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ABSTRAKT

KRATOCHVIL, J. Marketingova komunikace produktu minerdlnich vod a jeho
vwvoj na daném trhu: bakalaiska prace. Ceské Bud&jovice: Vysokéa $kola evropskych
a regionalnich studii, o. p. s., 2011. 57 s. Vedouci bakalaiské prace: Ing. Gabriela

Svejdova, Ing.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, marketingovy komunika¢ni mix,

pozice na trhu, trh mineralnich vod

Prace analyzuje marketingovou komunikaci firmy Karlovarska Korunni s.r.o.,
jeji konkrétni nastroje, Cetnost jejich vyuziti a uc¢innost jednotlivych kampani. Vyuziti
nastrojii marketingového komunikac¢niho mixu bylo sledovano v priabéhu nékolika let.
Prace zkouma dopady jednotlivych marketingovych kampani na postaveni firmy na trhu
mineralnich vod. Vysledkem prace je nckolik konkrétnich navrh vyplivajicich

Z poznatkl o predeslém vyuziti marketingové komunikace.



ABSTRACT

KRATOCHVIL, J. Marketing Communications Product of mineral waters and
its development in a market: bachelor thesis. Ceské Budg&jovice: Vysoka skola
evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2011. 57 s. Supervisor: Ing. Gabriela

Svejdova, Ing.

Keywords: Marketing communication, marketing communication mix, market

position, mineral water market

This bachelor thesis analyses the marketing communication of company
Karlovarska Korunni s.r.o, its specific instruments, the frequency of their use and
effectiveness of individual campaigns. Using tools of marketing communication mix
was monitored over several years. The work examines the impacts of individual
marketing campaigns to the company position on the mineral water market. The result
of the work is a few specific suggestions taken from the knowledge of previous use of

marketing communication.
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UvVOD

Téma této prace jsem si vybral na zakladé nékolikaleté zkusenosti obchodniho
zastupce firmy Karlovarska Korunni, s.r.0., ktera ptsobi pravé na trhu mineralnich vod.
Ackoliv nebylo mozné vzdy ziskat aktudlni data pfimo od firmy, pokusil jsem se ve své
préaci shrnout marketingovou komunikaci firmy na zaklad€ dat z pfedchozich let, ktera

nemohou v soucasné dob¢ ovlivnit vyvoj firmy nebo ji konkuren¢né znevyhodnit.

Vzhledem ke zvolenému tématu marketingové komunikace byla cennym
zdrojem informaci média, jako napiiklad televize a internet. Neméné dulezita je i osobni
zkuSenost s kampanémi, které v ramci komunikace firma uskutecniovala. Za vyhodu
povazuji dvoji pohled na danou problematiku. Zaprvé pohled zaméstnance, ktery je
aktivnim prvkem nékterych néstrojii marketingové komunikace a dilezitym ¢lankem pfi
ziskavani zpétné vazby. A zadruhé pozice spotiebitele, na kterého je marketingova
komunikace zaméfena. Mé dosavadni studium mi umoznilo podlozit ziskané informace
1 teoretickymi znalostmi, které propojuji pohled zaméstnance a spotiebitele, a tim

vytvareji komplexni obraz o zkoumané problematice.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Celkové analyza marketingové komunikace produktli mineralnich vod a jeji
vyvoj na trhu. Vyhodnoceni jednotlivych marketingovych strategii a jejich vliv na
postaveni firmy na trhu mineralnich vod. Nékteré typy marketingové komunikace
vybraného produktu a jejich vyhodnoceni. Vyznam a ptinos dobré marketingové

komunikace pro obchod.

Nejprve bude stanoven a charakterizovan konkrétni podnik, kterému se bude
prace vénovat. Dale budou shrnuty zakladni prvky marketingové komunikace tohoto
podniku, a to v ramci celého trhu mineralnich vod. Budou uvedeny i zakladni informace
zam&fené na firemni strategie dalSich subjektl pulsobicich na trhu. Soucasné bude
nastinéna historie marketingové komunikace vybraného produktu mineralnich vod a jeji
vyvoj v ndvaznosti na trh. VSe bude uvazovano s dirazem na dulezitost planovani

a vyhodnocovani marketingové komunikace.

V praci budou vyuZity tyto metody sbéru dat:

e Analyza dokumentl, kdy budou zkouméiny a hodnoceny pisemné materidly
k dané tématice, a to jak v tisténé, tak i v elektronické formé.

e Rozhovor, kdy bude mozno kombinovat obé formy — jak rozhovor fizeny (bude
pfidan do pfiloh préce) i rozhovor otevieny

e Pozorovéani, to bude zaloZzeno na cilevédomém a systematickém sledovani
urcitych skutecnosti, vysledkem této Cinnosti bude popis téchto skuteCnosti,

popf. jejich vysvétleni a dohledani moznych souvislosti.

Hodnoceni takto ziskanych dat pak bude probihat zejména metodou komparace

a abstrakce.

Zdroje informaci

Samotnému zacatku zpracovavani tohoto tématu predchazelo studium odborné
literatury zaméfené predevSim na marketingovou komunikaci, trhy produktd
a odlisnosti, které lze pozorovat u marketingu a na trzich vybraného produktu. Na

zéklad¢ ziskanych informaci byl vytvofen stru¢ny teoreticky piehled sestavajici
9



z marketingu, marketingového mixu, komunikace, marketingové komunikace,

produktu, trhti, trhti v marketingovém chapéni, trhti mineralnich vod.

Pottebné informace pro vlastni praci byly ziskany metodou klasifikacni analyzy,
ktera fadi dil¢i jevy do skupin podle podstatnych znaki skupiny jevi. Marketingova
komunikace daného produktu byla rozlozena na jednotlivé soucasti, coz umoznilo jejich
podrobné poznani a sledovani vzijemnych zavislosti. Tim bylo mozné 1épe poznat

i celkovou marketingovou komunikaci produktu.

Pro potieby této prace postacil sekundarni vyzkum, ktery shromazd’uje jiz diive
znamé informace ziskané piivodné pro jiné tcely. Nevyhodou sekundarnich informaci
mize byt jejich eventualni zastaralost, avSak vzhledem ke zvolenému cily a metodice

jsou tyto udaje dostacujici.

10



2 TEORETICKA CAST A ZAKLADNI POJMY

2.1 Marketing

Americkd marketingovd asociace definuje marketing jako funkci organizace
a soubor procest k vytvafeni, sd¢lovani a poskytovani hodnoty zakaznikim
a Kk rozvijeni vztaht se zakazniky takovym zptisobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitelé jejich akeii.*

Marketingové tizeni je védoma snaha dosahovat pozadovanych vysledkli smény
scilovymi trhy. Zékladni dovednost obchodnika spocivd v ovlivilovani urovng,
nacasovani a skladby poptavky po vyrobku, sluzbg, organizaci, mistu, osobé nebo
myslence. Marketingové pojeti prace zastava stanovisko, Ze hlavni kol firmy je urcit
potieby, pozadavky a preference cilové skupiny zakaznikii a poskytovat pozadovanou
spokojenost. Jeho Ctyfi principy jsou: soustfedéni se na trh, orientace na zékaznika,

koordinovany marketing a ziskovost.?

V Sedesatych letech popularizoval Philip Kotler marketingovy koncept, podle
kterého je zisk nikoli cilem, ale odménou za vytvareni spokojenych zakaznikt. Zatimco
prodejné orientovana spolecnost vyrabi vyrobky a pak teprve hledd zédkazniky pomoci
prodeje a reklamy, marketingové orientovana spole¢nost hleda potieby zdkaznikl a pak
zapojuje integrovany marketingovy mix (sestavajici z popularnich 4P) pro jejich

uspokoj eni.?

2.2 Marketingovy mix - 4P
Pro dosaZeni stanoveny cili firmy je vyuZivdna celd ftada nastroju
marketingového mixu. Tradién€¢ se tyto nastroje deéli do ctyi kategorii, tzv. 4P

marketingového mixu.*

! KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 43.

