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Uvod

Nealkoholické napoje tvoii vyznamnou skupinu na ceském trhu potravin a
napoji. Vstupem zahrani¢nich firem na nas trh se v tomto segmentu rapidné zvysila
konkurence a flexibilni reagovani na zmény trendl a spottebitelskych preferenci se stalo
existencionalni nutnosti pro kazdou firmu. Marketéti prostiednictvim marketingovych
kampani mohou rozhodovat o udrzeni znacky na trhu, nebo naopak, o jejim zéniku.
Vytvotit efektivni marketingovou kampan vsSak neni to jediné, ¢eho by se marketéri
méli snazit dosahnout. Pokud chtéji vybudovat silnou znacku, méli by klast diiraz na
dlouhodobou konzistenci jejich marketingové komunikace. Je tedy dilezité, aby se
vyhnuli svodim kratkodobych aspekti zisku a soustedili se na posilovani hodnot

znacky, které mohou ovlivnit spotiebitelské chovani. '

Spole¢nost Podébradka, a. s. je tradiénim vyrobcem minerdlni vody v Ceské
republice. Od roku 1993 uspé$né haji svou prfedni pozici na trhu prostiednictvim
marketingovych kampani s charakteristickym ténem komunikace. Od roku 2006 ji,
stejné tak jako firmu HBSW a.s., vlastni spole¢nost Karlovarské minerdlni vody.
Karlovarské mineralni vody a.s. pak patii holandsko-italské financni skupiné
Ronaldsay. Tyto spole¢nosti a jejich znacky budu vtéto praci zahrnovat pod
konkurenci, abych tak 1épe popsala pozici znatky Podc¢bradka na trhu. Spole¢nost
Podé¢bradka se soustfedi predevs§im na vyrobu pfirodni a ochucené mineralni vody pod
znackou Podébradka a Podébradka ochucend, jejiz produkce predstavovala v letech
2006-2008 vétsSinovy podil celkové produkce firmy. Zaroven ale také dlouhodobé
rozsifuje své portfolio o nové znacky, jako jsou naptiklad ledové Caje SunDay,

ProLinie, Balance a Mineral Drink.

Téma této prace jsem si zvolila na zdkladé regiondlniho pouta ke znacce
Podébradka, jelikoz sama z Pod¢brad také pochazim. Dal§im divodem je, Ze ton,
kterym komunikuje, povazuji za pifjemny a zajimavy. Ukolem této bakalaiské prace je
popsat a analyzovat marketingovou komunikaci znacky Podé&bradka a ProLinie na
zaklad€ vybranych kampani z let 20062008, a to s pomoci odborné literatury. Vybrané
reklamni vystupy budu analyzovat pomoci metody deskripce. Znackami Balance,

SunDay a Mineral Drink, které patifi téZ spolecnosti Podébradka, se v této praci budu

' PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 59
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zabyvat minimalng. Dal$im ukolem je navrhnout mozné zmény v marketingové
komunikaci vzhledem k aktudlnim trenddm a aktivitam konkurence na trhu
s nealkoholickymi népoji a novym marketingovym trendiim obecné.

V pribc¢hu zpracovavani materialti k této praci jsem se po konzultaci s panem
Ing. Kopeckym rozhodla odklonit se od teze v ndsledujicich bodech. Do struktury této
prace jsem vlozila kapitoly definujici trh s nealkoholickymi napoji, umisténi znacky
Podébradka na tomto trhu a pojem marketing a marketingovou komunikaci znacky
Podébradka z diivodu ptehledného a Gplného zpracovani tématu. Komunika¢nimu mixu
jsem z diivodu obsdhlosti a prehlednosti vénovala samostatnou kapitolu. Vzhledem k
rozdilnosti charakteri jednotlivych znacek spolecnosti Podébradka jsem se rozhodla
omezit zpracovavany materidl pouze na ten, ktery se tykal znaCky Podébradka a
ProLinie. Osobni pohled na marketingovou komunikaci znacky Podébradka jsem

umistila do zavéru prace.
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1. Historie zna€ky Podébradka

1.1 Objeveni pramene

Dlouha cesta Podébradky zacala na podzim roku 1904. Na pozvani tehdejSiho
majitele podébradského panstvi, Filipa Arnosta Hohenlohe, pfijel do Podébrad
proutkaisky odbornik, Karl Biilow, aby zde naSel zdroj pramenité¢ vody. To se mu
zanedlouho také podafilo a dne 8. srpna 1905 vytryskl na nddvoii zamku v Podébradech
mineralni pramen s velkym obsahem kyseliny uhli¢ité.> Na po&atku roku 1911 byla na
kolonad¢ v Podébradech zahijena stavba primyslové plnirny minerdlni vody se
znackou Podébradka. V té dobé byla minerdlka plnéna do sklenénych lahvi o objemu 1,

5 litru (obr. 1).

Obr. 1: Puvodni lahev Podébradky

Zdroj: Www.podebradka.cz. [online]. 2009 [cit. 2010-04-24]. Dostupny z WWW:
<http://www.podebradka.cz/historie.php>.

Celkoveé se Podebradka tésila velké oblibé, a dokonce se ji prezdivalo ,,pivo
abstinentii. V 90. letech zacala byt z plivodni mineralky vyrébéna i jeji ochucena

varianta, které dodnes patii vyznamna &ast trhu s nealkoholickymi napoji.’

1.2 Podébradka, a.s.

Firma Podébradka byla zalozena 19. 7. 1993. Od t¢ doby si buduje stabilni
pozici na nasem trhu a uspé$né konkuruje ostatnim vyrobcim mineralnich vod. V roce

1994 byla dokoncena vystavba nového vyrobniho arealu a firm¢ tak nebrénilo nic tomu,

? Podébradka, a.s.. Objeveni pramene. Od pramene. Cerven 2005, s. 1.

* STEFEK, Jiii. Minerdlka Podébradka se staci uz sto let. [online]. 2005 [2010-04-19]. Dostupny
z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/mineralka-podebradka-se-staci-uz-sto-let-fOw-
/ekonomika.asp?c=A050623 093502 ekonomika plz>.
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aby pokryvala zvySujici se poptavku po mineralni vod¢. Dal§im vyznamnym meznikem
byl pro Podébradku rok 1998, kdy nabidla ¢eskému spotiebiteli jako viibec prvni
v Ceské republice mineralni vodu v praktickych zelenych PET lahvich. V priibéhu
dalSich let firma rozSifovala své kapacity o dal$i vyrobni linky a vybudovala dva nové
vrty, hluboké 120 metrd. V roce 2002 se firma Podébradka stala akciovou spole¢nosti.
Za deset let od zaloZeni se jeji produkce minerdlni vody zvysila fadové z 80 000
hektolitrdi na 1 500 000 hektolitri. V soucasné dobé predstavuje nejvetsi ¢ast produkce
spoleénosti Podébradka ochucend minerdlni voda pod znatkou Podébradka.* Po
dlouhych letech soudnich sporti se vroce 2006 podatilo spole¢nosti Karlovarské
mineralni vody ziskat 100% podil ve spole¢nosti Podébradka, a.s..

V soucasnosti ma spolecnost Podébradka ve svém portfoliu tyto znacky:

Pod¢bradka, ProLinie, Balance, SunDay a Mineral Drink.

* Podébradka, a.s.. Desetileté vyro¢i firmy Podébradka. Od pramene. Prosinec 2003, &. 2,s. 1.



Lucie Cizkova: Analyza marketingové komunikace znacky Podébradka v letech 2006-2008 21

2. Popis skupiny nealkoholickych napojt a trhu v CR

2.1 Déleni nealkoholickych napoju

D¢leni nealkoholické napojii se rizni, obecné je vSak lze rozdélit na vody,

déli na balené vody, sycené napoje, dzusy a nektary, ovocné napoje, sirupy, ovocné
r v roow e r ’ ’ . v r o . r ’ -5
prasky, ledové cCaje, ledové kéavy, napoje urcené sportovciim a energetické napoje.
Spolecnost Podébradka ma své znacky umisténé v segmentech balenych vod, sycenych

napoju a ledovych cajt.

Balen¢ vody je dale mozné rozdélit na perlivé, neperlivé a vody v barelech.
Podle obsahu mineralnich latek pak také délime balené vody na pramenité, mineralni,
pitné a 1é¢ivé vody. Spolecnost Podébradka produkuje pfevazné mineralni vodu, kterou

cerpa z bohatého podzemniho loziska, jez se nachazi v okoli Podébrad.

Za mineralni vodu se povazuje voda, kterd obsahuje 1 g/l a vice mineralnich
latek. Definici minerdlni vody konkrétné upravuje Zakon o piirodnich IéCivych
zdrojich, zdrojich mineralnich vod, pfirodnich lé¢ebnych laznich a lazeniskych mistech a
o zméné n&kterych souvisejicich zakont (lazensky zakon).® Ten popisuje mineralni
vodu jako pfirozen¢ se vyskytujici podzemni vodu piavodni dCistoty s obsahem
rozpusténych pevnych latek nejméné 1 g/l nebo s obsahem nejméné 1 g/l rozpusténého
oxidu uhli¢itého nebo s obsahem jiného pro zdravi vyznamného chemického prvku.
Zahrnuje 1 vodu, kterd ma u vyvéru ptirozenou teplotu vyssi nez 30 st. C. Zdrojem této
ptirodni mineralni vody je podzemni voda piivodni Cistoty, stalého slozeni a vlastnosti,
jez ma zhlediska vyzivy fyziologické uCinky dané obsahem mineralnich latek,
stopovych prvki nebo jinych soucésti, které umoziuji jeji pouziti jako potraviny

k vyrobé balenych mineralnich vod.

> The Soft Drinks Service. Annual Report, 2008 Cycle. Czech Republic (Revised).

¢ Www.portal.gov.cz [online]. 2003-2010 [cit. 2010-04-07]. Zakon &. 164/2001 Sb. Dostupny z WWW:
<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/7017PC_8411 _
number1=164/2001&PC_8411 p=2&PC 8411 1=164/2001&PC_8411 ps=10#10821>.
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2.2 Trh s nealkoholickymi ndpoji v CR

Cesky trh s nealkoholickymi napoji zaznamenal prudky rozmach od konce
devadesatych let. V nové ekonomické situaci se vytvofil prostor pro mnoho podnikd,
které chtély uspokojit rostouci spotiebitelskou poptavku po komerénich napojich. Po
roce 2002 vsak tento nariist zacal zpomalovat, coz bylo disledkem stale vyrazngjsi
koncentrace trhu. Vyjimkou nebyl ani rok 2007, a to ani navzdory nebyvale teplému
pocasi. V roce 2008 ¢inil podil nealkoholickych napoji na trhu s potravinami a napoji
46 %, priCemz tento podil vzrostl za poslednich deset let 0 9 %. V témze roce vSak trh

celkové stagnoval.

Co se tyce ledovych caji a energetickych napoji, stavaji se stale vice popularni.
To se naopak nedd fici o ovocnych prascich, které neustdle zaostavaji za ostatnimi
napoji, jez jsou pripraveny k okamzité konzumaci. Dalsi kategorii, vykazujici mirny
pokles, jsou nektary a dzusy. Ty momentéalné ¢eli ostré soutézi o pozornost spotiebitele,

ktery se ¢im déle vice orientuje na napoje s nizsi kalorickou hodnotou.

