyvazenosti, priroda v okoli Karlovych
Vard, ryzi Cistota apod.

S témito formulacemi Mattoni spojila svou existenci a ani po letech tato
jiz notoricky zndm& hesla neopousti. K sebeprezentaci znacky v tisténych
médiich je nutno jesté dodat, Ze jde opravdu o doplrfikovy prostfedek mediamixu,
coz dokazuje i ¢astka 8,5 milionu K& v roce 2008 do printu vloZend,ktera je jen

zlomkem sumy, jez znacka investuje do televize ¢i sponzoringu.

% gvétlik, 2005, str. 259
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Mattoni pfiliS nevyuziva vyhod reklamy v tisku, mezi které patfi masove
publikum (stejné jako televize) v pfipadé novin a zarovern i moznost zasazeni
specifickych cilovych skupin diky zaméfenym &asopisim (znacka pravidelné
vyuzivala prostor kulinafskych Casopisu). Tisténa periodika se tési vysoké
divéryhodnosti a v pfipadé casopisu i vnimani ovliviujici vysoké kvalité
reprodukce.'®
ktery je mozno vyuzit pro poskytnuti podrobnych informaci o produktu. Pogita
se stim, ze vzbudi-li vizudl u c¢&tenafe na prvni pohled zajem, je pak
potencionalni spotfebitel ochoten vénovat jeho prohlédnuti vice ¢asu, nez jsou
moZnosti napt. u 30ti sekundovych TV spott &i u dalnic stojicich billboardd. ™

Stejné jako ostatni prostory pro reklamu maji tiSténa media své nevyhody.
PFeplnénost inzerci vedouci k otraveni a snizeni pozornosti spotfebitele, nizka
kvalita reprodukce v pfipadé novin, rychlé starnuti vytiskl — to jsou negativa,

ktera byvaji s printem obecné spojovana.®?

Obr.8: Ukéazka printového vizualu

100 gyétlik, 2005, str. 261
101 Keller, 2007, str. 325
102 gyétlik, 2005, str. 262
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5 Investice do reklamy a prioroty spole  €nosti

Jak uz bylo vySe zminéno a je vice nez zfetelné, italsko-holandska
spole¢nost Ronaldsay pojala marketingovou podnikatelskou koncepci za svou.
Suma vynaloZzend na reklamu je jedna z nejvySSich, které se v Ceském
prostfedi investuji. Vychazime-li z toho, Ze ro¢ni obrat spoleCnosti Karlovarské
mineralni vody se pohybuje kolem 190. miliont eur a snad i pfedevsim diky
reklamé se pocet sto¢enych a distribuovanych litrG mineralky ustalil na Cisle 886
miliond  litrd, neni investice do reklamy 500 miliond  korun

M1

tak ,,horentni* sumou.'%

Co se investic do reklamy tyCe, udrZzuje si znaCka Mattoni
v dlouhodobém horizontu let 2003-2008 dobrou pozici v Ceské republice
v Zebficku spole¢nosti a jejich investic do nadlinkové komunikace. NejvysSi
sumu si vyZaduje televizni reklama, kterou nasleduji finance vlozené
do reklamy v tisku (ty ale predstavuiji necelych 5% z celkového budgetu).***

Do dalSich forem nadlinkové komunikace spole¢nost neinvestuje.

Karlovarské minerélni vody, po vzoru velkych svétovych brandu typu
Coca-Cola, vkladaji vétsi naklady do marketingu nez do samotné vyroby. Dobfre
chapou, Ze svych dlouhodobych prioritnich cill bez reklamy sotva dosahnou.

Mattoni pozitivné pracuje ve snaze ucinit své vyrobky proslulymi
znaCkami s mezinarodni hodnotou a neustale buduje vnimavost vac&i kvalité

minerélnich vod z Karlovych Vara.!%®

108 Mattoni expanduje do Rakouska. Strategie [online]. 2007, ro&. 2007, &. 20.8.2007
[cit. 2009-05-02]. Dostupny z www:
http://lwww.strategie.cz/scripts/detail.php?id=316794

194 Top znagky, pfiloha tydeniku Marketing a Média. Marketing a Média. 27.4.2009,

roc. 10, €. 18, s. 12

195 Dostupné z www: http://www.mattoni.cz/cz/o-spolecnosti [2009-04-18]
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6  Budoucnost zna ¢ky