2 KOTLER, P., ARMOSTRONG, G. Marketing management: analyza, planovani, realizace, kontrola. 7.
vyd. Praha: Grada Publishing, 1992, s. 31.

¥ KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k iispéchu. 1. vyd. Grada : Publishing, 2008, s. 33 — 35.

* PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 24.
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Produkt sam ma tfi vrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava.
Ve skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve
védomi zédkaznika. Znacka je Casto shrnutim, vizualizaci kli¢ového uzitku a vSeho, co je
S tim spojeno. Uzitek se musi pievést na néco uchopitelného, hmotného — druha troven
produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho varianty,
design a baleni jsou dilezitymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym. Rozsifeny
produkt pfidava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika. Rozsifeny produkt se da
definovat jako povrchova servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodéavky, instalaci,

prodejni sluzby a postupy pro feseni stiznosti a reklamaci.

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana cena je oficidlni cenou produktu,
1 kdyZ se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Déle to mohou
byt rizné kombinace placeni predem, platby splatkami s vyhodnymi urokovymi
sazbami, které jsou pro zékaznika zajimavé a soucasné prekonavaji jeho docasna
rozpoctova omezeni. Cena je skute¢né¢ ambicidznim nastrojem; jeji sniZeni piilaka
zékaznika, ale soucasn¢ snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik na slevy, muze se
z n¢ho postupné stat kupujici podle cen a znacka pro ného prestava byt dilezitd. Také
pravidelné pouZivani cenovych nastrojii neni kompatibilni s Gsilim vybudovat silnou
pozici na trhu a silnou znacku, jeZ stoji na vlastnostech a piinosech produktu. Dobry
marketing by mél byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych

nastroj.

Prostfednictvim distribuce firma fidi proces pohybu vyrobki k zakaznikovi.
Tento proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu, vybér velko- a maloobchodniki,
rozhodnuti o vhodném prostifedi pro umisténi vyrobku a o skladb& sortimentu
Vv jednotlivych mistech prodeje. Distribu¢ni strategie rovnéz obsahuje rozvoj spoluprace

mezi vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako je napt. e-commerce.

Podpora neboli marketingova komunikace je Ctvrtym a nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny néstroje, jejichZz prostfednictvim
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako

takové.
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Pfi tvorbé a realizaci marketingového mixu jsou velmi dilezité dvé zasady —
integrace a synergie. Marketingové néstroje by se mély kombinovat tak, aby byly
konzistentni — ¢ili vSechny marketingové nastroje museji plisobit stejnym smérem, a to

bezkonfliktng.®

2.3 Komunikace

Piivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spolCovani, spole¢nou ucast.
Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymeény
vyznamil a hodnot zahrnujici v $ir§Sim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevii a vysledki lidské c¢innosti, jako jsou ruzné nabizené produkty, stejné jako

reakce zakaznik® na n&.®

2.4 Marketingova komunikace

Moderni firma tidi komplexni marketingové komunikace. Firma komunikuje
s prostfedniky, spotiebiteli a vefejnosti. Spotiebitelé ustné komunikuji s ostatnimi
spotiebiteli a s vefejnosti. Zaroven si vSechny skupiny poskytuji komunikaéni zpétnou

T
vazbu navzajem.

2.4.1 Integrovana marketingova komunikace

Americkd asociace reklamnich agentur vnima integrovanou marketingovou
komunikaci jako: ,koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje
novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych
roli riznych komunikaénich disciplin, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt, podpora
prodeje a Public Relations, a kombinuje je scilem vyvolat maximalni, zfetelny

a konzistentni dopad.*

> PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 24-25.

® FORET, M. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2003. s 276.

" KOTLER, P., ARMOSTRONG, G. Marketing management: analyza, pldnovani, realizace, kontrola. 7.
vyd. Praha: Grada Publishing, 1992, s. 612.
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Zakaznik nerozliSuje rizné formy a zplsoby sdéleni, které firma pro jeho
informovani vyuzivd. Podstatny je pro néj obsah sdéleni. Na zakladé mnoha
informacnich stiipku si sklada obraz o firmé jako mozaiku. Proto by sdéleni, které firma

vysila, mélo poskytovat jasny, srozumitelny, nerozporuplny obraz o ni.

Orientace na integrovanou marketingovou komunikaci vyvolava potfebu zmén
V dosavadnim zpliisobu marketingové komunikace. Pro tyto zmény mluvi navic i to, Ze:

— klesa duvéra v reklamu ve sdélovacich prostiedcich, ptispiva k tomu i
rozdrobeni médii a snizeni dopadu komunikacnich kampani vzajemnou
konkurenci mezi médii,

— roste vyznam zacilenych komunikaénich metod v disledku rozttisténosti
médii,

- roste zaméfeni se na specifické skupiny zakaznika direct-mailu, on-line
sluzeb, telemarketingu, kabelové a satelitni TV, které umoznuje rozvoj
modernich telekomunikac¢nich technologii a internetu,

- rostou pozadavky na dodavatele sluzeb marketingové komunikace.

ZvySuje se poptavka po rozmanitéjSich sluzbach, proto roste pocet agentur

kombinujicich integrovany marketing a PR, zvySuje se z4jem o vizualni komunikaci,
mj. v souvislosti s globalizaci a globalnim marketingem a explozi digitalnich

a satelitnich kanalt.®

2.4.2 Komunikaéni mix

Marketingoveé pojeti propagace, nékdy také oznaCované za komunikacni mix, se
tradi¢né€ opira o nasledujici ctyfi hlavni néstroje:

1. reklamu jako placenou formu neosobni prezentace produktu,

2. podporu prodeje predstavujici kratkodobé podnéty pro zvysSeni nakupu
nebo prodeje produktu,

3. public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahti s vefejnosti,

zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich,

8 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 2012. s. 499.
14



4. osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo

i n&kolika potencialnimi zakazniky.’

2421 Reklama

Reklama je nejrozsifenéjsi casti komunikacniho mixu. Jednd se o placenou
formu neosobni, masové komunikace, ktera je uskuteciovana prostiednictvim tiskovych
médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii,
vyloh, firemnich §tith atd. Jejim cilem je informovéni Sirokého okruhu zdkaznika se

. o . 10
zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.

Reklama se neustdle méni, presto je vSak ze vSech ¢asti marketingového mixu
nejvice spjata s kulturnimi dimenzemi charakteristickymi pro cilovou skupinu. Ptijemci
reklamy reaguji na reklamu v rdmci své kultury, svého zivotniho stylu, hodnotového

r - o ~r o7 o s 11
systému, postojl, pfani a zpiisobu vnimani.

Reklamu lze rozdé¢lit do ti kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

— Informativni reklama se snazi vzbudit prvotni poptdvku ¢i zdjem po
vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢€, misté, myslence nebo situaci. Jednoduse ji lze
charakterizovat jako podporu nového vstupu na trh, protoze cilem obvykle byva
oznamit, Ze novy vyrobek atd. je na trhu zakaznikiim k dispozici. Tento druh reklamy se
pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

- Presvédcovaci reklama miva za kol rozvinout poptavku po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osob¢, misté, mysSlence nebo situaci. Je to konkuren¢ni forma
podpory casto pouzivania ve fazi rGstu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu
vyrobku.

- Pripominkova reklama navazuje na predchozi reklamni aktivity
a pomaha k zachovani pozice znacky, sluzby, organizace, osoby, mista, mySlenky ¢i
situace ve védomi vefejnosti. Casto se pouziva ve druhé fazi zralosti a ve fazi poklesu

zivotniho cyklu vyrobku.

9 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno : Masarykova univerzita, 1997. s. 56-57.

Y SVETLIK, I. Marketing pro evropsky trh. Praha : Grada Publishing, 2003. s. 157.