Pokles v segmentu balenych a perlivych vod v poslednich letech je disledkem
stale vetsi koncentrace trhu, za kterou stoji predevSim dvé vyrazné fuze velkych
vyrobcti nealkoholickych népoji. K prvni z nich dosSlo vroce 2006, kdy spolecnost
Karlovarské mineralni vody ziskala 100% podil spole¢nosti Podébradka. Tim, tento jiz
tak vedouci vyrobce nealkoholickych napoja, jesté vice posilil svou pozici na trhu. O
druhou vyznamnou fuzi se zapficinila spolecnost Kofola, ktera ziskala klatovského
vyrobce limonad Klimo s.r.o.. Zda se tedy, ze trh s nealkoholickymi nédpoji se bude i

nadale koncentrovat.

Cesky trh s napoji je celkové zaméfen predeviim na produkci piva. Pravidelné
obsazovani prednich pficek ve spotfebé piva na osobu je toho piimym dikazem.
Druhym nejoblibenéj$im napojem je kéava, jejiz spotieba se za poslednich 30 let
zdvojnasobila. Ve skupiné nealkoholickych ndpoji vSak nejvyssi oblibenosti dosahuji
sycené kolové napoje, minerdlni vody a minerdlni vody s ovocnymi ptichutémi. Tato

kategorie méa v Ceské republice velmi silnou tradici.”

V tabulce 1 je zobrazena SWOT analyza trhu s nealkoholickymi napoji. Podle

Philipa Kotlera je analyza SWOT struénym seznamem kritickych faktort uspéchu na

’ The Soft Drinks Service. Annual Report, 2008 Cycle. Czech Republic (Revised).
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daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci.®
Analyza trhu s nealkoholickymi napoji se snazi odkryt silné a slabé stranky trhu v roce

2008 a zaroven zminuje i jeho moznosti a hrozby.

Tab. 1: SWOT analyza trhu s nealkoholickymi ndapoji v roce 2008

Silné stranky Slabé stranky

* vysoka spotieba na osobu * vydaje spotiebitele jsou limitovany piijmy
* primysl s dlouhou tradici * prodej prémiovych znacek je omezen

* dobfe rozvinuta infrastruktura vysokou cenovou citlivosti

* rostouci Zivotni standart v regionech  * klesajici a starnouci populace

e narast cestovniho ruchu

MozZnosti Hrozby
* prostor pro budouct riist trhu * nizké marze kviili vysoké konkurenci
* inovace v urcitych kategoriich vytlacuji malé a stfedni podniky

mohou zapfi€init vzristajici zdjem e rostouci pfevaha jedné spolecnosti

e nizkd vérnost znadce

Zdroj: The Soft Drinks Service. Annual Report, 2008 Cycle. Czech Republic (Revised).

Trh s minerdlnimi vodami, které ptedstavuji nejvétsi Cast produkce spolecnosti
Podébradka, v poslednich letech spiSe stagnuje. Kategorie minerdlnich vod utrpéla
zvySujici se poptavkou po ledovych cajich a dzust. Novym trendem, ktery pfili§
spotieb¢ minerdlni vody nenahrdva, je touha spotiebitelii zit ekologicky. Balené vody
v PET lahvich vocich spottebitelli ztraci na pftitazlivosti, a proto preferuji vodu

z kohoutku, jejiz spotieba tolik nezatézuje Zivotni prostiedi.

Celkové vSak ma mineralni voda v Ceské republice velmi silnou tradici, cozZ je
svétovou vyjimkou. Spotieba a oblibenost minerdlnich vod je zde v porovnani s

ostatnimi zahrani¢nimi trhy suverénné nejvetsi.

2.3 Nové trendy na trhu s nealkoholickymi ndpoji v CR

Mezi sou¢asné spotiebitelské trendy na trhu s nealkoholickymi napoji v CR patii

podle pana Ing. Vlasika’ rist poptavky po nizkokalorickych napojich a napojich, jez

¥ KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 112

? Ing. Jifi Vlasak, marketingovy feditel spoleénosti Pod&bradka
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jsou zdravi prospésné. Tento fakt je soucasti obecného smétovani lidi ke zdravejsimu
zpuisobu Zivota, které se odrazi nejen v potravindiském prumyslu. Piednost je ddvana
neochucenym a ochucenym mineralkdm s oznacenim ,,Wellness* a jinymi nazvy, které

maji za kol evokovat zdravi, $tihlou linii atd.

DalSim trendem je i rozSifovani nabidky ptichuti. Tlak konkurence nuti vyrobce,
aby neustdle vymysleli nové varianty svych vyrobkl. Konkrétnim piikladem miize byt
nespocet nealkoholickych napojii s piichuti exotického ovoce nebo bylinek.'® Inovace
se vSak netykaji pouze prichuti a variant, ale také designu obalid téchto vyrobk.
Rapidné¢ se méni tvary, velikost a barva, povrch, vzhled a umisténi etiket a mnoho
dalsich vlastnosti obali produktu. Kevin Keller vsak zdlraziuje, Ze asociace, které
baleni celkové sdéluje, by mélo byt konzistentni s informacemi sdélovanymi dalSimi
prvky marketingové kampané. Mélo by tedy byt vytvofeno tak, aby svym zpisobem
ptimo posilovalo reklamu. Kazdé baleni ma také své charakteristické grafické prvky,

které by mély byt klidové pii tvoieni moderngjii vzhledu obalu."!

Pozornost spotiebitelll se také posledni dobou upina k etiketdm umisténym na
obalech nealkoholickych napojl, a to pfedevS§im na informace o sloZzeni népoji. To
souvisi s obecnym spotiebitelskym trendem zajimat se o prospéSnost zdravi a

energeticky obsah vyrobk.

2.4 Postaveni znacky Podébradka na trhu s nealkoholickymi
napoji v CR v letech 2006-2008

Spole¢nost Podeébradka soustiedi svou produkci na mineralni vodu neochucenou
a mineralni vodu ochucenou. Své portfolio vSak v pribéhu let rozsSitovala podle vyvoje
spotiebitelskych trendli. Mezi jeji dals$i znacky patii Ledové ¢aje SunDay, Balance a
ProLinie. Reagovala tak na vSechny nejsiln€j$i trendy v oblasti spotiebitelskych
preferenci a na pokles prodeje mineralni vody po roce 2003. Podébradka nebyla jedina,
ktera se rozhodla zavést nové znacky, a tak v pfiblizné stejné dob¢ byly uvedeny na trh

Dobra Voda Regenia a OndraSovka Slim konkuren¢nich spole¢nosti.

" HRIBAL, Petr. Nealko se veze na “zdravé“ ving. Www.eregal.ihned.cz [online]. 2009 [cit. 2010-04-
18]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030060-37143610-10A000 d-nealko-se-veze-

na-zdrave-vlne>.

" KELLER, Kevin. Strategické iizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 242
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Celkovy podil znacky Podébradka na trhu s nealkoholickymi népoji se v letech
2006-2008 pohyboval kolem 5 9% a pravideln¢ se umistovala mezi deseti
nejproduktivngj$imi znackami na trhu. Mezi jeji nejvétsi konkurenty pattily Mattoni,

Coca-Cola, Dobra voda, Aquila, Magnesia, Bonaqua, Korunni, Kofola a Pepsi-Cola.

Spolecnost Pode¢bradka se svymi znackami se pak vletech 2006-2008
umistovala na osmé pozici vkonkurenci spoleCnosti operujicich na trhu
s nealkoholickymi napoji. Pfedni pozice pravideln¢ obsazovaly Karlovarské mineralni
vody, a.s., které jsou v soucasnosti nejvétsim vyrobcem mineralnich a pramenitych vod
v Ceské republice a od roku 2006 vlastni 100% podil Pod&bradky, a.s.. Na dal$ich
pozicich se objevovala spolecnost Coca-Cola, Kofola, PepsiAmericas atd. V segmentu
perlivych népojii se spole¢nost Podébradka v letech 2006-2008 umistovala na treti
pozici s 10% podilem na trhu s perlivymi nealkoholickymi napoji. Nejvétsim

konkurentem v tomto segmentu jsou Karlovarské mineralni vody a Coca-Cola.'?

'2 The Soft Drinks Service. Annual Report, 2008 Cycle. Czech Republic (Revised).
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3. Marketingova komunikace zna¢ky Podébradka

3.1 Marketing

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) je marketing funkci
organizace a souborem procesi k vytvafeni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a k rozvijeni vztahli se zdkazniky takovym zplisobem, aby z nich méla
prospéch firma a dritelé jejich akcii."” Tato definice marketingu by se dala vyjadiit i
management uvadi autofi Kevin Lane Keller a Philip Kotler."* K definovani pojmu
marketing se ve své knize Marketing — cesta k trhu vyjadiuje 1 Jaroslav Svétlik:
,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajitujicim splnéni cilti organizace.“"> DileZitou pomickou pfi tvorbé marketingové
strategie je marketingovy mix. Mezi jeho ndstroje patii produktovd, komunikacni,
cenova a distribu¢ni politika. Vice se marketingovému mixu vénuji v kapitole 4.

Spole¢nost Podeébradka se od svého vzniku orientuje ptredevSim na potieby
zakaznika. 1 pfes to, ze vlastnosti svého vlajkového vyrobku, mineralni vodu
Podébradka, nemize podle potfeb trhu zménit, snazi se na vyvoj spotiebitelskych
preferenci reagovat vytvarenim zadouci image znacky. Je zajimavé si uvédomit, ze
podstatou ziistavaji vlastnosti produktu po sto let stejné, ale to, co ¢ini Podébradku
konkurenceschopnou i v soucasnosti, jsou pravé jeji marketingové aktivity. Dikazem
orientace na zédkaznika miize byt i uvedeni na trh znacky ProLinie a novych ptichuti jiz
existujicich znacek. Toto rozsifovani portfolia je zapfiCinéno pravé zménami preferenci
spotiebitele a spole¢nost Podébradka se témito zménami fidi pfi tvorb&é novych

produktii a ptichuti.

B Www.marketingpower.com. [online]. 2010 [cit. 2010-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M>.

'* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 43

'S SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o.,
2005.s. 10
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli podpora je podle Pelsmackera nejviditelnéjsim
prvkem marketingového mixu. Jejimi nastroji jsou reklama, public relations,
sponzorovani, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy,
osobni prodej a interaktivni marketing. Pomoci nich firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpofila svou image a své vyrobky. Marketingové nastroje by se mély
kombinovat tak, aby byly konzistentni, pisobily jednim smérem a navzijem se
nerudily.'® Proto je pro firmu a WUsp&8nost jejich produktt dalezité zvolit si
marketingovou strategii a pomoci ni vybrat marketingovy mix.

Marketingovou komunikaci znacky Podébradka méla v letech 2006-2008 na
starosti komunika¢ni agentura Comtech, ktera dbala pfedevSim na synergii vSech
marketingovych aktivit v tomto obdobi, cozZ je pro efektivni komunikaci se zakaznikem
stézejni. Symbolem marketingovych aktivit nejen v tomto obdobi se stala divka na kole.
Tento motiv byl jiz dfive pouZzivan a vzhledem k osvéd¢enému fungovani se spolecnost

Pod¢bradka spolu s agenturou Comtech rozhodly k tomuto motivu navratit.

' PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 25
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4. Marketingovy mix znaéky Podébradka

V knize Moderni marketing popisuje Philip Kotler marketingovy mix jako
soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhi.'” Dle Smitha je marketingovy mix v podstaté koncepéni kostra, ktera

8 .
Firma

pomahd piipravit spravny postup pii feSeni marketingovych problémi.'
prostfednictvim tohoto mixu ovliviiuje poptavku po svych produktech. Jednotlivé prvky
marketingové mixu, znamé jako 4P, jsou v této praci popsany z hlediska marketingové

strategie, kterou spolecnost Podébradka zvolila pro své znacky Podébradka a ProLinie.