Jak je mozné dovédét se z webovych stranek Karlovarskych mineralnich
vod, neusina spole¢nost na vaviinech. Uspéch, kterého mineralka Mattoni
pro svou chut, pfiznivy vliv na zdravi a bezpochyby dobrou péci o znacku
doséahla, hodla sklizet i na mezinarodnim poli. Jejim snem, stejné jako jinych
firem stacCejicich mineralni vodu, je zaradit se po bok svétové nejoblibengjSich
luxusnich produktd tohoto segmentu, mineralek jako jsou francouzsky Volovic,
Evian a Perrier ¢i italské San Pellegrino. Jiz dnes znacka expanduje a piji ji lidé
po celém svété, ale pres velké plany A. Pasquala nezaznamenava takove
uspéchy, jaké si spole¢nost planuje. Pfikladem mineralni vody s podobnym
startem, ovSem Ctyficetiletym vypadkem trhu nepostizenym vyvojem, je
mineralka Vittel. Stejné jako Heinrich Mattoni, si objevitel pramene vody Vittel,
pfesvédcen o jeho blahodarnosti, tento zdroj plvodné jen pronajal. Po prvnich
uspésich v roce 1882 vznikaji v misté vyveéru, u francouzského méstecka Vittel,
stejnojmenné lazné a i staCena voda ziskava toto pojmenovani. Lazné ve Vittel
existuji dodnes a na rozdil od byvalych lazni Kyselka, obéti porevoluénich
machinaci, jsou vyhledavanym mistem odpocinku.

Jak se na uspéchu znacky Vittel inspirovat? Vittel svou uUspésSnost
nestavi, tak jako Mattoni, na masivni reklamé v zemich, ve kterych pUsobi.
Hlavnim faktorem, ktery pfinesl znaCce uUspéch v Sirokém spektru trhi nejen
vregionu CE, jsou exkluzivni smlouvy s nadnarodnimi fetézci puUsobicimi
prakticky v celém zapadnim svéteé.

At jste kde jste, diky siti prodejen jako je Tesco, Interspar, Coop ¢ DM sahnete
do regalu a vzdy u pokladny zaplatite svou oblibenou mineralni vodu Vittel.
Mineralku Vittel nabizi dokonce jako jednu ze svych dvou alternativ k slazenym
napojim i fastfoodové impérium Mc Donalds.*®

Pravé v postupech a chovani spole¢nosti obchodujici s vodou Vittel by

Karlovarské mineralni vody mohly najit inspiraci, jak se duraznéji prosadit na

1% Dostupny z www:http://www.vittel.cz/cs/sitelvittel/vi_kde _nas_najdete/vi_retezce/
vi_retezce_1.htm [cit. 2009-04-28]
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cizich trzich. V této véci udéla spole¢nost prvni krok zafazenim produktd
znaCky Mattoni do fetezce Globus, diky némuZz se pokouSi o SirSi expanzi
predevsim na némeckém trhu.*®’

Pro Uspéch produktu nutnymi vlastnostmi jako je kvalita, image, design
atd. Mattoni disponuje. Co této znaCce muZe chybét k tomu, aby se stala
jedni¢kou i na zahraninich trzich, jsou propracovanégjsi distribu¢ni kanaly.
Diskriminuje ji i pfiliSnd upjatost na standardni nadlinkovy komunikaéni
prostfedek - televizi, jejiz moc na zapad od naSich pomysinych hranic stale
rychleji ztraci svou pavodni intenzitu. Ohledné expanze na jiné nez tuzemskeé
trhy je tedy nutno poznamenat, Ze znalce se zatim ne zcela dafi dostat
predikacim jejiho majitele, ktery hodla zahltit veSkery prostor regionu Stfedni
Evropy.

NejCerstvéjSim krokem, jehoz cilem je Uspéch na mistnim trhu, je
proniknuti znacky Mattoni na rakousky trh, ke kterému doSlo na sklonku roku
2007, kdy Karlovarské mineralni vody koupily od finan¢ni skupiny Raiffeisen
Landesbank Burgenland ¢tvrtinovy podil v rakouské dvojce na trhu, mineralni
vodé Waldquelle Kobersdorf. V prosinci roku 2008 rodina Pasquali v této
spole€nosti ziskala 100%ni podil, stala se tedy jedinym vlastnikem. Firma se
rozhodla vyuZzit vlastnictvi vyznamné znacky nejen k zahajeni dovozu
Waldquelle do Ceské republiky a daldich zemi, ve kterych KMV plsobi, ale
zvolila i opacny postup. Karlovarské mineraini vody vyuzily existujicich
distribuénich smluv a kontaktd a kromé& minerdlky Waldquelle expeduji
do rakouskych prodejen, kavaren a restauraci i matonku.'®