1 COTEORA, P. R, GRAHAM, J. L. International Marketing. 11. vyd. NY : McGraw-Hill Higher
Education, 2002. s. 426-429.
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- Obranna reklama je jedna zforem presvédCovaci reklamy, ktera
Vv poslednich letech vznika jako reakce na ptredchazejici formy. Lze ji definovat jako
placené vetejné sdéleni urcitého subjektu prostfednictvim médii, ptinasej,ici informace
nebo stanovisko, které je vrozporu S minénim vefejnosti nebo vefejnost dosud
nezaujala k problému spravné stanovisko. Jde velmi ¢asto o komunikaci neziskovych

organizaci.12

2.4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu néastroji — kupony, soutéze, slevy,
zvyhodnéné nabidky, zbozi zdarma a podobné — a vSechny maji mnoho jedine¢nych
kvalit:

— Ptitahuji pozornost spotiebiteld a nabizeji informace, které mohou vést
k nakupu.

— Nabizeji silné stimuly k ndkupu prostfednictvim pobidek a vyhod, které
poskytuji spotiebiteltim vyssi hodnotu.

— Kromé¢ toho néstroje podpory prodeje vyvolavaji a odméiuji rychlou
odezvu. Zatimco reklama fika: ,,kupte si na§ vyrobek®, podpora prodeje na spotiebitele

naléha: ,,nakupujte thned*.

Obchodni spolecnosti vyuZzivaji nastroje podpory prodeje k vyvolani silngjsi
a rychlejsi odezvy. Podporu prodeje Ize vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek
a k oziveni upadajicich trzeb. U¢inky podpory prodeje jsou viak obvykle kratkodobé
a pii ziskdvani dlouhodobych preferenci pro danou znacku tyto nastroje ¢asto nejsou tak
efektivni jako reklama nebo osobni prodej. Aby byly G¢inné, musi marketéti kampang
na podporu prodeje peclivé planovat a nabidnout cilovym zdkaznikiim nefalSovanou

hodnotu.™

2.4.2.3 Public relations

Vztahy svefejnosti jsou fizeny ve firmé centraln€, avsak v souvislosti
s marketingovym fizenim je jim pfiznavana vysokd dulezitost pro uskutecnéni

marketingovych cili. Ukolem Public Relations (PR) v$ak neni podpora prodeje

12 NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha : VSE, 1998. s. 48-49.
¥ KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 836-837.
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konkrétnich vyrobkl,, ale vytvofeni kladné pfedstavy o podniku, jeho cinnosti
a produktech. Principem dobrého fungovani PR jsou obousmérné vztahy s firmou
a jejim okolim, tj. zaméstnanci, dodavateli, odbérateli, spotiebiteli, ale 1 médii, vladou,
vefejnou spravou, financnimi institucemi, odborovymi a profesnimi svazy, Skolskymi

a zdravotnickymi organizacemi, mezinarodnimi orgény, cirkvemi apod.

Uplné (nikoli vSak diivérné) informace, nezastirajici ani Spatné stranky, umozni
ziskat dostatecCnou loajalitu zakaznikl,, vyhody v konkuren¢nim boji a omezi finan¢ni

ztraty z ptipadnych rizik.

Tendence v komunikaci sméfuji ¢im dal vice k internetu: webové firemni
stranky, informacni e-maily, tiskové zpravy, podesty (AV zaznamy), blogy
(komentované zapisky), zpétné reakce, reference spokojenych zakaznikd, on-line

. o : 1 : 14
diskuze, krizova komunikace, viralni marketing apod.

2.4.2.4 QOsobni prodej

Osobni prodej muze byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvaii v tvar®,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani
dlouhodobych vztahli nebo ptesvédéeni uréitych osob — piislusnikti specifické c¢asti

vefejnosti.

Osobni prodej je dilezitym prvkem marketingového komunika¢niho mixu,
zejmeéna v kontaktech mezi firmami. Také vyrobci spottebniho zboZi, pojiStovny, firmy
poskytujici plijcky a neziskové organizace, shromazd’ujici zdroje pro podporu tietiho
svéta, povazuji osobni prodej za nezbytny, nebot vétSina zdkaznikii oceni pomoc

a podporu poskytnutou prodejcem.

V zavislosti na cilovych skupinach, mizeme rozliSit né€kolik typd osobniho

prodeje:
. obchodni prodej (supermarkety, smiSené zbozi, Iékarny apod.)
. misionatsky prodej (zdkaznici nasich zakazniki)
. maloobchodni prodej (zékaznici)

4 7ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 2012. s. 279.
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. business-to-business (prodej mezi podniky a organizacemi)

o, . . ot .15
o profesiondlni prodej (ovlivitovatelé nasi cilové skupiny)

2.4.3 Komunikacni strategie
Podle toho, jaké komunika¢ni néstroje jsou pfedevSim pouzivany a na jaké
cilové publikum pievazné smétuji, rozliSujeme dvé zakladni komunikacni strategie, a to

strategii tlaku (push strategii) a strategii tahu (pull strategii).

Strategie tlaku (push strategie) je zalozena na vyuziti pfedev§im osobniho
prodeje a na podpofe prodeje. Je zaméefena na distributory, na které se snazi zaptsobit,
aby produkt kupovali. V praxi je vyuzivana zejména v situacich, kdy vyznamnou roli

V kupnim rozhodovani zakaznika hraje misto prodeje.

Strategie tahu (pull strategie) je zacilend na osloveni zdkaznikl (spotiebitelil),
u kterych chce vyvolat poptavku po produktu u maloobchodnich firem. Ty ji pfenaseji
dale az na vyrobce. Vyuziva predev§im reklamu a publicitu ve sdélovacich prostiedcich.
Tato strategie se pouzivd zejména u pfitazlivych, diferencovanych produkti, jez

dokazou zékazniky zaujmout.

V praxi dochdzi vzdy ke vzdjemné kombinaci obou uvedenych komunikacnich

strategii; jedna z nich byvé obvykle v pfrevaze.16

2.5 Produkt

Jak uz bylo feceno, produkt je jednou ze Ctyt sloZzek marketingového mixu.
Koncepce produktu je komplexni a Ize ji nazirat na tfech urovnich. Zakladni produkt je
tvofen zékladnimi piinosy, které maji fesit zdkladni problémy zékaznika a jez zakaznik
pfi nakupu poptava. Kolem tohoto zdkladu vznika vlastni produkt, ktery zahrnuje

funkce, styl, design, troven kvality, znaCku a baleni. Roz$ifeny produkt ptedstavuje

> PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. s. 463-464.
18 7ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 2012. s. 258.
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vlastni produkt a rizné dopliikové sluzby, jako je zaruka, bezplatné dodani, instalace ¢i

udrzba.

Produkty ¢lenime do dvou Sirokych kategorii podle typu kupce. Spotiebni zbozi
kupuje koncovy uzivatel k osobni spotiebé. D¢li se déale podle ndkupnich zvyklosti
spotiebitelll (na rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé spotieby, specidlni zbozi
a nevyhledavané produkty). Primyslové zbozi kupuji jednotlivci nebo organizace pro

dalsi zpracovani nebo pro podnikémi.17

Rychloobratkové zbozi predstavuje spotfebni zbozi a sluzby, které zékaznik
obvykle nakupuje ¢asto, okamzit¢ a s vynaloZenim minimalniho usili na porovnéni
a nakup. Pfikladem miize byt mydlo, sladkosti, noviny a rychlé obcerstveni.
Rychloobratkové zbozi se obvykle prodava levné a marketéfi je nabizeji na mnoha

mistech, aby bylo okamZité k dispozici, kdyz je zdkaznik pottebuje.™®

Marketéii rozhoduji o jednotlivych produktech, produktovych tadach
a produktovych mixech. Rozhodnuti o jednotlivych produktech se tykaji vlastnosti
produktu, znacek, baleni, znaceni a sluzeb podpory produktii. Vlastnosti produktu maji
hmotné piinosy jako je kvalita, funkce, styl a design. Znacka identifikuje a odliSuje
zboZi a sluzby od konkurence pomoci ndzvu nebo osobitych prvki designu a pifinasi
dlouhodobou hodnotu, takzvanou hodnotu znacky. Baleni nabizi mnoho piinosa,
naptiklad ochranu, Gsporu, pohodli a propagaci. Rozhodovani o baleni Casto zahrnuje

navrh znaceni, které produkt identifikuje, popisuje a ptipadné také identifikuje.