4.1 Product- produkt

Produktem je prakticky cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouziti
&i spotfebé a co miize uspokojit n&jakou potiebu ¢i piani.'’ Znacka Podébradka ma
nékolik produkti. Jedna se o neochucené mineralni vody- Podébradka Ptirodni- jemné
perliva. Dal$imi produkty je Pod&bradka ochucend, jejiz ovocné prichuté neustale
ptibyvaji a méni se podle spotiebitelskych trendii. V letech 2006-2008 méla Podébradka
jemng perlivd ochucend tyto pfichuté: citron, pomerané, citrus mix, grep, malina,
maracuja, Svestka. Uvedenim produktu ProLinie citronova/pomeranc¢ova/bylinkova-
jemné perliva s 0 % cukru spolec¢nost Podébradka reagovala na poptavku po zdravych

napojich, které neobsahuji cukr a napomahayji tedy pti udrzovani §tihlé linie.

Ptirodni minerdlni voda Pod¢bradka sjemnou perlivosti obsahuje
hydrogenuhli¢itanové slozky, které ptiznivé plisobi na zazivaci trakt. Pfed plnénim se
odZeleziiuje, aby bylo dosazeno vyvazeného slozeni, jez je vhodné pro lidsky
organizmus. Tato voda je zékladem pro Podébradku ochucenou, kterd se pii vyrobé misi

$ ovocnymi sirupy.

4.1.1 Znacka

ZnaCka plavodné slouzila ptredevsim k rozliSovani stejnych a podobnych
produktt a jejich vyrobctll. S postupem ¢asu vsak v rostouci trzni konkurenci nabyl tento

pojem mnohem vétsSiho vyznamu. Kevin Keller ji definuje jako néco, co se zapsalo do

" KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 70
'8 SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 5

' KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 70
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mysli spottebiteld, co zde ma své jméno a postaveni v komercni sféfe. K vytvoreni
znacky je podle Americké marketingové asociace potieba vybrat jméno, logo, symbol,

design baleni a dalsi vlastnosti, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od ostatnich.*

vvvvvv

zachycuje hlavni téma nebo u spotiebitelii vzbuzuje kli¢ové asociace s produktem velmi
kompaktnim a ekonomickym zptsobem. Dtulezitou vlastnosti nazvu je jeho
jednoduchost, zapamatovatelnost a snadna reprodukce. Jednoduchost snizuje kognitivni

' Nazev znatky Podébradka se

;.17 v Lo e v 2
usili k porozuméni a zpracovani nazvu znacky.
vyznacuje jednoduchosti, jelikoz je odvozen od mésta Podébrady, které je vSeobecné
zndmo nejen svou lazeniskou historii, ale 1 dilezitym postavenim v historii nasi zemé

(kral Jiti z Pod¢brad).

Nézev ,,Podébradka“ je dobie zapamatovatelny a lehce vyslovitelny, jelikoz
neobsahuje z gramatického hlediska zddné nepfirozené shluky pismen. Dalsi vlastnosti
tohoto nazvu je, ze zacind pismenem ,,p*, ktery patii do skupiny fonetickych prvka,
které se nazyvaji razené hlasky neboli explozivy. Do této skupiny dale patii pismena b,
c, d, g at, jak ve své knize Strategicky marketing uvadi Kevin Keller. Dulezitou
vlastnosti téchto razenych hlasek je, vychdzi z ust rychleji nez naptiklad sykavky, jsou
sekanéjsi a priméjs$i. Diky nim pak nazvy vyzni konkrétnéji a méné abstraktné, a tim
jsou pro spotiebitele snadn&ji rozpoznatelné a vybavitelné.”> Vyhodou tohoto nazvu
jsou charakteristické konotace, které u spotiebiteld mize vzbuzovat. Vzhledem
k dlouhé historii lazeniského mésta Podébrad a jeho znamém blahodarném vlivu na
srdce a celkové zdravi, vzbuzuje pozitivni asociace, které zaroven nahravaji

spotiebitelskému trendu preferujicimu vyrobky prospésné zdravi.

Vyznamnym prvkem znacky je jeji logo (obr. 2). Pomoci vizudlni podoby
znac¢ky se firma snazi dosahnout vysokého povédomi o znacce a vzbudit u spotiebitel
potfebné asociace. Logo je prostfedkem k oznaceni ptivodu €i vlastnictvi a zpravidla

miva dlouhou tradici” Podle Patricka De Pelsmackera by mélo spliiovat nékolik

*» KELLER, Kevin. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 33
*l KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 212

** KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 216

» KELLER, Kevin. Strategické Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 223
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dilezitych charakteristik. Je to pfedev§im unikatnost, kterd znacce pomaha nesplynout
na trhu s konkurenci. Nemélo by se proto podobat logim konkurence. Dulezité je, aby
co nejvérnéji vystihovalo celou firemni strategii, cozZ pomiiZze spotfebitelim snaze si
spojit logo se znackou, potazmo s firmou. Grafickd uprava a barva jsou podle
neohranicené, ale zaroven schopné modifikace. Pokud ma dlouhodobé zviditeliiovat
strategii firmy a vytvofit si v myslich spotiebitelii stabilni pozici, nesmi dochazet k jeho
upravam prili§ Casto. Krom¢ unikatnosti by tedy mélo mit dlouhodobou zivotnost a
mélo by umoznovat modifikaci, kterda se bude fidit ménicimi se estetickymi
preferencemi. Logo znacky Podébradka znazoriuje historicky vyznamnou postavu krale
Jittho z Podébrad. Tim se firma snazi vzbudit pocit historické vyznamnosti a
spolehlivosti skrze historii a dlouhou tradici. Firma Cerpa prostfednictvim této postavy
pozitivnich asociaci, které vzbuzuje, jako je naptiklad moudrost, rozvaznost, Gspésnost,

vizionafstvi atd.

Obr. 2: Logo znacky Podébradka

PODEBRADKA

od roku 1905

Zdroj: Www.napoje-merin.cz [online]. 2007 [cit. 2010-04-05]. Dostupny z WWW: <http://www.napoje-
merin.cz/mineralky.aspx>.

Text zobrazeny na logu zni: ,,Pfirodni minerdlni voda“ a ,,0od roku 1905“. Slovo
,piirodni je vtéto dobé témét magické. Opét se drzi trendu, ktery veli zit co
nejzdravéji. Pokud je produkt ptirodni, je ve své podstaté zdravy a télu prospésny.
Slovo ,,mineralni* také evokuje prospéS$nost lidskému organizmu, jelikoz pravidelny
ptisun minerdli nase télo potiebuje. Slovo ,,voda* pak asociuje samotny Zivot, zdravi a
silu. V dnesni dob¢, kdy je vody dostatek, védomé nezaznamename, jaké asociace v nas
toto slovo vzbuzuje. Z historického hlediska si vSak slovo voda vybudovalo silnou
pozici v naSich myslich prostfednictvim své vlastnosti davat a zachovavat zivot. Timto

faktem se pevné fidi také reklamni aktivity kosmetickych produktii. Podle Barthese
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voda poskytuje kli¢ k idedlnimu stavu Cirosti, Cistoty a svézesti. Voda je blahodarna a
piisobi na t&lo, které zpeviwuje, o&istuje a omlazuje.** Spojeni téchto tii slov pak
vzbuzuje pocit, ze Podébradka je jedine¢nou minerdlni vodou, kterd nejen vabi svou
Cirosti a svézesti, ale poskytuje i zdroj minerald, ¢imz zvySuje pozitivni G€inky vody.
Zaroven v sobé skryva dlouhou tradici a moudrost, coz jen zvyraziuje dodatek ,,od roku

1905%.

Barva loga je povazovana za dalsi velice dilezity prvek. Barvy vyvolavaji rizné
emoce, kterymi lze posilit nékteré vlastnosti vyrobku, ptfedev§im ve smyslové roving.
Obecné barvy pfitahuji pozornost, pfiblizuji zobrazené predméty realité a slouzi
k identifikaci a oznageni produktu.”> Logo Podébradka je predevsim vyvedeno v modré
barvé. Tato volba neni ndhodna, jelikoz podle Vysekalové je modra barva symbolem
klidné vody, reprezentuje flegmaticky temperament a je barvou Zenskosti, nchy,
oddanosti a lasky. Tato barva podtrhuje i vyznam pouZiti obrazu krale Jititho z Pod¢brad
a asociaci s nim spojenymi. Modra totiz symbolizuje tradici a stalost, ktera pretrva
naveéky. Asociace spojené s objektem, ktery nese tuto barvu, jsou pak: studend, mokra,
silnd a hluboka. Dale vyvolava pocit chutové neutrality, svézZesti a chladu. Mirné
odli$né jsou pak také asociace spojené s tmavomodrou a svétlomodrou barvou. V logu
je zastoupena ptfedevSim tmavomodra, ktera vzbuzuje pocity miru, vyrovnanosti a
predevs§im vnitini i vn€jsi harmonie. Svétle modra barva, kterd je v logu umisténa v jeho
sttedu je barvou klidu a vyvolavé predstavu vzduchu a oblohy. VSechny tyto asociace,
které vzbuzuji jednotlivé prvky loga, dohromady skladaji Zadouci obraz v povédomi

spotiebitele a navzajem se podporuji.

Slogan je podle Americké marketingové asociace (AMA) slovni nebo psana ¢ast
reklamniho sdéleni, které shrnuje hlavni mySlenku do nékolika snadno
zapamatovatelnych slov.*® Slogan znatky Pod&bradka zni: ,,Vice chuti do Zivota“ a jeho
ukolem je napomahat spotfebitellim uchopit vyznam znacky. Evokuje ,,zivost™ vyrobku

a pozitivni naladéni. Slovo ,,chut* klade duraz na kvalitu smyslového prozitku. Pomoci

* BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: DOKORAN, s.r.0., 2004. s. 66
* VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 156

*° Www.marketingpower.com. [online]. 2010 [cit. 2010-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingpower.com/ layouts/Dictionary.aspx?dLetter=S>.
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slova ,,vice* se pak snazi poukazat na to, Ze pravé tento produkt poskytuje lepsi

chutovy prozitek nez konkurencni vyrobky a tim se nad ni snazi ziskat vyhodu.

Znacka ProLinie se svym sloganem ,Sladky zivot bez cukru“ snazi dorucit
spotiebitelt sdéleni, ze voda mize chutnat dobfe a zaroven nebyt kaloricka a pomahat
Stihlé linii. Pro cilovou skupinu této znacky je chut’ stejné dulezitd jako fakt, Ze napoj je

bez cukru, proto se tento slogan snazi skloubit obé pozadované vlastnosti produktu.

4.1.2 Positioning znacky

Positioning, neboli ,,akt navrZzeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni
a hodnotnou pozici v myslich cilového spotiebitele“.”” Ulohou positioningu je tedy
spravné ,,umistit“ znaCku do mysli spotfebitelli nebo segmentu trhu tak, aby jejich
myslenky spojené s produktem byly Zadouci. Maximalizace pfinosu pro firmu tkvi tedy
v optimalnim identifikovani pozice znaCky a jejich konkurentl. Spravny positioning
znaCky pomaha vést marketingovou strategii diky tomu, ze objasiiuje, co znamena, jak
je jedine¢na, nakolik se podoba konkuren¢nim a z jakého diivodu by si ji spotiebitelé
méli zakoupit a uzivat ji. Pfi hledani jeji pozice je nutné rozhodnout, kdo je cilovy
spotiebitel, kdo jsou hlavni konkurenti, nakolik se podobd produktim konkurence a

nakolik se od nich 1ig1.%8

Podle slov Ing. Vlasaka® je cilovym spotiebitelem znacky Podébradka obdan/ka
Ceské republiky, muz &i Zzena ve véku od 15 do 49 let. Rodinny stav zde nehraje zadnou
roli. Pfijjem domacnosti by se mél pohybovat nad hodnotou 15 tisic korun mési¢né.
Psychologicky se daji popsat jako lidé, pro které je dulezité zdravi. Jsou vytizeni, ale
umi si uzivat zivota a chtéji si zajistit bohatou stravu s vyvazenym piijmem vitamint a
mineralti. Preferuji praktické véci, které jim Setfi Cas, ale zaroveil se neboji
experimentovat. Jejich hlavnim motivem k nédkupu je kromé osvézeni a zahnani zizné i
touha po zdravém produktu, ktery jim nabidne dal$i hodnotu v podobé ptisunu
mineralti. Cilovou skupinou znacky ProLinie jsou pfedev§im mladé aktivni Zeny ve

véku 20 az 40 let, které kladou diraz na sportovni Zivot a preferuji produkty s nizkou

*" KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
348

* KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 149

** Ing. Jifi Vlasak, marketingovy feditel spole¢nosti Podébradka
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kalorickou hodnotou. Od vyrobku ocekavaji vytecnou chut' a zaddné kalorie. Rady

experimentuji a ochutndvaji netradi¢né ptichuté.