V naro¢ném rakouském prostfedi ale znacku c&eka silny nepfitel
v podobé konkurenéni mineralni vody Romerquelle, nejoblibenéjsi mineralni

vody v zemi, staCené v popularnich laznich Edelstal. Pravé silna davéra

197 KOUBOVA, Katefina. Majitel Mattoni pfeda podnik synovi. MF Dnes [online]. 2008,
roc. 2008, ¢  19.05.2008 [cit. 2009-04-27].  Dostupny  z www:
http://ekonomika.idnes. cz/majitel-mattoni-preda-podnik-synovi-
d7a/ekoakcie .asp?c= A080518_ 194633_ekoakcie_zra

KOTRBA, Josef. Vyrobce vod Mattoni ovladl rakouskou firmu Waldquelle.
Hospodarské noviny. 12.12.2008, ro¢. 2008, ¢. 12.12.2008, s. 17
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v marketing, kterou tato spole¢nost oplyva, byla pro Karlovarské mineralni vody
na poc¢atku 90. let inspiraci a nakonec i cestou, kterou se rovnéz vydaly. Znacce
Romerquelle se v 70. letech podafilo zbofit neatraktivni image mineralky
pro nemocné a opfedla se novou aurou ze smeési vitality, kulinarstvi a erotiky.
Vté dobé vznikd dodnes pouzivany slogan znacky: ,,Belebt die Sinne*,
tj. ,,OZivuje smysly“. Spole¢nost si, stejné jakou u nas Mattoni, udrzuje Uspéch
diky nékolika zakladnim bodim, které nikdy neporuSuje a nevynechava
ze svého konceptu. Firma prezentuje svou vodu jako napoj povzbuzujici
smyslnost a vitalitu, vénuje pozornost designu i funkénosti oball, je kladen
diraz na dostupnost a perfektni distribuci, spolec¢nost nikdy neprestava svou
komunikaci budovat znagku.**®

OvSem neni pfiliS uspokojiva ta skute€nost, Ze rakouska Rémerquelle,
nejvétsi (a zda se, Ze zatim neprekonatelnd) konkurence mineralky Waldquelle,
znamena pro Rakusany to samé, co Mattoni pro Cechy. D& se predikovat, Ze
uspéchu KMV dosahnou jen v pfipadé, Ze jim ke spokojenosti bude stacit
udrzeni si druhého mista na mistnim trhu. Ackoliv od znacky, které se
na domacim trhu dafi valcovat i svétovou Spi¢ku Coca-Colu, se da ocekavat

leccos...1t?

199 Foret, 2003, str. 114

110 pATOCKOVA, Martina. Voda pfinesla Mattoni 300 miliond. MF Dnes [online].
2007, ro€. 2007, & 2. listopadu 2007 [cit. 2009-04-28]. Dostupny
z www:http://ekonomika.idnes.cz/voda-prinesla-mattoni-300-milionu-dar
/ekoakcie.asp?c=A071102_ 851059 ekoakcie spi
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Zaver

Mattoni, znaCka s vice nez stoletou bohatou historii, posledni Iéta tvrdé
pracuje. Usilovhou snahou byt vidét dosahuje své velké mety, kterou je
exkluzivni postaveni na doméacim trhu balenych vod. Znacka, predevsim
pomoci televizni reklamy, buduje mladistvou image, snazi se vychazet vstfic
svym zakaznikim. Vyrabi razné variace prichuti svych produkt, bali je
do nékolika druhl oball tak, aby se mohl kazdy spotfebitel sdm rozhodnout,
¢im a jak se osvézit.

Znacka se ke spotfebiteliim dostava blize i svymi trendy sledujicimi kroky
— pro ochucovani svych slazenych produktd nepouziva uméla barviva ani
chemicka ochucovadla. To v8e jednozna¢né potvrzuje hypotézu, Ze Mattoni
hraje roli vyznamného, Zivotni styl spotfebitelt ovliviiujiciho brandu.

OvSem navzdory dobré povésti a oblibenosti si i zna¢ka tohoto formatu
dokaze kazit svou image. Chatrajici lazné Kyselka, obklopujici pramen Mattoni,
jsou toho dikazem.

Co se spole¢nosti Karlovarské mineralni vody rovnéz ne zcela dafi, je
vydobyvani pevné pozice na trzich za hranicemi nasi zemé. Navzdory verejné
prezentovanym  ambicim  zUistava znacka neochvéjnym  leaderem
trhu ,,pouze” v Cesku. Tato skuteénost vyvraci v Gvodu uvedenou domnénku,
Ze Mattoni je soucasti dennich stereotypl i spotfebiteld jinych narodnosti, nez
je ta ¢eska. Nezbyva nez doufat, Ze v budoucnosti se tomuto produktu ¢eské
prirody bude v zahranici dafit jen lépe.