2.5.1 Produktova rada

Produktova tada je skupina uzce souvisejicich produkti s podobnou funket,
zakazniky, distribu¢nimi kanaly nebo cenami. Aby zaplnily mezeru, kterou by jinak
mohla obsadit konkurence, mohou firmy prodlouZit svou produktovou fadu protaZzenim

nahoru do drazsiho segmentu, doli do levn&jsiho segmentu, nebo v obou smérech.™

" KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 651.
" KOTLER, P. Tamtéz. s. 617.
¥ KOTLER, P. Tamtéz. s. 651-652.
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26 Trhy

Trhy byly tradi¢né fyzickym mistem, kde se shromazd’ovali kupci a prodavaci,
aby kupovali a prodavali zbozi. Ekonomové popisuji trh jako soubor kupct a prodejct,
ktefi provadéji obchodni transakce s urcitym produktem nebo tfidou produktii (napft. trh
S byty a domy nebo obilni trh). Moderni ekonomiky takovymi trhy oplyvaji. EXistuje 5
zékladnich trhi a tokt, které je spojuji (obr. 1).

A

trhy zdroja

A 4

A 4 A 4

A

trhy vyrobct vladni trhy spottebni trhy

A 4

zprostiedkovatelské

A

trhy

A 4

Vyrobei prichdzeji na trh se zdroji (trh surovin, trhy préace, penézni trhy), kupuji
zdroje, proménuji je ve zbozi a sluzby, které pak prodavaji prostfednikim, a ti je
nakonec prodaji spotiebitelim. Spotiebitelé prodavaji svou praci a za obdrzené penize
plati zboZzi a sluzby. Vlada vybira dané¢, za néZ kupuje zboZi na trhu se zdroji, na trhu
vyrobcu a zprosttedkovatelskych trzich, a pouziva toto zbozi a sluzby k poskytovani
vetejnych sluzeb. Ekonomika kazdého statu a globalni ekonomika sestava z komplexu

v RV o o NI 20
vzajemné se ovlivitujicich soubort trhli spojenych sménnymi procesy.

Na druhé stran€ marketéti Casto pouZzivaji slovo trh k popisu riznych seskupeni
zékaznikli. PohliZeji na prodejce jako na soucast urcitého odvétvi a na kupce jako na
soucast trhu. Hovofi o trzich potfeb (trh pro lidi s dietou, vyhledavajici dietni

programy), o trzich s vyrobky (trh s obuvi), demografickych trzich (trh mladych lidi),

2 KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 48.
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nebo rozsifuji pojem tak, aby pokryval jesté jiné trhy, napt. voli¢ské trhy, pracovni trhy,
darcovské. Jednou z dulezitych véci je rozdélit si trh na klicové zakaznické trhy. Jsou

to spotiebni (nebo také spotiebitelské), obchodni, globalni a neziskové.

2.6.1 Spotiebni trhy

Spole¢nosti  prodavaji zbozi a sluzby masového charakteru, jako jsou
nealkoholické napoje, kosmetika, letenky, sportovni obuvi a jiné sportovni vybaveni,
travi mnoho ¢asu snahou o zavedeni lepsi image znacky. Hodné ze sily znacek zavisi na
vyvoji lepSich vyrobkii a baleni, zajiSténi jejich dostupnosti a podpofe pomoci

komunikace a spolehlivych sluzeb.

2.6.2 Obchodni trhy

Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby se ¢asto setkavaji s dobie pfipravenymi
a informovanymi profesiondlnimi kupci, ktefi jsou schopni vyhodnotit nabidky
konkurence. Obchodni ndkup¢i kupuji zboZi proto, aby ho prodali se ziskem a dal. Lidé
zabyvajici se obchodnim marketingem musi proto demonstrovat, jak jejich vyrobky
pomohou témto kupciim dosahnout vyssich ptfijmii nebo nizs§ich nakladt. Urcitou roli
Vtomto muize sehrat reklama, ale silngj$i roli hraje prodejni tym, cena a poveést

spolecnosti, Ze si vede kvalitné a spolehlivé.21

2.6.3 Globalni trhy

Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby na globalnim trzisti jsou nuceny provadét
dodatecné rozhodnuti a setkavaji se s riznymi vyzvami. Musi se rozhodnout do které
zemé vstoupit, jak vstoupit do konkrétni zemé (jako vyvozce, poskytovatel licence,
partner ve spoleéném podniku ¢i jako samostatny vyrobce), jak pfizptsobit své vyrobky
a sluzby podminkdm v dané zemi a jak komunikovat v odliSném kulturnim prostredi.
Tato rozhodnuti je tfeba ucinit ve vztahu krozdilnym pozadavkiim nakupt,
vyjednavani, vlastnéni a disponovani s majetkem, a to v podminkach rozdilné kultury,

jiného jazyka a pravniho i politického systému, a mény, jejiz kurz mize kolisat.

2l KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 49.
21



2.6.4 Neziskové a vladni trhy

Spolec¢nosti prodavaji své zbozi neziskovym organizacim, jako jsou cirkve,
univerzity, dobrofinné organizace nebo vladni ufady, musi opatrné zvazovat ceny,
protoze tyto organizace maji omezenou kupni silu. Niz§i ceny ovlivituji vlastnosti
a kvalitu, kterd muze prodavajici do nabidky zatadit. Vladni instituce zadaji pfi

nakupech slevy a neexistuji-li poleh&ujici okolnosti, davaji prednost nejniz§i nabidce.?

., Kazda firma, ktera piisobi na urcitém Sirokém trhu, nemiize uspokojit na tomto
trhu vSechny spotrebitele. Spotrebitelii je velmi mnoho, jsou riizné rozptyleni, lisi se ve
svych kupnich pozadavcich. Pro firmu je pak nejefektivnejsi zamérit sviyj zdajem na
nejatraktivnéjsi skupinu ¢i nékolik skupin a touto koncentraci zajmu také snaze odolava

konkurencnim tlakum.

Za timto ucelem — tj. oslovit konkrétni skupinu spotrebitelii na trhu — se snazi
prosazovat cileny marketing na ukor hromadného marketingu, ktery piisobi na cely

nehomogenni trh. <%

2.7 Trh v marketingovém chapani

V marketingu je dulezité znat v souvislosti s trhem nasledujici pojmy.

2.7.1 Celkova kapacita trhu
Jednd se o maximalni moZzny objem trhu dany poctem ucastnikd trhu na strané
poptavky (zékaznikd skuteCnych i potenciondlnich) a objemem jejich ndkupti daného

produktu za urcitou casovou jednotku, zpravidla za jeden rok.

2.7.2 Potencionalni trh
O nakup produktu obvykle nemaji zajem vSichni ucastnici. Objem trhu
redukovany na potencidlni kupujici, ktefi projevuji o produktu zijem, se nazyva

potenciondlni trh (trzni potencial).

? KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 50.
P HESKOVA, M. Ziklady marketingu. Ceské Bud&jovice : Jihogeska univerzita, ZF, 2004. s. 26.
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Potencidlni trh je dan celkovym objemem prodeje produktu, ktery muze byt
dosazen vSemi prodivajicimi firmami na trhu za urcitou ¢asovou jednotku (napf. rok) pfi
danych podminkach. K témto podminkam patii jak celkova urovenn marketingové
¢innosti nabizejicich firem, tak i1 dal§i vlivy marketingového prostiedi, jez plisobi

Vv daném oboru.

2.7.3 Pouzitelny trh nebo také dostupny trh
Tento trh je tvofen zadkazniky, ktefi maji o produkt zajem a jsou schopni

pozadovanou cenu zaplatit (maji penize).