Hlavnim konkurentem Podébradky je znacka Mattoni. Vzhledem k tomu, Ze jsou
ob¢ vlastnény finanéni skupinou Ronaldsay, nelze mluvit o bézné konkurenéni situaci,
nicméné z pohledu marketingové komunikace ji za konkurenci pokladam, nebot obé
soupeti o ziskani pevnéjsi pozice v myslich spotfebitelii. To samé pak plati i o znacce
Dobra voda. Mezi dal$imi konkurenty Podé&bradky jsou znacky Coca-Cola, Aquila,

Magnesia, Bonaqua, Korunni, Kofola a Pepsi-Cola.

Podobnost znacky Podébradka s konkurenénimi miize byt zpisobena piedev§im
omezenymi moznostmi odliit se. Vzhledem k tomu, Ze trh s nealkoholickymi népoji je
ptesycen produkty, jejichz marketingova komunikace je Castecné predurCena jejich
povahou, je ¢im dal tim t€z8i se z tohoto ,,davu‘ vymanit. Zaroven vSak fakt, ze tfi

vvvvvv

konkurence.

Co se ty¢e shodnych rysti komunikace hlavnich konkuren¢nich znacek, jde
predev§im o jejich potiebu zdlraznovat ,ptirozeny“ ptvod a cistotu. To je ptiklad
znacek Mattoni, Dobra voda, Rajec, Toma Natura apod. Dilezity prvek komunikace je
kvalita pramene a piirody. Stejné tak je Casto zdirazilovano osvéZeni a schopnost
motivaci zdkaznikl k jeho koupi. Dalsi podobnosti v komunikaci téchto konkuren¢nich
znacek je zdlraziiovani prospeésnosti zdravi. VSechny jsou pramenité a poskytuji tudiz

ptirozeny pfisun minerald, které télo potiebuje.

Odlisit se v této zaplavé shodnych prvki je tedy stézejnim tkolem. Spolehlivéjsi
a stalejSi obranou proti utonuti v zaplavé znacek je vSak vybudovani nezaménitelného
charakteru komunikace. Podébradka si diky své silné tradici a regionalnimu odkazu
vybudovala pomérné silnou pozici v myslich spottebitelti. Tuto tradici a regiondlnost
podporuje tim, ze ve svych marketingovych aktivitach zdiraziiuje symbol Polabanky
(divky na kole), ktera je samotnym ztélesnim znacky Podébradka. Stejné jako divka na
kole, jejiz motiv se opakuje vriznych komunika¢nich aktivitach, je 1 znacka
Pod¢bradka optimisticka, zdrava, svézi a svou krasou davd chut do zivota. Tato
charakteristicka komunikace, ktera se snazi dat rovnitko mezi znaCku Pod¢bradka a

slova chut’, zdravi a §tésti, je nezaménitelna s komunika¢nimi aktivitami konkurence.
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Vyhradni a hodnotna pozice znacky Podcbradka tkvi predevSim v jeji plné
osvezujici chuti, silné tradici a regionalnim charakteru. Podébradka se snazi byt aktivni,
mladou a zaroveil rodinnou znackou, ktera je spojovana s vytecnou chuti, optimismem a
svézesti.

Tab. 2: SWOT analyza znacky Podébradka pro obdobi 2006-2008

Silné stranky Slabé stranky

* tradi¢ni znacka * pfitomnost silnych konkuren¢nich znac¢ek
* nezaménitelny styl komunikace (Mattoni, Coca-Cola)

* silnd regiondlni ptisluSnost * nasycenost trhu

* komunikuje Zivost a optimismus

MozZnosti Hrozby
* vEtsi diraz na zdravi * odklon spotiebitelskych preferenci od
* prohloubeni regionalniho spojeni mineralnich vod smérem k jinym nealko
* dynamictéjsi pojeti symbolu divky napojim kvili propagované nevhodnosti
na kole dlouhodobé konzumace

Zdroj: Vlastni vyroba

4.1.3 Obal

Obal produktu Casto piedstavuje posledni pfilezitost, jak na zdkaznika udélat
dojem. VétSina zakaznikG se o konkrétni volbé produktu rozhodne az pfimo v misté
prodeje. Obal by tedy mél byt vyrazny a odliSovat se od konkurence, aby s ni nesplynul
ve chvili, kdy se nékolikavtefinova pozornost spotiebitele upne na danou kategorii
vyrobkl. Kromé hlavnich a tradi¢nich funkci obalu, jako jsou ochrana produktu, snadna
pfeprava a manipulace, zabranéni poruSeni obsahu atd., zavisi pravé na obalu, aby
spotiebitelim sdé&lil, co je uvnitt a proé¢ by si pravé tento produkt méli zakoupit.>® Obal
by mél byt pro spotiebitele ptitazlivy a oku lahodici. Zaroven by vSak také mél byt
jakymsi pokraovanim strategie celé znacky. M¢l by zapadat do skladanky, které tvoii

ostatni prvky znacky a podporovat je.

Obal vody Podébradka Ptirodni, Podébradka ochucené (obr. 3) a Pro linie (obr.

4) tvoti varianty PET lahve o objemu 1 a 1,5 litru. Barva téchto lahvi je svétle zelena,

3% CLOW, Kenneth; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:
Computer Press, a.s., 2008. s. 46
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ktera ma evokovat svézest, chladnost, vlhkost a mladost. Zelené je také barvou nadéje a
ptirody.>’ Vzhled etikety pak u jednotlivych obali koresponduje sjeho obsahem.
Napriklad etiketa a vicko Podébradky Ptirodni jsou vyvedeny v zelené a stiibrné barvé.
Zelena barva, kterd ma svou schopnosti vzbuzovat vySe uvedené asociace podpofit
vnimani tohoto produktu jako opravdu cCistou a svézi vodu pramenici pfimo z nitra
ptirody. Dal$im ptikladem mutize byt etiketa a vicko Podébradky citronové, které nesou
Zlutou barvu. Zluta barva podle Vysekalové vzbuzuje pocit kyselosti, lehkosti, jasnosti,
volnosti a dynami¢nosti.”* Etiketa ProLinie citronové je vyvedena v kombinaci barev
sttibrné a zluté, coz mlize evokovat nejen kyselost a svézest, ale diky sttibrné barve az
pocit ledového chladu a zna¢né lehkosti. Zelenou barvu lahve a zminéné barvy etiket
dopliuje (kromé ProLinie) modré logo znacky Podébradka. VSechny tyto tfi barvy jsou
velmi dobtfe kombinovatelné a je respektovana jejich vzajemna funkénost. Spojenim je
vytvofen obraz svézesti, ptfirodniho plvodu, lehkosti a optimismu. Zaroven tento
celkovy vzhled spliiuje potiebu odlisit se, jelikoz vétSina z obali konkurence (viz
ptiloha obr. 13) je vyvedena v jinych kombinacich barev a také jejich etiketa je na

rozdil od lahve Podébradky umisténa v dolni ¢asti lahve.

Obr. 3: Obal produktu Podébradka Citron

Zdroj: Podébradka, a.s. Podébradka byla v 1ét¢ vidét. Od pramene. Prosinec 2006, ¢. 2, s. 3.

Obr. 4: Obal produktu ProLinie citronova

Zdroj: Podébradka, a.s. Podébradka byla v 1ét¢ vidét. Od pramene. Prosinec 2006, ¢. 2, s. 3.

' VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 155

2 VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 155
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4.2 Place - misto, distribuce

Pod pojem distribuce se daji zahrnout vSechny Cinnosti spolecnosti, které Cini
produkt dostupnym zakaznikim.” Proces pohybu vyrobku k zikaznikovi zahrnuje
dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikil, rozhodnuti o vhodném
prostfedi pro umisténi vyrobku a o skladé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje.
Pro distribu¢ni strategii je také dualezité rozvijet spolupraci mezi vyrobcem a

distributory a hledat nové cesty.”

Mineralni voda Podébradka je doddvdna do velkoobchodid a maloobchoda
v baleni 1,5 litru a 0,5 litru a prodava se v baleni po 6 lahvich nebo samostatné.
Velkoobchody jsou dulezitymi c¢lanky na cesté mezi vyrobcem a kone¢nym
spotiebitelem. Plni vSak i dalezitou funkci zdsobovani maloobchodt, jelikoz pro né
vytvaii zasoby. Zaroven se vSak podili na stimulaci prodeje zboZi jednotlivymi néstroji

marketingového mixu, jako je reklama a podpora prodeje.*”

4.3 Price - cena

Cena, jako vySe penézni thrady zaplacend na trhu za prodavany vyrobek ¢i
podniky cena ptedstavuje dilezitou informaci o trhu, stanovuje pro néj urcita kritéria a
podnécuje jeho aktivity urCitym smérem. Svétlik o cené tikd, ze ,,pti spravné stanovené
trzni cené¢ dochazi ke shodé¢ mezi hodnotou, kterou mad vyrobek pro zikaznika, a

ekonomickym zajmem podniku, jenz vyrobek vyrabi. <

V ptipad€ spolecnosti Podébradka dochazi k tvorbé cen pomoci metody tzv.
nakladové orientované. Ta nabizi relativné jasna pravidla pro stanoveni vySe ceny.
Spolecnost Podébradka diky ni ziskava vyhody ze struktury svych nakladii a buduje tak
svou silu. Nevyhodou této metody vsSak je, ze neodrazi redlnou situaci existujici na trhu.

V letnich mésicich, kdy spotieba nealkoholickym napoji vyrazné roste, jsou zékaznici

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 71
** PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 24

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk,, s.r.0.,
2005. s. 160

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk,, s.r.0.,
2005.s. 130
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. . . vy 7 ) r s Vs v -3 N7 v
ochotni zaplatit i vy3§i cenu, firma pfichdzi o vys§i trzby z prodeje.”’ V ptipadd
marketingového mixu znac¢ky Podébradka neni cena vyraznym nastrojem a spise se drzi

hlavniho cenového proudu.

4.4 Promotion - propagace

Tento nastroj marketingového mixu pod sebou zahrnuje vSechny ¢innosti firmy,
kterymi komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila své vyrobky nebo image.
K této komunikaci ma k dispozici riizné nastroje, mezi kterymi si zvoli optimalni mix,

jez je pro danou komunikacni situaci a strategii znacky nejvhodné;jsi.