Véfim, Ze se této praci podafilo utvrdit ¢tenafe v nazoru, Zze Mattoni je
Ceskou tradi¢ni znackou s bohatou historii a obdivuhodnym zakladatelem.
Na zaveér je nutno dodat, Ze matonka je jednou z mala znacek s tak dlouhou
tradici. Jde o brand, ktery prezil vSechny atlaky a upirani prav na nezavislou
svobodnou existenci, stejné jako cely ¢esky narod. Mattoni je vodou, kterou pili
nasi rodiCe a rodi¢e naSich rodi€id a to samotné je pro mnoho z nas

dostacujicim argumentem k tomu, abychom matonku pili i my.
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Resumé

Bakalafska prace ,,Marketingovd komunikace znacky Mattoni v roce
2008" predstavuje popisovanou znacCku jako pro Ceské prostiedi vyznamny
brand, kterému néleZi exkluzivni postaveni na doméacim trhu v segmentu
balenych vod. Znacka sleduje sou€asné trendy a vSemozné se snazi vychazet
vstfic svym spotrebitelim.

OvSem i pres obecné panujici good will existuji oblasti, ve kterych si
Mattoni kazi svou jinak dokonalou image. Hlavnim takovym pfikladem je
ignorace stavu lazni Kyselka, kde mineralka vyvéra ze zemé. Tento negativni
dojem vzbuzujici aspekt ale znacka umé prebiji aktivitou v jinych oblastech, kde
dokazuje svou angazovanost a cit pro social responsibility.

Znacka mineralni vody Mattoni je, i pres nékteré sporné body,
synonymem pro kvalitni zdravé osvézeni a stala se vérnym spole¢nikem mnoha

generaci ¢eskych obc&anu.

Die Zusammenfassung

Die Bachelor-Arbeit ,,Die Marketingkommunikation der Mattoni-Marke im Jahre
2008 stellt die beschriebene Marke als ein fur das tshechische Milieu
bedeutendes Brand vor. Diesem Brand gehort eine exklusive Position auf dem
Markt der gepackten Wasser zu. Die Marke folgt die aktuellen Trends und
bemduht sich nach Kraften ihren Verbrauchern entgegenzukommen.

Allerdings, trotz allgemein herrschende good will gibt es Gebiete, in denen
sich Mattoni ihr Renommee beschadigt. So ein passendes Beispiel daflr ist
volle Au3erachtlassung des Zustandes des Bades Giesshiubler, wo das
bekannte Mineralwasser entspringt. Diese Tatsache wird aber von Aktivitaten in
anderen Gebieten Ubertrumpft, wo die Marke ihre Angagierheit und social
responsibility beweist.

Die Marke des Mineralwassers Mattoni ist, trotz einiger strittigen Punkte, ein
Synonym fir gesunde Erfrischung und sie ist zu einem treuen Genossen

vonvielen Generationen der Tschechen geworden.
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PFilohy

Priloha €. 1: Sponzorské projekty, které silidé nej ¢astéji vybavi (tabulka)

NEJCASTEJI VYBAVOVANE
SPONZORSKE PROJEKTY
Pocet
Spole¢nost hlasu
Skoda auto - ledni hokej 21%
Avon - pochod proti rakoviné 17%
Mattoni - Prague International
Marathon 13%
Postovni spofitelna - koncert Chinaski 8%

PFiloha ¢&. 2: Co Cesi piji? Podil spole énosti na éeském trhu

s nealkoholickymi napoji. (tabulka)

PODIL FIREM NA TRHU S NEALKO NAPOJI
Spole¢nost Podil
Karlovarské mineralni vody 29%
Coca Cola 18%
Kofola 13%
Znacky obchodnich fetézcl 9%
Pepsi Cola 8%
Tymbark Maspex 4%
Linea 3%
Korunni 3%
Ostatni 13%

70



Bakalarskéa prace Marketingova komunikace znacky Mattoni v roce 2008

Priloha €. 3: Reklamni prospekty mineralni vody Mattoni z ob  dobi
kolem roku 1900 (obrazek)
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Priloha €. 4: OttGv pramen v Kyselce s kolonadou v roce 1902

(obrazek)
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Priloha €. 5: OttGiv pramen v roce 2008 (obrazek)

Priloha €. 6: Interiér Ottova pramene v roce 2008 (obrazek)
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