2.7.4 Kompetentni dostupny trh

Je tvofen zadkazniky, ktefi maji o produkt zajem, maji dostatecny piijem, aby si
dany produkt mohli zakoupit, a maji také pottebnou kvalifikaci, ktera je vyzadovana
jako podminka pro zakoupeni produktu (napt. konzumace alkoholu po dosazeni véku

osmnacti let).24

2.8 Cilovy trh, segmentace, zacileni a urceni pozice

2.8.1 Cilovy trh
Jde o cast pouzitelného trhu (segment); je tvofen zakazniky, na které firma

- . 2
smé&fuje svoji pozornost.?®

Marketér mize na urCitém trhu jen stézi uspokojit vSechny. Kazdému se
nebudou zamlouvat stejné vlocky, stejny hotelovy pokoj, restaurace, automobil, Skola,
film. Marketéfi proto zaCinaji rozd€lenim trhu na segmenty. Identifikuji a profiluji rizné
skupiny kupujicich, které¢ by mohly davat ptednost nebo vyzadovat riizné mixy vyrobkl
a sluzeb, a to tim, ze zkoumaji demografické a psychologické rozdily i rozdily
v chovani kupujicich. Marketér se pak rozhodne, které segmenty predstavuji nejvétsi
piileZitosti — ¢imZ se stanou cilovymi trhy. Pro kazdy cilovy trh si pfipravi firma trZzni

nabidku. Nabidka je vlozena do mysli cilovych kupujicich s tim, Ze jim pfinese né&jakou

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing cestovniho ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 153.
2 JAKUBIKOVA, D. Tamtéz. s. 153
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dilezitou vyhodu (nevyhodu). Spolec¢nosti by si mély vybirat cilovy trh (trhy) co mozna
nejpeclivéji a piipravit si na miru §ité marketingové programy.”®

Proces vybéru cilového trhu ma tfi faze, jimiz jsou:

1. Segmentace trhu.

2. Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentd.

3. Vymezeni pozice vici konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelq.

2.8.2 Segmentace trhu (segmentation)
Segmentace trhu pfedstavuje roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se
navzajem lisi svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim; je mozno na

v o . . ’ . , . 27
né pusobit modifikovanym marketingovym mixem.

Jedna se o oznaCeni procesu hledani vztahu mezi potiebami zakazniki
a marketingovymi aktivitami firmy. Diky segmentaci maji firmy moznost rozdélit
nehomogenni, rozsdhly trh na jednotlivé malé skupiny, které mize firma snaze

obslouzit. Segmentace miize byt provadéna na riznych urovnich.

Firmy se mohou rozhodnout, ze se segmentaci nebudou a zbyvat a pouziji
masovy, nediferenciovany marketing k osloveni trhu. Mohou zvolit Gplnou segmentaci

— mikrokarketing.

Segmentovany marketing, ktery znamena, Ze firmy vycleni Siroké spektrum
segmentl tvoficich trh a pfizplisobi své nabidky uzaviengjsi skupiné jednotlivych

segmentl a jejich potfebam.

Marketing zaméteny na mikrosegmenty se zaméiuje na podskupiny segmentu.
Podskupina je detailné¢ji definovand skupina. Segment se rozdéli na nékolik

mikrosegmenti.®

% KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 63.
"’ KOTLER, P. Tamiéz. s. 325.
% JAKUBIKOVA, D. Marketing cestovniho ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 154-155.
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2.8.3 Zacileni
Zacileni je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenti a vybér
jednoho ¢i vice cilovych segmentil, na které se organizace (firma) zaméii. Vybrana

skupina (nebo podskupina) je pro firmu jejim cilovym trhem.”

2.8.4 Urdeni pozice (positioning)
Vymezuje produkt vici konkurenci v myslich cilové skupiny spotiebitelt.

Positioning piedstavuje zptisob:

1. Jak chce byt firma vniména v mysli spotfebitele.
2. Jak se vymezuje vici konkurenci.
3. Jak se vymezuje vacéi dal$im skupindm (dodavatelim, odbérateltim,

spolupracujicim firméam apod.).30

2.9 Trh mineralnich vod

2.9.1 Historie mineralni vody
Mineralni voda vzniké za urcitych geologickych podminek, které jsou v mnoha
ptipadech jedinecnymi pfirodnimi tkazy, jako napf. termélni prameny ¢i neobvykle

perliva pramenita voda.

V davnych dobach byly minerdlni vody diky svym zvlaStnim vlastnostem
dokonce hojné pouzivany ke koupani a omyvani. Jiz starovéci Rekové si byli dobie
védomi lécebnych vlastnosti minerdlni vody a casto je naSi pfedkové pouZzivali pfi
svych nabozenskych obiadech. V dobé Rimské fise byly termalni lazné Zivymi misty
spolecenskych setkani, kde se obfané koupali a popijeli zdravou mineralni vodu.
S ipadkem Rimského impéria doslo k poklesu popularity termalnich 1azni, aviak zajem
o pouzivani mineralni vody k terapeutickym uceliim ptetrval. Rostouci zéjem o 1é¢ebné
vlastnosti mineralni vody podnitil prvni hydrologické studie ve 13. stoleti, jejichz autory
byli tehdejSi slavni védci a lékafi. Vefejny zdjem o vyuZiti termalnich lazni k

terapeutickym uceliim zazival v priibéhu staleti renesanci, a od poloviny 19. stoleti a po

? JAKUBIKOVA, D. Marketing cestovniho ruchu. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 159.
% JAKUBIKOVA, D. Tamtéz. s. 161.
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celé stoleti nasledujici ziskaly nékteré termalni 1ldzné takovy v€hlas a renomé, jaké méli
jejich fimsti predchiidci. V této dobé zacaly byt terapeutické aspekty spojovany
s kultem zdravi a fyzické pohody.

Po svétovych valkach slavné a modni termalni 1azné prozivaly recesi, ale
samotné mineralni vody se staly rozsifenym zbozim. Jejich 1écebné vlastnosti nemély
spojitost pouze s ldznémi jako v minulosti. Nakonec méla rostouci poptavka po SirSim
spektru druh@t mineralnich vod ze strany stdle vnimavéjsi vefejnosti za nasledek
skuteCny boom v primyslu mineralnich vod, coz vyustilo v nebyvalou skalu znacek,

kdy kazd4 vyniké odlisnymi chemickymi a fyzikalnimi vlastnostmi.®

2.9.2 Co je mineralni voda

Termin ,,mineralni voda*“ se vztahuje k pfirodni vod¢, kterd vznikd v podzemi
a prameni z viidel, které maji pfirodni podobu nebo jsou uméle vrtané a mohou mit
vlastnosti zdravi prospé$né. Zdroj vody je uzce zavisly na celém vodnim cyklu, ktery

muzeme popsat dvéma fazemi:

I. Prvni je pronikani destové vody skrz podlozi, béhem kterého destova voda
nebo rozpoustéjici se snih pronikd do podzemi prasklinami a poruchami ve skalnim
podlozi.

II. Ve druhé fazi voda stékd plsobenim gravitace do podzemnich nadrzi
(kolektoril). Existuje mnoho riznych druht kolektort, mizeme je vSak rozd¢lit do dvou

zékladnich kategorii:

1. kolektory podzemni vody, v nichZ voda te€e volné v saturované vrstvé
podlozi; 2. kolektory artézského typu, diky kterym je voda pod tlakem, ze specifickych
lokalnich diivodl natlacena mezi dvé vodu nepropoustéjici vrstvy horniny. Situace je
podobna vysokotlakému potrubi, kterym vede voda k turbindm. Zatimco se pohybuje ¢i
zustava v podlozi, fyzikélni a chemické vlastnosti vody se méni a urcuji tak ve vysledku
jeji konecné slozeni. PfedevSim se do vody dostdvaji mineraly z hornin a dochazi ke
zménam teplot 1 mnozstvi rozpusténych plynt. Obsah soli zalezi pfedevSim na

chemické reakci s mateéni horninou. Tento faktor ma zasadni vliv na vlastnosti vSech

31VRKOTA, J., ZARZLIKOVA, L. Vodni kodex. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. s. 5.
26



minerdlnich vod. Na zaklad¢é celkového mnozstvi rozpusténych pevnych latek (obsahu

mineralit) mize byt klasifikace mineralnich vod rozdélena do tii kategorii:

° minimaln¢ mineralizovand mineralni voda (fixni zlstatek do 50 mg/1)

o mineralni voda stfedné mineralizovaného obsahu (fixni zustatek do 500
mg/l)

J voda bohatd na mineralni latky (fixni zlstatek pies 500 mg/1)

Voda prvni kategorie se nachazi Casto v horninach, kde je prichod podlozim
rychly (jeden rok ¢i vice). Krat§si obdobi v kolektorech, ¢asto spojené s nizkou
rozpustnosti horniny (metamorfované horniny a/nebo plutoniové, které jsou bohaté na

rozpustné mineraly, jako napf. kiemik), ma za nasledek velmi nizkou hladinu minerald.