Spole¢nost Podébradka k prezentaci svych znacek a produktti vyuziva predevsim
reklamy, podpory prodeje (soutéze) a sponzorovani kulturnich a sportovnich akci.
Znacka Podébradka byla v letech 2006-2008 komunikovana prostfednictvim nékolika
reklamnich kampani, které vytvotila komunika¢ni agentura Comtech. Pro tyto kampané
byla zvolena média, jako jsou televize, rozhlas, internet, P.o.S. a outdoor. Jako podpora
prodeje fungovala ,,Velké letni soutéz*, jejimz ustiednim motivem byla opét divka na

kole.

3T SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk,, s.r.0.,
2005.s. 134
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5. Komunikaéni mix zna¢ky Podébradka

Komunikacni mix je vybérem nastroji marketingové komunikace, kterymi je
reklamni sdéleni pfenaSeno ke spotiebiteli. Mezi tyto ndstroje patii reklama jakoZzto
nastroj neosobni komunikace vyuzivajici k pfenosu sdéleni masovd média. DalSim
nastrojem muze byt podpora prodeje, sponzorovani, public relations, komunikace
v prodejnim misté, vystavy a veletrhy, pfima masova komunikace, osobni prodej a

interaktivni marketing, ktery vyuziva novych médii, jako je naptiklad internet.®

5.1 Reklama

Reklamou je minéna kazdé placend forma neosobni prezentace a nabidky idej,
zbozi nebo sluzeb prosttednictvim identifikovatelného sponzora.”” Reklamni sdéleni se
k potenciondlnim zakaznikiim dostavaji prostfednictvim médii a maji za ukol kromé
jiného podpofit prodej komunikovaného produktu nebo zvysit povédomi o znacce.
Vzhledem k dne$nimu piehlceni médii reklamnimi sdélenimi, je podminkou funkéni
reklamy pozitivnim zplGsobem oslovit zdkazniky. Reklama musi zaujmout tak, aby si
dané sdéleni zapamatovali, a aby je pfiméla k urCité akci, at’ uz jde piimo o koupi ¢i
upevnéni pozice komunikované znacky v jejich myslich. Pocet zplsobul, jak tyto
zakazniky oslovit, v posledni dob¢ roste, ale firma si z nich musi z finan¢nich divodt
umet vybrat. Tento kol pak padd na hlavy marketért, ktefi maji celou reklamni

kampai a komunikaéni aktivity na starosti.*’

Spole¢nost Podébradka zvolila jako symbol svych reklamnich sdéleni divku na
kole, ktera je ztélesnénim samotné vody Podébradka. Svou vizdzi predstavuje sveézZest,
lehkost, ptivab a optimismus, coz podporuje i hudba pouzita v reklamnich spotech.
Tento symbol se pak objevoval nejen vreklamé, ale i v dalSich komunikaénich

aktivitach.

¥ PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 26

% Www.marketingpower.com. [online]. 2010 [cit. 2010-04-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx>.

* TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2000. s. 292
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Televize je povazovana za velice silné médium, protoze dokéze reklamni sdéleni
dorucit prostfednictvim obrazu, zvuku a pohybu a oslovit jim Siroké spektrum divak.
Vyhodou tohoto média je masové pokryti, nizké naklady na jedno uvedeni a ziskani
potfebné pozornosti. Mezi zasadni nevyhody vSak patfi vysoké absolutni naklady a
naklady na produkci. Problém ptedstavuje také nizka schopnost divdka selektovat

reklamni sd&leni ve zméti, které je po dobu reklamni piestavky vystaven.*!

Spole¢nost Podébradka si toto médium vybrala pro jeho schopnost dorucit
reklamni sdéleni za nejkratsi dobu nejvétSimu poctu piijemcti. Prostfednictvim tohoto
média se snazila vybudovat siln¢j$i povédomi o svych znackdch a zarovein jim
informovat o probihajicich akcich a novych produktech. Tohoto cile chtéla dosdhnout
prostfednictvim emoci, jez vzbuzuji obrazy, barvy a hudba, ktera je vyznamnou slozkou

televiznich spott.*?

Prostfednictvim televizni reklamy byla v letech 2006-2008 komunikovéana
soutéZ o dvacet automobild, produkt Podébradka Svestka, Pod&bradka (viechny
ptichuté) a ProLinie bez cukru. Tyto spoty béZely na televiznich stanicich s nejvyssi

sledovanosti, jako jsou Nova, Prima TV a doplitkové i na Ceské televizi 1.

5.1.2 Tisk

Tisk jako médium poskytuje firmam moznost dorucit spotiebitelim vice
informaci o produktu a je méné financné narocny, nez napiiklad televize. Firmy diky
nému mohou také Iépe zasahnout mensi cilové skupiny s riznymi zajmy a Zivotnim
stylem za predpokladu, Ze vyuZziji tematicky cilenych a segmentovanych tiskovych
médii. Tisk také nabizi moZnost umistovat reklamni sdéleni k vybranym tématim a

zvysit podil sdélenim zasazenych konzumentl tohoto média.

Tiskovych kampani spole¢nost Pod¢bradka vyuzivala v pribéhu let 2006-2008
pomérné intenzivné. Nekomunikovala jimi vSak produkty znaCky Podé&bradka, ale
pfedevSim své dal$i znaCky jako jsou Balance a SunDay. Nejvice se tiskové reklamy

téchto znacek objevovaly na jafe a vletnich mésicich a byly umistovany do

* KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 317

*2 BURTENSHAW, Ken, et al. The Fundamentals of Creative Advertising. AVA Publishing, 2006. s. 53
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nejctenéjSich denikli a Casopisii. Mezi nejctenéjsi celostatni deniky (tab. 3) v roce 2008
patfily Blesk, Mladéd fronta Dnes a Pravo. Z nich byly vybrany deniky Mlada fronta
DNES a Hospodarské noviny.

Tab. 3: Prehled nejctenéjsSich titulii celostdatnich denikii za rok 2008

| Titul Ctenost

Blesk (bez Nedélniho Blesku) 1 477 000

Mladd fronta Dnes 1 076 000

Pravo 411 000

Sport 338 000

Ahal 320 000

Hospoddiské noviny 223 000

Lidové noviny 220000

Sip 146 000

Zdroj: Www.median.cz. [online]. 2006 [cit. 2010-04-28] Dostupny z WWwWw:

<http://www.median.cz/docs/MP_2008_zprava.pdf>.

Z regionalnich deniki pak byly reklamy umistény v pfevazné vétSiné do Deniku
stiedni Cechy, coz svédéi o regionalnim cileni kampané. Casopisy Zivotniho stylu pro
zeny zastupovaly tituly Elle, Yellow a Marianne. Z ¢asopist pro Zeny pak byly vybrany
tituly Vlasta a Katka, z ¢asopisit pro muze Man'’s health. Tituly, jejich hlavnim tématem
je vafeni, zastupoval Apetit.

Hojné byly reklamy umistovany do nejctenéjSich Casopisii, které se zamétuji na

péci o zdravi (tab. 4). Z téchto tituli byly zvoleny Dieta, Moje zdravi, Fitstyl a Puls.

Tab. 4: Prehled nejctenéjsich tituliy éasopisii o zdravi za rok 2008

Titul Ctenost

Moje zdravi 181 000

Blesk zdravi 168 000

Fitstyl 126 000

Dieta 85 000

Puls 58 000
;roj: Www.median.cz. [online]. 2006 [cit. 2010-04-28] Dostupny z WwWw:

<http://www.median.cz/docs/MP_2008_zprava.pdf>.

5.1.3 Rozhlas

Rozhlasové kampané maji tu vyhodu, Zze vzhledem k relativné nizkym nakladiim
mohou mit vétsi frekvenci. Toto médium lze vyuzit k regionalnimu, ale i celostatnimu

cileni na spotiebitele. Pfedevsim v letnich mésicich, které jsou pro znacku Podébradka

vvvvvv
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jsou na cesté za dovolenou, vylety apod. Diky zvuku se pak snadnéji znacka spoji
naptiklad s melodii a utvoii hlubsi stopu v povédomi spotiebitele. Negativem tohoto

média mize ale byt nizka schopnost upoutani pozornosti a pomijivost zpravy.

V pribéhu let 2006-2008 byly pro rozhlasovou reklamu znacky Podébradka
vyuzity celoplo$né stanice s nejvyssi poslechovosti (tab. 5), a to konkrétné¢ Evropa 2,
radio Impuls a Frekvence 1. Z regiondlnich stanic nebyly vybrany zddné. Vyznamnym
znakem, ktery doprovazel radiové spoty, byla melodie pouzitd v TV spotu Holka na

kole, jejiz prvky rozebiram v kapitole 6.1.

Tab. 5: Prehled celoplo$nych stanic s nejvyssi poslechovosti- 2. a 3. kvartdal 2008

Stanice Odhad poslechovosti

Rddio Impuls 1 084 000

Frekvence 1 930 000

Evropa 2 889 000

CRo 1 Radiozurndl 722 000

CRo 2 Praha 418 000

CRo 3 Vltava 76 000

Zdroj: Www.median.cz. [online]. 2006 [cit. 2010-04-28] Dostupny z WWwWWw:

<http://www.median.cz/docs/RP_2008 2+3Q_zprava.pdf>.

5.1.4 Internet

Internet je dalSim médiem, prostiednictvim néhoz znacka Pod¢bradka
komunikuje. Ptesto, Ze je pomérné mladym médiem, si brzy diky své flexibilité ziskal
pevnou pozici mezi tradicnimi médii, jejichZ prostor je placen firmami, které zde chtéji
umistit své reklamni sdéleni. Znacka Podébradka méla své bannery, které v roce 2007
komunikovaly pfedev§sim Velkou letni soutéz, na webovych portalech jako jsou

Seznam.cz, Novinky.cz, Super.cz.

Domovska stranka spole¢nosti Podébradka, www.podebradka.cz, pomérné Casto
ménila svlij design a obsah. Spole¢nym prvkem, ktery vSak v letech 2006-2008
ptetrvaval, byla uvodni stranka s informacemi nejen o znackach a produktech, ale také o
historii minerdlni vody Podébradka. Stru¢ny text o ptivodu Podébradky byl doplnén
historickymi fotografiemi stacirny a piivodni sklenéné lahve (obr. 1). DalSim spoleénym
prvkem bylo umisténi symbolu Polabanky, jez svym Usmévem a sv€zi vizdzi opét
dokreslovala celou webovou stranku, kterd diky pouzitym barvam ptisobila lehkym,

letnim tonem. Na této strance byly také umistovany informace o probihajicich akcich a
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vroce 2008 zde byly kratce umistény nckteré TV spoty, jimiz znacka Podc¢bradka

komunikovala.

5.1.5 Outdoor a P.o.S.

Outdoor, neboli venkovni reklamu, zastupuji pfedevS§im billboardy, bigboardy,
plakaty, citylighty (podsvétlené vitriny s plakaty), ale také reklamni poutace na
lavickéach apod. Toto médium se s vyvojem technologii rapidné méni a stejné tak s nim i
okoli, ve kterém je umisténo. Nejnovéjsi technologie LED umoziiuje zobrazit jak
statické, tak pohyblivé obrazy, které svou barevnou vyraznosti celkem spolehlivé

upoutavaji pozornost.

Jednou ze zékladnich vyhod billboardi je jejich velikost a ndpadnost. Nadmérna
velikost totiz vyvolava dojem, Ze reklamni sdéleni je diilezité. Naopak nevyhodou mize
byt kratkd doba kontaktu, jelikoz clovek, ktery napiiklad tidi auto, mize vénovat
sdéleni pouze n¢kolik sekund. V ptipadé, ze je ale billboard umistén v misté, které
spotiebitel nc¢kolikrat za den miji, mize i nckolikavtetinova pozornost pii kazdém

kontaktu vyrazné ptispét k vybudovani povédomi o znacce.