Na druh¢ stran¢ spektra je voda, kterou ovlivnila dlouhodobéjsi ptitomnost
v kolektoru, ¢asto po dobu n¢kolika desetileti, charakterizovana neobvyklymi teplotami
pti vyvéru jako dikaz jejiho ulozeni v hlubokém podzemi. Tento typ vody ma vyrazné
vys$si obsah soli, a jeji vznik je spojen se sopecnou aktivitou nebo s vysoce rozpustnymi

horninami, jakymi jsou je napt. evaporické usazeniny (ktida, draselné soli apod.).

Metody ziskavani mineralni vody z podzemi se liSi v zavislosti na typu

kolektoru. Pfirodni prameny jsou spojeny jednoduchym zachytnym systémem. Mezi

vvvvvv

vrty v blizkosti pramene mineralni vody, které zrychluji tok vody, a také zajistuji veétsi

, . . 32
ochranu pro samotny vodni zdrOJ.3

2.10 Hypotézy
Hlavni hypotéza: Vhodné zvolenymi ndstroji marketingového komunikacniho

mixu lze vyznamné upevnit pozici produktu na trhu mineralnich vod.

Vedlejsi hypotéza: Pocet obchodnich zastupcii nema zasadni viiv na velikost

trzniho podilu.

8 VRKOTA, J., ZARZLIKOVA, L. Vodni kodex. Praha : Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. s. 6.
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3 APLIKACNI CAST A DISKUSE VYSLEDKU

3.1 Historie vybraného podniku a produktu

3.1.1 Mineralni voda Korunni

Historie mineralni vody Korunni se datuje az do roku 1876, kdy Carl Golsdorf,
majitel pozemkl v okoli obce Korunni (diive némecky nazev Krondorf) lezici
v nedalekém sousedstvi Karlovych Varl, podchytil nepojmenovany pramen mineralni
vody. Jiz za dva roky poté zacal tento tispé$ny podnikatel se std¢enim a prodejem této

kyselky pod obchodnim nédzvem Krondorf.

Minerélni voda Krondorf, zejména hlavni Stépanéin pramen, byl jiz koncem
19. stoleti vyhledavan pro své 1éCebné ucinky. Lazensky lékat z Korunni, MUDr.
August Stocklow, doporucoval vyuZiti zdej$i minerdlni vody zejména jako dietni
prostfedek, jako dietni stolni vodu, kterd lehkym zplisobem podporuje proces travent,
a dale jako 1ék pfi riznych nemocech. Doktor Stockldw doporucoval kyselku Krondorf
predev§im diky svému sloZeni, zejména vyvazenému obsahu hoic¢iku a vapniku.
Kyselka Krondorf odpovidala nejpiisn€jsim pozadavkiim kladenym na kvalitni vodu.
Kromé toho, tato mineralni voda vynikala lahodnou a osv€zujici chuti, na kterou si

¢loveék nemusel podle doktora Stocklowa zvykat.

Jiz v roce 1876 nechal Carl Golsdorf vypracovat podrobnou analyzu, ktera
potvrdila vysokou kvalitu a 1é¢ebné ucinky mineralni vody. Tyto 1écebné uc€inky spolu
s pfiznivym klimatem Doupovskych hor v Karlovarské oblasti vedly Carla Golsdorfa k

vybudovani lazni¢ek Korunni.

Carl Golsdorf byl nepochybné zdatnym obchodnikem, nebot’ koncem 19. stoleti
bylo mineralni vodou Krondorf zdsobované nejen celé tehdejsi Rakousko, ale kyselka

byla exportovana také do mnoha zemi svéta.

Diky své mimofadné kvalit¢ a ziskanym ocenénim byla kyselka Krondorf
nazyvéana ,korunovanou princeznou stolnich vod“. UspéSnou éru minerdlni vody

Krondorf pferusila az prvni svétova valka. Po valce byla stacirna Krondorf
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a zasilatelstvi Krondorfersauerbrunn ptfevzata rodinou Mattoni. Bohuzel po 20. letech
20. stoleti se historické prameny nezminuji o dal$sim osudu lazni¢ek Korunni. Po druhé
sveétové valce byl zavod Korunni znarodnén a byl provozovan jako divize podniku
Zapadoceska ziidla Karlovy Vary. Od té doby se zacala mineralni voda prodavat pod

oznacenim Korunni, které se pouziva dodnes.

Béhem padesatych az osmdesatych let si Korunni zachovala svou kvalitu a byla
uznavana jako mimoiadné kvalitni mineralni voda. Mimo jiné byla Korunni prodavana
v 1ékarnach a byla doporu¢ovana mladym maminkam pro pitny rezim déti. V roce 1993
byla spole¢nost zprivatizovana. Prvni majitelé se v polorozpadlych objektech a s
historickymi stroji pustili do obnovy zavodu Korunni. V soucasnosti je zavod
Karlovarskd korunni kyselka, a.s. pln¢ modernizovan a fadi se mezi nejvyznamné;jsi

vyrobce mineralnich vod v Ceské republice.

Dostupné odborné posudky i Iékaiské doporuceni oznacuji mineralni vodu
Korunni jako mimotadné kvalitni, vhodnou pro kazdodenni konzumaci, nebot’ vynika

zejména vyvazenym slozenim mineralt.

3.2 Pozice na trhu

Karlovarskda Korunni s.r.o. dlouhodobé& patii mezi piedni vyrobce znackovych
balenych vod v Ceské Republice, pfi¢emz jeji trzni podil ¢ini 7%. Znatka Korunni,
kterou spolec¢nost vlastni, je tradi€nd znacka ptfirodni minerdlni vody, pfitomna na
¢eském trhu od roku 1878. V poslednich deseti letech spole¢nost nabizi i ochucené
varianty balenych vod, a svlij trzni podil v rdmci tohoto segmentu v poslednich péti
letech ztrojnasobila (rist z 5% na 15%). Na Slovenském trhu Karlovarskd Korunni ma
10,9% podil a je druhou nejproddvanéjsi znackou balenych vod. Podil Korunni na
Slovenském trhu se meziro¢né vic neZ zdvojnasobil (+6pb), coz je nejvyssi mezirocni
rist na celém Slovenském trhu balenych vod. V roce 2010 byla nabidka spolecnosti
rozSifena o nové vyrobky neperlivych slazenych variant. Korunni se profiluje 1 jako
vyznamny inovator v kategorii balenych vod. V roce 2010 na Cesky trh uvedla prvni

minerdlni vodu s obsahem kofeinu ze zelenych kavovych bobtl (,,Korunni Kavova®)
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a na podzim zase prvni neochucenou piirodni minerdlni vodu na ¢eském trhu ur¢enou

primarné pro déti.

Z pruzkumu agentury Mediaresearch, dle vyro¢ni zpravy vyplyva, ze se mezi
spotiebiteli zlepSila znalost o znacce Korunni a meziro¢n¢ se dostala pred znalost
znacky Magnesia. Podle Mediaresearch vzrostlo procento lidi, ktefi alespoii jednou
vyzkous$eli Korunni, a to o tfi procentni body na 84 procent (u populace nad 15 let).
Snizilo se procento lidi, ktefi deklaruji, ze Korunni neznaji (ze sedmi na pét procent)

a rovnéz procento lidi, ktefi Korunni ani nevyzkouseli (z 12 pct na deset pct).