Znacka Podébradka byla komunikovana prostfednictvim reklamnich sdéleni na
billboardech a osvétlenych bigboardovych plochach po celé Ceské republice, a to
pfedev§im v letnich mésicich. Konkrétni pozici billboardli byl prostor kolem
nejfrekventovanéjSich dalnic, jelikoz tak sdéleni mohlo oslovit spotiebitele a jejich

rodiny pfimo na cestach.

Vyznamnou reklamni akci se také stalo uvedeni produktu Podébradka Svestka
na trh, pfi niz bylo vyuzito modernich reklamnich paneli DLD (DigiLight Display),
které byly umistény naptiklad v obchodnim centru Palladium v Praze. Tyto plazmové
obrazovky pfinéseji reklamni sdéleni v nejvyssi kvalité a umoziiuji tak zaujmout vetsi

pocet spotiebiteli nez klasické plakaty.

P.o.S. (Point of Sale), neboli reklama v misté prodeje, je hlavnim kontaktnim
bodem mezi nabidkou firmy a koneénym zdkaznikem. Vyuzivani tzv. P.o.S. materialt
patfi k vyznamnym podlinkovym aktivitim marketingové komunikace. Tyto materialy

jsou umistovany v prodejnich plochdch ve velkoobchodech a maloobchodech.
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Konkrétné se mize jednat o plakaty, letdky, samolepky, nafukovaci makety, prenosné

stojany apod.*

P.0.S. bylo v ptipad¢ znacky Podébradka vyuzito pti komunikaci Velké letni
soutéze, kdy byly v supermarketech a hypermarketech umistovany akéni stojany se
specialnimi letaky (obr. 5) a potisky. Stejné tak byly oznaCeny i regaly s produkty (viz

ptiloha obr. 14) a vystavena byla i jedna z hlavnich cen této soutéze (obr. 6).

Obr. 5: Letik komunikujici Velkou letni souté? v roce 2007

UYHRA.ITE!

PODEBRADKA

Zdroj: Podgbradka, a.s.. S Pod&bradkou o Fordy. Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 3.

Obr. 6: Ukdzka hlavni ceny Velké letni soutéze- Viiz Ford C-Max

Zdroj: Podgbradka, a.s.. S Pod&bradkou o Fordy. Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 3.

4 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék,, s.r.0.,
2005.s.276



Lucie Cizkova: Analyza marketingové komunikace znacky Podébradka v letech 2006-2008 44

5.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kampan, kterd stimuluje prodej prostfednictvim
naptiklad snizené ceny, poskytovani riznych kupontl, programi pro loajalni zadkazniky,
ProLinie a Mineral Drink byla soutéz, které se konala v letnich mésicich roku 2007. Na
této soutézi spolupracovala spolecnost Podébradka kromé agentury Comtech také
s agenturou MEDIAREX C&C a spole¢nosti FORD CHAROUZ. Velké letni soutéz
byla zahédjena 1. Cervna a béhem dvou mésicii jejiho trvani mohli soutézici vyhrat
dvacet vozii Ford C-Max a mnoho dalSich cen. Hlavnim sdélenim bylo: ,,UZijte si

"6

s Podébradkou Iéto plné chuti, zabavy a skvélych darkt

Jejim hlavnim cilem bylo podle Alese Vrby* posilit povédomi o znadce
Pod¢bradka a podpotit prodej znacek Podébradka ochucend, ProLinie a Mineral Drink

v letnich mésicich.

Cilovou skupinou této akce byli muzi i Zeny ve v€ku 15-49. Piijjem domacnosti
mél byt vétsi nez 15 tisic korun. Cileno bylo na lidi, pro které je dulezité zdravi a chtéji
mit vyvdzenou stravu s dostateCnym piisunem minerdlii a vitamini. I pfesto, Zze jsou
Casove vytizeni, si umi uzivat zivot a zkouseji nové véci. Jsou silnymi a sttedn€ silnymi
konzumenty minerdlni vody, kterou konzumuji v praci, doma a na cestach.

Rozhodujicimi faktory ndkupu pro tuto cilovou skupinu je zndmost znacky, cena, chut’ a

vvvvvv

Podébradka komunikovala tuto soutéz prostfednictvim televizni i rozhlasové
reklamy a bannerd na internetovém vyhledavaci www.seznam.cz. Dale také byla ziizena
infolinka, kde se i¢astnici mohli o soutézi dozvédét podrobnéjsi informace. Samotné
lahve byly oznaceny potiskem vicka a na wvnitini strané etikety byly umistény
podrobnéjsi informace o této akci. Navic pak pro kazdého majitele soutézni lahve byl
ptipraven zabavny darek ve formé pocitacové hry, kterou spotiebitelé nasli na strankach

www.podebradka.cz.

* PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 26

* Ing. Ale§ Vrba. Jednatel spole¢nosti Comtech.
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Dalsi akei na podporu prodeje byly pravidelné ochutnavky v misté prodeje (obr.
15), které spolecnost organizovala v pribéhu celého roku. Probihaly obvykle u
vybraného sortimentu v supermarketech a hypermarketech. V ramci propagace letni
soutéze byly prostfednictvim ochutndvek promovany Podébradka ochucend, Mineral

Drink a ProLinie.*®

5.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi je investovani penéz do vybranych udalosti ¢i aktivit tykajici se
sportu, uméni, zabavy, charitativnich a jinych spolecenskych udélosti. Tato aktivita
firem poskytuje rizné komunikacni moznosti a je mozné jejim prostiednictvim
dosdhnout mnoha pro znacku dulezitych cili. Je to mozné predevsim proto, Ze pokud je
znacka soucasti zvlastniho a osobn¢ relevantniho okamziku v Zivoté spotiebitele, mize
dojit k prohloubeni a posileni jeho vztahu k ni.*” Samotnym cilem sponzorstvi tedy je
zvysit viditelnosti znaCky a pfispét k vytvofeni uzSiho vztahu se stavajicimi a

S P ’ 48
potencidlnimi zakazniky.

Spole¢nost Podébradka sponzorovala pted rokem 2006 mnoho sportovnich,
kulturnich 1 charitativnich akei. V letech 2006-2008 vSak od vétSiny téchto aktivit
musela upustit z divodu uspornych finan¢nich opatfeni. Ponechala si sponzorovani
prazského divadla Kalich, kde vystupovala jako generdlni partner. Déle spole¢nost
Podébradka byla vroce 2008 partnerem desatého ro¢niku Zahdjeni motocyklové
sezony, ktery se pravidelné kona pravé v Podébradech (obr. 7). Jde o spanilou jizdu
Praha - Podébrady, kterd je pokraCovanim tradice zahdjené za 1. republiky, a na niz pred
dvanacti lety uspé$né navdzal Klub Harley-Davidson. Této akce se kazdoro¢né

zucastiiuje vice nez 80 majitelli motocykll a kolem 1200 dalsich ucastnik.

Znacka ProLinie vystupovala vroce 2007 jako partner soutéze Miss Aerobic.
Timto sponzoringem se znacka ProLinie chtéla vice pfiblizit a upozornit na sebe u své
hlavni cilové skupiny, kterou tvoii pravé mladé a sportovni zeny, které dbaji na svou

Stihlou linii.

46 Podébradka, a.s.. Tak chutné léto... Od pramene. Cervenec 2007, &.1, s. 2.
*" KELLER, Kevin. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 341

* CLOW, Kenneth; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno:
Computer Press, a.s., 2008. s. 366
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Cilem téchto sponzorskych aktivit bylo pfedev§im zvysit povédomi o znacce
Podébradka a posilit vnimani kli¢ovych asociaci s image znacky, jako je tradice, kultura

a v piipadé ProLinie sport, zdravy Zivotni styl a krasa.

Obr. 7: Fotografie ze Zahdjeni motocyklové sezony v Podébradech v roce 2008

Zdroj: Podébradka, a.s.. Zahajeni motocyklové sezony v Podébradech. Od pramene. Kvéten 2008, €. 1, s. 5.
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6. Deskriptivni analyza vybranych reklamnich vystupu

6.1 Televizni spoty

V letech 2006-2008 byla znacka Podébradka komunikovana prostfednictvim
televiznich spotli s ndzvy Holka na kole, ktery podpoftil Velkou letni soutéz, Ovoce ve
vodé a Podébradka Svestka, ktery byl ¢aste¢nou modifikaci spotu Holka na kole.

Zajimavy spot byl také vytvoien pro komunikaci znacky ProLinie s nazvem Touha.

V televiznim spotu s ndzvem Holka na kole (obr. 8) byl pouzit symbol
Polabanky, ktera je jiz dlouhou dobu spojovana se znackou Podeébradka. Komunikacni
strategie znéla, Ze Podébradka ma ze vSech ochucenych minerdlnich vod tu nejlepsi
chut’. A také, ze slovo dobra nalada je totozné s Podébradkou samotnou. Obraz mladé,
svézi divky, ktera jede na kole pifirodou a rozddvd tsmév je charakteristicky pro

komunikaci znacky Podébradka.

Obr. 8: Vybrané obrazy z TV spotu Holka na kole

Zdroj: Www.televiznireklamy.cz. [online]. 2007 [cit. 2010-04-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.televiznireklamy.cz/P.php>.

V tomto spotu se také opét objevil slogan: ,,Vice chuti do zivota® a melodie od
Hany Navarové s textem Jana Vodianského.” Hudba je v tomto piipadé velice silnym
prvkem spotu, jelikoz dokdze rychle upoutat pozornost a mize zistat déle v paméti. Jeji

silnou strankou je schopnost vzbuzovat emoce, které jsou pro tvorbu asociaci se

* Podébradka, a.s.. Divka na kole je zpatky! Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 1.
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znackou velmi dulezité. Na zaklad¢ asociaci, které vzbuzuji hudebni prvky (stupnice,
tempo, rytmus atd.) tohoto spotu (tab. 6), je patrné, Ze se znacka Podebradka snazi
asociovat §tésti a vzruseni.’® Vlastnosti hudebniho doprovodu jsou v tabulce podtrZeny.
Pomoci stoupajici melodie pak evokuje pratelskost a radost. Spojeni hudby a obrazli
v tomto spotu celkové povzbuzuje a navozuje dobrou, optimistickou naladu, svézest a

vzruseni, coz koresponduje s celkovou komunikaci znacky Podebradka.

Tab. 6: Emocidlni vyrazy

Hudebni prvek Smutny Klidny Stastny Vzruseny
Stupnice mollovd  durovd durovd durovd
Tempo pomalé  pomalé rychlé rychlé

Vyska téonu nizk& stredni vysokd stredni

Rytmus pevny plynuly plynuly nestejnomeérny
Harmonie disonantni konsonantni konsonantni disonantni
Dynamika jemnd jemnd stredni hlasita

Zdroj: TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2000. s. 236

Spoty s ndzvem Ovoce ve vodé (obr. 9) se svym zpracovanim odklonily od
tradicniho stylu komunikace znacky Podébradka. Jejich primarnim cilem bylo vlozit
mezi slovo ,Podébradka® a ,,ovocné osvézeni” rovnitko. Proto jsou ovoce a cista
pramenita voda hlavnim motivem téchto spotii. Vysilany byly v letnich mésicich, kdy
klade spottebitel nejvétsi diiraz na schopnost osvezit pii rozhodovani o koupi produktu.

Kromé& svézesti déale tyto spoty komunikovaly vSechny varianty pfichuti znacky
Podébradka.

Y TELLIS, Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, spol. s r.0., 2000. s. 236
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Obr. 9: Vybrané obrazy z TV spotii Ovoce ve vodé
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Zdroj: Www.televiznireklamy.cz. [online]. 2007 [cit. 2010-04-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.televiznireklamy.cz/P.php>.