Produkty Karlovarské Korunni s.r.o. jsou distribuovany pies vSechny dostupné
distribu¢ni kanaly — koncentrovany trh (mezinarodni obchodni fetézec), nezavisly trh,
Cerpaci stanice a v HORECA (gastronomicka zafizeni). Distribuci v HORECA pro
Karlovarskou Korunni s.r.o. smluvné zajistuje PEPSICO CZ. Korunni na Slovensku
distribuuje obchodni fetézec Lidl Slovenska republika. Spole¢nost Karlovarska Korunni
s.r.0. nema zadnou organizac¢ni slozku v zahranici, taktéz nevynakladd zddné finance na
vyzkum a vyvoj. K 31. 12. 2010 méla Karlovarska Korunni s.r.o. 109 zaméstnanct

Z toho 5 v oblasti fizeni.

V roce 2011 spolec¢nost usilovala zejména o dosaZeni vyssi efektivity podnikani
spole€nosti, a to cestou maximalniho vyuziti vyrobnich kapacit a ziskdni novych
odbératelli. Spole¢nost si pro nésledujici 1éta stanovila nasledujici hlavni cile a to
dosazeni trzeb 567mi. K& vroce 2011, maximalni vyuziti vyrobnich kapacit

a pracovnich zdrojt.

S efektivnéj$im vyuzitim lidskych zdroji souviselo uz snizeni poc¢tu obchodnich
zastupcl, a to z puavodnich dvaceti péti na pouhych pét. V soucasné dobé lze jiz
sledovat, jaky ma toto rozhodnuti dopad na pozici firmy na trhu mineralnich vod a na
obraty z prodeje. Dle internich informaci se podil na trhu nezménil. Pfinosem pro firmu
je vyrazné sniZzeni ndkladl a navySeni finan¢nich zdroji na pfipadné inovace a dalsi

rozvoj.
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3.3 Marketingova komunikace

Karlovarska Korunni, s.r.o. vyuzivd nastroje marketingové komunikace jiz

dlouhou tadu let. Tabulka €. 1 rozdé€luje jednotlivé néstroje do ctyf skupin, a to podle

komunika¢niho mixu od M. Foreta, ktery byl uveden v teoretické casti. Pro tuto praci

byly vytipovany nastroje uvedené v tabulce €. a na zadklad¢ dat ziskanych z internich

materidlt a z dalSich zdrojt, jakymi jsou ¢lanky v novindch a marketingové studie, bude

zjistovano, jestli a jak firma tyto ndastroje vyuziva. Budou rozepsany detaily

jednotlivych nastrojii, jakym zplsobem byly implementovany do marketingové

komunikace firmy. Pokud to bylo mozné, bylo zahrnuto i ¢asové zafazeni.

Tabulka €. 1: Nastroje komunikac¢niho mixu
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Podpora Public Osobni
Reklama . : .
prodeje Relations prodej
| projevy, |
tiskové a ' prodejni
soutéze seminare, vyrocni
vysilané reklamy prezentace
Zpravy
) prémie a charitativni prodejni
vnéjsi baleni
darky dary schiizky
. stimulujici
poutace vzorky publikace
programy
symboly a vztahy s
vystavovani ) vzorky
loga komunitou

3.3.1 Reklama

Vyuziti tiskové a vysilané reklamy je obvykle spojeno s novou fadou vyrobki

nebo jejim rozSifenim, kdyz je zapotiebi zdkazniky sezndmit s produktem. Stejné je

tomu tak v pfipadé uvedené firmy. Nékteré vyrobky byly uvedeny na trh bez pouziti

tiskové ¢i vysilané reklamy. Pro jejich propagaci byly vyuzity jiné formy komunikace.

% FORET, M. Marketingové komunikace. Brno : Computer Press, 2003.
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Je obtizné vymezit se vi¢i konkurenci na takovém trhu, jakym je trh
mineralnich vod. Za zdatily krok je mozné povazovat uvedeni nové pfichuté, kterou
byla Korunni Mango Vv roce 2006. Marketingova komunikace probihala predevSim
formou vysilané reklamy, ale zaroven byl kladen dlraz na ostatni formy. Predevs§im se

jednalo o podporu prodeje a osobni prode;j.

Tabulka ¢&. 2: VyuzZiti tiskové a vysilané reklamy v letech 2006 - 2011

rekla vysilana
Produkt :
ma v tisku reklama
Korunni Mango (2006) ne ano
Optimineral (2007) ne ano
O kapku lepsi (2008) ano ano
Mango "v kabelkovém vydani"
ne ne
(2008)
Korunni Majova (2009) ano ano
O kapku lepsi Pomeran¢, Grep,
ano ano
Mango, Hroznové vino (2009)
Nova Korunni Silueta (2010) ano ano
Neperliva Korunni Grapefruit
ano ne
(2010)
Nova Korunni Malinovka (2010) ne ne
Korunni Pohadkova pro déti
ne ne
(2010)
Korunni Cokoladova (2011) ano ano
Neperliva Korunni Meruinika
ne ne
(2011)
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Korunni neperlivd Hruska,
' ano ne
Korunni Bezinka (2011)
Korunni Vitaminova (2011) ano ne

Naprosto ojedinélé a jedinecné byly televizni reklamy, které byly uvedeny
v roce 2007 a propagovaly tzv. optimineral, ktery Mineralni voda Korunni obsahuje.
Jednd se o vyvazeny pomér minerald, ktery by mél byt soucasti konzumace kazdy den.
A pravé kazdodennost byla pointou této kampané. Kazdy den byl na nékolika
televiznich stanicich vysildn reklamni spot souvisejici s vyro¢im, které na dany den
ptipadalo a odkazujici na kazdodenni piti Mineralni vody Korunni. V souvislosti s touto
kampani vznikaly spory o vhodnosti n€kterych spotl, ¢imz se rozSifovala Skala

prostiedkii komunika¢niho mixu o slozky Public Relations a;.

Kampan pro Korunni Majovou v bfeznu 2009 pusobila na trh jak reklamou
Vv tisku, tak vysilanou reklamou. Jednalo se o propagaci nové chuté a celd kampan
odkazovala na kvéten jako na mésic lasky. Dal$im nastrojem komunika¢niho mixu
tohoto produktu byla podpora prodeje. Po celé CR puisobilo 50 promotérti v kostymech

rozkvetlych stromt a bylo k dispozici nékolik mist ur¢enych k prvoméjovému polibku.

3.3.2 Priklady tiskovych reklam

Obrazek ¢. 1: Korunni Majova s prichuti kvéta lipy a lotosu
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Obrazek €. 2: Korunni Neperliva grapefruit s kapkou bilého ¢aje

R o
{ % KORUNNi \

Neperliva

Obrazek €. 3: Korunni Silueta

Zdroj: www.korunni.cz/o-nas/komunikace.html

Na vnéjsi baleni jako na nastroj reklamy je také kladen velky diraz. Obal,
kterym je u vétSiny vyrobkiit PET lahev, musi byt pro spotiebitele nejen vizualné
zajimavy, ale také prakticky. Obal je velmi silny prvkem produktu, protoZe signalizuje,
co si o produktu ma spotiebitel mysle, jestli ho vnimat jako bézny ¢i vyjimecny. Ale
nejen pro konecnou spotiebu je obal dilezity, také z logistického hlediska se musi dbat

na to, aby bylo mozné s lahvemi dobie manipulovat, aby drzely na paletach apod.

Napftiklad z pohledu dal§iho néstroje komunikace, jakym je vystavovani, musi
upoutdvat pozornost uz baleni Sesti kusii vod dohromady. Jednim z cili obchodnich
zastupct je dojednat co nejveétsi zastoupeni palet piimo v prodejnim useku. Poté uz se

musi produkt prodat pravé pomoci vn¢jsiho baleni.
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3.3.3 Priklad vnéjSiho baleni

Obrazek ¢. 4: Korunni Majova
6x151

Zdroj: http://www.korunnimajova.cz/pravidla-souteze.htmi

Dalsim nastrojem reklamy mohou byt poutace. Firma Korunni, s.r.o. je vyuZzila
napiiklad v ramci kampané pro Korunni Mango v roce 2006. Jednalo se o tzv. ostrovy,
jejichz soucasti byly o jakési poutaCe. Jinak tento zplsob reklamy firma pfilis
nevyuziva. Na obrazku je vidét vyuziti poutacii pro kampan Korunni Neperliva, a to

pfimo v misté prodeje.