Znacka ProLinie byla vroce 2007 a 2008 komunikovédna prostfednictvim TV
spotu s ndzvem Touha (obr. 10). Ten mél za ukol oslovit primarni cilovou skupinu této
znacky, a to zeny ve veku 20 az 40 let, které ziji aktivnim zivotem a kladou diiraz na
Stihlou linii. Konkrétnéji bylo cileno na Zeny maximalistky, které by si doma praly mit
statného hrdinu s dusi Ctenafe poezie, nebo bohatého Slechtice, ktery ma ztteSténé
napady. Chtéji udelat velkou kariéru a zaroven mit velkou rodinu. Tato mensi sonda do
duSe Zeny méla za kol jim sd€lit, ze neni mozné mit vSe, ale minerdlku, ktera skvéle
chutna a pfitom je bez cukru, mit mohou. Rezisérem tohoto spotu byl Jakub Kohak,
ktery se snazil vytvofit iluzi vyseku z celovecerniho filmu. Stiihu se ujal Filip Malasek
a hudby Filip Jelinek. Doprovodna hudba byla komponovéana na motivy hudby z filmu
Véeny svit neposkvrnéné mysli. Na televiznich stanicich pak byly vysilany rtzné

dlouhé verze komunikujici nékolik p¥ichuti znatky ProLinie.”’

3! Podébradka, a.s.. ProLinie: sladky Zivot bez cukru. Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 4.



Lucie Cizkova: Analyza marketingové komunikace znacky Podébradka v letech 2006-2008 50

Obr. 10: Vybrané obrazy 7 TV spotu Touha

Zdroj: Www.televiznireklamy.cz. [online]. 2007 [cit. 2010-04-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.televiznireklamy.cz/P.php>.

6.2 Outdoor

Venkovni reklama a jeji rizné formy maji pomérné velky a efektivni dosah.
Zivotnost sdéleni je dlouha, jelikoZ stejné sdéleni je v piipadé umisténi v mistech
pravidelné dochazky spotiebiteli, spatiovano opakované. Tvirci kreativni stranky
venkovni reklamy se potykaji se zdsadnim problémem, a to s kratkym casem na
osloveni spotiebitele. Sdéleni tedy musi byt maximalné jednoduché a srozumitelné.
Kladné stranka tohoto média je jeho schopnost cilit jak regiondlné tak v celostatnim
méfitku a téz piijatelné financni naklady. Venkovni reklama vSak zprostiedkovava
omezené mnozstvi informaci a nemtize cilit na specifickou cilovou skupinu, jelikoz se
v tomto piipadé nedd ovlivnit, kdo se na piipadny billboard bude divat a vénovat mu

52
svou pozornost.

2 PELSMACKER, Patrik, et al. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s. 260
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Outdoorovd kampan probihajici v letnich mésicich roku 2006 byla kampani
upominaci.”® Slouzila predeviim kupevnéni znadky Pod&bradka v povédomi
spottebiteld a k podpote prodeje. Pti této kampani se vyuzilo predevsim billboardii (obr.
11) umisténych u hlavnich ¢eskych dalnic, jelikoz se cililo pfedevs§im na rodiny, jez
byly v letnich mésicich na cesté na dovolenou. Billboardovou kampaii doplioval
rozhlas a ochutnavky v prodejnich mistech. Slo predeviim o jednoduchd sdéleni, kdy
dominantu billboardu tvofila lahev Podébradky citronové a ProLinie pro Stihlou linii.
Vzhledem ke kratké dobé kontaktu s reklamnim sdélenim na billboardu je jednoduchost
stézejnim prvkem pii doru¢ovani sdéleni. Jasna hesla jako jsou ,,Stihla linie* a ,,Jemné
perliva® doplnéna o jednoduchy a znamy vzhled lahvi tuto podminku zcela splnila.
Jasné barvy pozadi piimo evokovaly svézest, pfirodu a chlad této minerdlky. Slogan
,Vice chuti do zivota“ se opakoval nejen na billboardech, ale i1 v ostatnich reklamnich

vystupech.

Obr. 11: Billboardova kampaii v roce 2006

ViGE CHurE no Envots

Zdroj: Podébradka, a.s. Podébradka byla v 1ét¢ vidét. Od pramene. Prosinec 2006, ¢. 2, s. 3.

> KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 858
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Dalsi reklamni kampani znac¢ky Podébradka, kterd vyuzivala venkovni reklamy,
a to konkrétn¢ billboardovych a bigboardovych ploch, byla Velka letni soutéz v roce
2007 (obr. 12). Reklamni sdéleni umisténa na vice nez 250 plochich po celé Ceské
republice byla soucasti televizni a radiové kampané. Kreativni stranka vizualu spliovala
zakladni nutnost komunikovat sdéleni co nejjednoduseji s pomoci omezeného mnozstvi
textu. Upoutani pozornosti zajistilo slovo ,,vyhrajte®, které se osobné obraci na ¢leny
cilové skupiny i ostatni potencialni spotiebitele a nabizi jim atraktivni moznost ziskat
hodnotnou cenu. Dulezita je také velikost a barva pisma tohoto slova, ktera spolecné se
symbolem divky na kole a automobilem tvoii jeden ze tfi dominantnich znakt tohoto
vizualu. Vyraznost slovu ,,vyhrajte” zajistuje predevsim jeho velikost, kterd dosahuje
témef jedné tietiny vysky obrazu. Cervend barva a tvar pisma na bilém aZ
svétlomodrém pozadi zajiStuje dobrou citelnost a evokuje asociace, jako jsou plnost,
sila, hlasitost a aktivita. Tato barva podnécuje k akci, coZ je pro potiebu zapojeni
spotiebitele do hry velmi dualezité. Symbol divky na kole byl hlavnim spojujicim
prvkem s kreativni strategii ostatnich reklamnich vystupli. Zobrazenim toho symbolu
spole¢né s Cervenym automobilem v televiznim spotu, na reklamnich nosi¢ich v misté
prodeje a doplnénim o informace zradiovych spotl, se zndsobovala efektivita a

uspésnost zasazeni spottebitelil timto sdélenim.

Obr. 12: Vizual pro billboardové a bigboardové plochy pro kampaii Velkd letni souté? v roce 2007

INFORMACE NA RUBU ETIKET PODEBRAD

Zdroj: Podgbradka, a.s.. Divka na kole je zpatky! Od pramene. Cervenec 2007, &. 1,s. 1.
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7. Vyhodnoceni marketingové komunikace zna¢ky
Podébradka

Pii vyhodnocovani celkové marketingové komunikace znacky Podébradka je
dilezité porovnavat strategii znacky se zvolenou kreativni strategii a komunika¢nim
mixem. Podstatou silné znacky je také soudrznost, ndvaznost a vzijemnd podpora
jednotlivych prvkti marketingové komunikace, které napomahaji vytvofit jeji pevnou

pozici v povédomi spotiebitele a vytvofit si pozadované asociace.

Vzhledem k positioningu Podébradky, jako silné tradi¢ni znacky s vyjimecnou
chuti, regionalnim poutem a asociujici radost a optimismu, obsahuje jeji marketingova
komunikace spolecné prvky, které odpovidaji jeji strategii. Jsou jimi vzhled loga, design
obalu, slogan ,,Vice chuti do zivota“, symbol divky na kole a hudebni motiv ,,Leti
Stésti. V ptipade reklamni kampané komunikujici Velkou letni soutéz v roce 2007 bylo
zvoleno kreativni pojeti, které piimo korespondovalo s positioningem znacky.
Jednotlivé kreativni vystupy fidici se jednotnou strategii se v televiznim spotu, na
billboardech a bigboardech, P.o0.S. materidlech a radiovych stanicich navzdjem
podporovaly. Roli informa¢niho zdzemi plnila specialni infolinka i webové stranky.
Zpusob odménéni kazdého vlastnika soutézni lahve- pocitatové hry na webovych
strankach- doplioval komunikacni strategii znacky. Mezerou v komunikaci této soutéze
byla absence tiskové inzerce, ktera mohla ptispét k efektivnéjSimu zasahu spotiebitele.
Tato reklamni kampan byla nejvyrazngjsi akci v letech 2006-2008. Billboardova
upominaci kampan v roce 2006 slouzila pouze ke zviditelnéni znacky a momentdlni
podpote prodeje. Jeji kreativni pojeti vzhledem k omezenym moznostem venkovni

reklamy naplnilo komunikacni strategii znacky jen ¢astecné.

Siln€j8i odchyleni od komunikaéni strategie Pod¢bradky je patrné na televiznich
spotech Ovoce ve vod¢. Jedinym spojujicim kreativnim prvkem je zobrazeni ovoce a
mineralni vody, které evokuje ovocnou chut’ a svézest. Celkové vSak spoty nepodporuji
spojeni znacky se silnou tradici a neasociuji optimismus a Stésti. Toto vyboceni z jinak
konzistentniho stylu mélo taktické diivody v podobé zvyseni prodeje a posileni spojeni
znac¢ky s osvézujici ovocnou chuti. Ukazalo se vSak jako kratkodobé a v nésledujicich
letech se komunikace této znacky opét navratila k symboliim, které vice odpovidaji
positioningu znacky. Spoty Ovoce ve vodé nebyly podpofeny ostatnimi prvky

komunikaéniho mixu.
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Znacka ProLinie, ktera se prezentovala jako minerdlni voda s 0 % cukru ale
zaroven vytecnou chuti, je ur€ena predevSim Zenam, které se zajimaji o svlij vzhled a
zdravy Zivotni styl, ale zaroven vyzaduji vyjimecnou chut. Na zdklad¢ tohoto
positioningu byla vytvofena reklamni televizni kampan, kterd méla upoutat pozornost
spotiebitelt cilové skupiny pomoci zobrazeni jejich skrytych pfani a snil. Spot s nazvem
Touha odpovidal strategii znacky a jeji cilové skupiné. Vyluéné vlastnosti znacky, jako
je vytecna chut’ a 0 % cukru ztotoznil s nejhlub§imi tuzbami Zen a v zavéru jim poskytl
uspokojeni ve forme splnéni jedné z téchto tuzeb. Tato reklamni kampan vSak opét
vyuzila pouze jednoho prvku komunika¢niho mixu a pfipravila tak ProLinii o moZnost
zndsobeni dopadu na cilového spotiebitele prostiednictvim dal§ich kanali. Prvky
marketingové komunikace znacky ProLinie, jako je design obalu a logo, se spiSe kloni
ke komunika¢nimu stylu Podc¢bradky a kromé komunikace 0% obsahu cukru

nekorespondovaly s televizni kampani.

Spotiebitelskd podpora prodeje Podébradky, kterd byla provedena formou
ochutnavek, reklamnich poutacli a prezentace vyrobkll hosteskami v misté prodeje,
podporovala marketingovou komunikaci znacky vétSinou nezévisle na probihajicich
reklamnich kampanich. Pouze v ptipadé Velké letni soutéze podpora prodeje pitimo

korespondovala s touto akci a nasobila jeji efekt.

Sponzorské aktivity mély za cil zviditelnit znacku Podébradka a vybudovat tak
siln¢j$i pozici v povédomi spotiebiteld. Prostfednictvi sponzorovani akce Zahdajeni
motocyklové sezony se znacka snazila komunikovat svou regionalni ptislusnost k méstu
Podébrady a posilit tak asociace, které ji s timto méstem spojuji. V ptipad¢ ProLinie Slo
o sponzoring sportovni akce, ktery mél ptispét k vytvotreni zddoucich asociaci znacky se

sportem, Stihlou linii a krdsou, coZ naprosto odpovida strategii znacky.

Vzhledem k tomu, jaké komunika¢ni kandly byly vtomto obdobi vyuzity, je
patrné, ze spolecnost Podébradka se kromé zviditelnéni svych znacek a upevnéni jejich
pozic v myslich spotifebitelid snazila vybudovat a posilit Zddouci asociace. Zaroven ve
své marketingové komunikaci vyuzivala podpory v misté prodeje, ktera ma nejvetsi

moc ve vysledku prodat komunikovany produkt.

Na zakladé celkového vyhodnoceni marketingové komunikace jsem vytvofila
SWOT analyzu (tab. 7) zadouci pozice znacky Podébradka na trhu se sycenymi

nealkoholickymi napoji.
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Tab. 7: Zidouci SWOT analyza znacky Podébradka

Silné stranky Slabé stranky
* tradi¢ni znacka * nékolik silnych konkuren¢nich znacek
* divéryhodna znacka (Mattoni, Coca-Cola)

* dobie vybavitelny styl komunikace
* jasna asociace s vyte¢nou chuti,

osvéZzenim a zdravim

MozZnosti Hrozby
* prohloubeni ptibéhu znacky * odklon spotiebitelskych preferenci od
* rozvijeni regionalniho pouta mineralnich vod smérem k jinym nealko

* vyuziti tisku v medidlnim mixu a PR napojim kvili propagované nevhodnosti

dlouhodobé konzumace

Zdroj: Vlastni vyroba
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8. Naméty na zménu komunikaéniho mixu

Z ptedchozi analyzy komunika¢niho mixu znacky Podé&bradka je patrné, Ze
jejimi hlavnimi nastroji komunikace jsou reklama, podpora prodeje a v mensi mife
sponzorovani. Pravé sponzoringu by mohla byt vénovéana vétsi pozornost, jelikoz jde o
nevtiravou reklamu, ktera ma schopnost budovat silné povédomi a vytvofit potiebné
asociace. Konkrétné by znacka Podébradka mohla sponzorovat sportovni akce nejen
regionalniho charakteru, jako jsou cyklistické a béZecké zavody, sportovni volejbalové,
tenisové a nohejbalové turnaje. Déle by se také mohla zaméfit na sponzorovani
hudebnich festivalii a charitativnich udélosti. Témito akcemi by dosdhla ptredevSim
zviditelnéni a trvalé prezentace. ZnaCka ProLinie by se mohla zaméfit na vice
sportovnich akci, kterych se zicastnuji predevsim zeny, jako jsou aerobikové a tane¢ni
soutéze. Dale by mohla podporovat in-line brusleni vystavbou a Gpravou cyklistickych
stezek. Tyto sponzorské aktivity by pak méla komunikovat nejen na svych
internetovych strankach, ale také pfildkat pozornost novinatii, kteti by o nich napsali
v tisku, a znésobit tak celkovou viditelnost znacky. Prostiednictvim public relations by
mohla budovat siln¢j$i vztah s vefejnosti a podpofit tak zddouci image. Diky tiskovym
zpravam a intenzivnimu informovéani o sponzorskych aktivitich mize PR podpofit
celkovou marketingovou komunikaci znacky a pfispét k integraci jejich jednotlivych

nastroju.

Meédia, ktera Podébradka ve své komunikaci vyuzivd nejvice, jsou televize,
rozhlas, venkovni reklama, reklama v misté prodeje a okrajové internet. Médium, které
naopak nevyuziva takika viibec, je tisk. Spole¢nost Podébradka jeho prostiednictvim
sice komunikuje své ostatni znacky, jako jsou SunDay a Balance, ale tiskové reklamy
na Podébradku v tomto obdobi zcela schazi. Je pravdépodobné, ze tisk jako médium
bylo odsunuto do ,druhé fady”“ zdGvodu uréeni preferenci pro dané obdobi.
Uptednostnéno tedy bylo P.o.S., televize, rozhlas a outdoor, na které mohlo padnout
zasadni ¢ast marketingového rozpoctu. Nicméné vSak tisk mohl dopliiovat rozsdhlou
kampail komunikujici nejen letni soutéz, ale i uvedeni na trh nové ptichuté Podébradky
Svestka. Mohl tim celkové zvysit a zesilit dopad sdéleni. Jeho prostiednictvim bylo také
mozno zasadnim zplisobem podpofit vnimani Podébradky a ProLinie jako znacek
spojenych se zdravym Zivotnim stylem a spravnou vyzivou. Efektivni cestou k podpote

tohoto obrazu mohly byt nejctenéjsi tituly, které zmiiuji v kapitole 5.1.2 zabyvajici se
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zdravym Zzivotnim stylem. Pokud mé znacka Podébradka uspét na trhu a vybudovat si
siln€jsi pozici v povédomi spotiebiteld, méla by se snazit maximalné a efektivné vyuzit
vSech komunikacnich kandll, jez umoznuji tohoto cile dosdhnout. Nevyuzitim
tiskového média dava silnou vyhodu své konkurenci, kterd ho na rozdil od ni vyuziva

pomérné intenzivné.

Podébradka ve své marketingové komunikace vyuZzivala internetu pouze
sporadicky. Tohoto média bylo vyuZzito v kampani na podporu Velké letni soutéze a
slouzilo jako doplnéni ostatnich komunikac¢nich kanald. Dulezitou soucasti budovani
image znacky nebo firmy je ale jejich domovska internetova stranka, které se v piipadé
spolecnosti Podébradka velmi Casto méni, coz mulze spotiebitele mast a obecné to
neprispiva ke konzistenci komunikace. Bylo by tedy vhodné vytvofit propracovanou a
atraktivni domovskou stranku, ktera se shoduje s hlavnim ténem komunikace, a zdroven
obsahuje rozcestnik k dal§Sim jednotlivym strankdm ostatnich znafek spole¢nosti
Podébradka. Nutnost oddélovat vzhled internetovych stranek jednotlivych znacek je
pfedevS§im zplisobena rozdilnym charakterem jejich cilovych skupin. Ma-li tedy byt
efektivni, musi byt diferencovana. Domovska stranky Podébradky by pak vzhledem
k podpofteni jeji tradice mohla obsahovat vice informaci o jeji historii doprovazenou
dobovymi fotografiemi. Obecné chybi zdzemi pro piipadné ,.fanousky* této znacky
v podobé moznosti staZeni televiznich spoti, informace a aktudlnich a pldnovanych

akcich, tiskové zpravy, informace o sponzorskych aktivitach apod.



Lucie Cizkova: Analyza marketingové komunikace znacky Podébradka v letech 2006-2008 58

Zaver

Marketingovd komunikace znacky Podc¢bradka byla v letech 2006-2008
zaméfena predevSim na propagaci znacky pomoci reklamy, podpory prodeje a
sponzoringu. Silny dliraz byl kladen pfedev§im na podporu prodeje pomoci ochutnavek
a P. o. S. materiald, které komunikovaly znacku nékolikrat do roka v prabéhu let 2006-
2008. Nejvyznamnéjsi akci, kterd vyuzivala vice nastroji komunika¢niho mixu, byla
Velké letni soutéz v roce 2007. V ptipadé této reklamni kampané znacka Podébradka
dokézala konzistentnosti kampané efektivné zndsobit jeji ucinky. Jednotny kreativni
koncept byl rozpracovan na jednotlivé reklamni vystupy, které se vzdjemné
podporovaly. Sjednocujicim prvkem bylo logo, design obalu, symbol divky na kole a
hudebni znélka. Asociace, jez tyto jednotlivé prvky evokovaly, skladaly dohromady
jednotny obraz, ktery vychéazel z komunikacni strategie znacky Podébradka. Reklamni
kampaii ProLinie, kterd vyuzivala pouze televize, taktéz vychazela z positioningu
znacky a predevSim z charakteru jeji cilové skupiny, kterou oslovila prostfednictvim

vhledu do jejich tuzeb a ptani.

V ostatnich kampanich se spole¢nost Podébradka mirn€¢ odklonila od strategie
znacky a komunikovala pouze né€které z jejich vyluénych vlastnosti, k ¢emuz vyuzila
jen vybrané medialni kanaly. Tento odklon mohl sice splnit momentalni pozadavky na
podporu prodeje produktu a zvysit viditelnost znacky, ale z dlouhodobého hlediska
narusil konzistenci komunikaéni strategie Podébradky. Nevyuziti tisku jako média je
zasadnim nedostatkem medidlnitho mixu, jelikoz pravé jeho prostfednictvim muize
znacka zasdhnout znaCnou cast své cilové skupiny, nemluvé o vytvareni potiebnych
asociaci pomoci tematicky zamétenych titulli. V neposledni fadé mtize toto médium byt
soucasti reklamnich kampani a pomoci tak k doru¢eni komunikovaného sdéleni, jelikoz

opakované sdéleni ma vétsi Sanci udrzet se v povédomi spotiebitele.

VEtsi pozornost by také mohla byt vénovana sponzorskym aktivitim a PR, které
nejen zviditeliuji znacku, ale vytvareji pozadovanou image nejen ji, ale také celé
spole¢nosti. V soucasné dobé¢ je diilezité vénovat pozornost interaktivnim médiim, jako
naptiklad internetu. Podébradka jeho prostfednictvim komunikuje jen minimalné a toto
médium zatim funguje jako dopln¢k komunika¢niho mixu spiSe nez jako jeden z jeho

hlavnich nastrojl, coz by mohlo byt vyhodou pro konkuren¢ni znacky.
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Znacka Podébradka by mohla v nasledujicim obdobi vice zdlraznit svou
dlouhou tradici a rozvinout svij ptibéh vzhledem k regionu, ze kterého pochdzi. Toto
spojeni ji mize pomoci odliSit se a vymanit se ze zméti konkuren¢nich produktti a
posilit jeji punc vyjimec¢nosti. Dale je tfeba také dbat na komunikaci vylu¢nych
vlastnosti jako vyte¢na a plnd chut a schopnost osvezit. Kreativni pojeti by se mélo
drzet optimistického téonu s hlavnim symbolem divky na kole, kterd dodava pocit
svézesti a Stésti. Tyto prvky marketingové komunikace by mély tvofit pro spotiebitele
pfijemny a origindlni ton komunikace, ktery miize pomoci znacce Podébradka jesté vice

posilit svou pozici na trhu s nealkoholickymi mineralnimi napoji.
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Summary

The bachelor dissertation called The Marketing Communication Analysis of the
Pod¢bradka Brand in 2006-2008 evaluates the consistency, strengths and weaknesses of
the Podébradka’s marketing activities. It proposes the use of communication channels
which are not used much or ignored by Podébradka brand according to detailed analysis
of the marketing and communication mix. The positioning and brand strategy are
compared to the concrete creative concept through selected advertising output. The
result of this comparison is that the most significant campaign of the period under
review, The Great Summer Competition, helped to promote desired brand perception.
This goal was achieved by using the symbols that were supporting each other thanks to
the elected media mix. This dissertation also points to the shift from the main brand
strategy and insufficient use of the media mix in other campaigns. It recommends
several changes of the communication mix in conclusion that could contribute to more
effective marketing communication of Podébradka brand and promote the desired

image.
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Zdroj: Www.napojemarket.cz/. [online]. 2003 [cit. 2010-04-13]. Dostupny z WWW: <
http://napojemarket.cz/index.php?cPath=1>.

Obr. 14: Polepené regaly s informacemi o Velké letni soutéZi v roce 2007

Zdroj: Podgbradka, a.s.. S Pod&bradkou o Fordy. Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 3.



Obr. 15: Ochutndavkovy stinek s hosteskou komunikujici Velkou letni soutéz v roce 2007

Zdroj: Podgbradka, a.s.. Tak chutna léto. ... Od pramene. Cervenec 2007, &. 1, s. 2.