Obrazek €. 5: Vyuziti poutace

Zdroj: interni firemni materialy
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Mezi reklamu se fadi také symboly a loga. Logo firmy neproslo v prubéhu ¢asu
zadnymi velikymi zménami. Jedna se o jednoduchy koncept zalozeny na tmavé modrém
textu na bilém poli doplnéném o symbol koruny, viz Obrazek ¢. 6. Variantou
zékladniho loga je zalenéni napisu ,,0 kapku lepsi viz Obrazek €. 7, ktery odkazuje na
celou kampan, jejiz soucasti jsou i dal$i nastroje marketingové komunikace firmy. Logo
se objevuje prakticky na vSech produktech a v ramci marketingové komunikace firmy je

velmi vyuzivano.

Obrazek €. 6: Logo

KORUNNI

Obrazek €. 7: Logo - O kapku lepSi

KORUNNI

O kapku lepsi

Zdroj: korunni.cz

3.3.4 Podpora prodeje
Jak firma Korunni, s.r.o. pojala soutez jako nastroj marketingové komunikace,

1ze ukézat na kampani pro Korunni Majovou.

Zadéni celé kampané znélo: ,,Pfichazime na trh s novou slazenou ochucenou
vodou Korunni. Je tfeba vymyslet komunikaéni koncept, ktery bude bavit, odliSovat se a
bude propojen s laskou. NaSim produktem se nechceme zatadit mezi jednorazové
novinky, jejichZ Zivotnost je minimalni. Zaroven vidime jako velice neefektivni cestu

megalomanské medidlni kampané.“34

34 CATHS, Rozhovor s marketingovym reditelem Karlovarské Korunni, Damirem Durakovicem, [online
2012-07-14]. Dostupné z WWW: <www.caths.cz/index.php?page=clanek&id=512 >.
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Resenim k danému zadani bylo vytvofeni samotného piibéhu k novému
produktu, ktery lidi pobavi, zaujme a zaroven ,,zakotvi“ v jejich mysli. Celd kampan
vlastné vznikla diky napadu na promotion postaveném na narodnim zvyku polibkti pod
rozkvetlym majovym stromem - odtud pak symbol celé¢ kampané a také znacky Majova

»Strom lasky*

K osloveni spotiebitele interaktivni cestou byly vyuzity rovnéz Majové Stromy
lasky. Ty mély stejné jako promotym Ccitajici 50 lidi ,,sraz*“ 1. kvétna pod Petiinem.
Odtud Stromy, promotym a dalsi Gcastnici akce vyrazili v ,,Prvomajovém pravodu
lasky* az na namésti Republiky. V dalSich dnech tym navstivil celkem 11 mést po celé
republice. Témet 60 tisic lidi se tak mélo moznost polibit pod rozkvetlym stromem
naptiklad i v ruSném meésté, supermarketu ¢i nadrazi, zaroven se méli moznost vyfotit a

ucastnit se soutéze, jejiz hlavni vyhrou byl zajezd pro dva do romantické Patize.

Po dobu promotion se tak zvysil pocet polibki v Cesku na 47 tisic (nékteii
prosté neméli na lasku ¢as nebo partnera). Uspé&snost reklamniho konceptu se projevila i
v poctech proklikii pfi navstévé webovych stranek Bezlaskyuschnete.cz, kde mohou
navstévnici najit vSechny ¢asti soutéze a ,,laskyplnou* zabavu (primérné zhruba 220
proklikii za den) a virdlni videa, kde ,.komando lasky“ piepadava tank, s 10 tisici

zhlédnutimi béhem prvniho tydne.

Obrazek ¢&. 8: Podpora prodeje — Korunni Majova

Zdroj: http://www.korunnimajova.cz/pravidla-souteze.html

Vyuziti nastroju prémie a darky a vzorky se nepodafilo ve veétsi mife zjistit.
Avsak napftiklad u ptilezitosti pokracovani filmu Pana prstenti druhou sérii "Péan prstent
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— Dvé véze", kterd byla vroce 2007 uvadéna do ceskych kin, byla vyhodnocena
celoro¢ni spotiebitelska soutéz minerdlni vody znacky Korunni o devét dvoutydennich

z4jezdl do zem¢ Pana prstent - na Novy Z¢éland.

Do soutéze, ktera probihala jako marketingova podpora prvniho dilu této trilogie
a spocivala v co nejptesnéjs§im odhadu rocni spotieby mineralni vody Korunni na jednu
osobu v CR, se celkem zapojilo 270 tisic spotiebiteld. Vsichni Gcastnici soutéze ziskali
od potadatele jako pozornost darek - unikatni sklenici s motivem Korunni a Pana

prstentl.

V ramci podpory prodeje nového produktu, kterym byla v roce 2006 jiz zminéna
Korunni Mango, byl vyuZit i néstroj vystavovani. Jednalo se o tzv. Ostrovy, které byly

umistény v prostorach hypermarkett po celé CR.

Jednalo se o 130 kust, které se po dobu &étyf tydni vyskytovali napiiklad
V hypermarketech Tesco, a to konkrétné ve 14 velkych a 8 malych. Déle byly umistény
na jeden az dva tydny v hypermarketech Albert a Hypernova. Po dvou mésicich, kdy
vystavovani probihalo, byly shrnuty zavéry, ze kterych vyplynulo, ze velmi zalezi na
konkrétnim umisténi ostrovii v maloobchodni jednotce, dale ze vyznam umisténi klesa
pfimo umérn¢ s velikosti MO jednotky. Velmi dllezité je uzavirani centralnich dohod
s obchodniky. Bylo také zapotiebi feSit konstrukéni problémy ostrovii a v neposledni

fadé reakci konkurence.

Po dvou mésicich této marketingové komunikace byly vyhodnoceny dosavadni
vysledky. Graf €. 1 ukazuje prodeje Minerdlnich vod Korunni a konkurence
v hypermarketech Tesco. Jak graf ukazuje, doba zvySeni objemu odpovida okamziku,
kdy bylo do podpory prodeje zahrnuto i vystavovani. Déle lze pozorovat postupné
zvySovani objemu po dobu tfi tydnl.. Nasleduje mirny propad, ale pak vice méné
stabilni objem, ktery je zhruba o 7% vyssi, neZ pfed zahdjenim vystavovani formou

ostrovis.®

% VARGOVA, R..Korunni podporila Pdna prstenii. [online] 2007 [cit. 11. dubna 2012]. Dostupny z
WWW: <http://strategie.e15.cz/zpravy/korunni-podporila-pana-prstenu>.
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V ramci podpory prodeje Korunni Citronové byla vyuzita postavicka Citrona, ke
kterému patiil cely smysleny piibsh. Citron se Gcastnil i Ceské SuperStar, jsou mu
dodnes vénovany webové stranky a skutecné se vryl hluboko do povédomi obyvatel. Je
otazkou jestli se jednalo o pldnovany virdlni marketing nebo, jestli vysoké pocty
zhlédnuti videi s Citronem a pocty fanouskil na socidlni siti, pouze odrazi skute¢nost, ze

byla tato marketingova komunikace spravné zacilena a velmi Gispésna.

Graf ¢. 1: Podil na celkovvch prodejich v retézci Tesco
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Obriazek €. 9: Podpora prodeje — Korunni Citronova
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3.3.5 Public Relations
Firma Karlovarska Korunni, s.r.o. dba na to, aby jeji znacka byla spojovana
S pozitivnimi a zajimavymi skute¢nostmi. Piikladem mulze byt kampan podporujici

télesn¢ handicapované sportovce, nebo nadaci Terezy Maxové.

Vroce 2008 zadala firma podporovat Terezu Diepoldovou, kterd Ceskou
republiku reprezentovala na letnich paralympijskych hrach v Pekingu. Tereza se stala
jednou z tvaii kampané, ktera odkazovala na jiz zminovany slogan ,,0 kapku lepsi.
V reklamnim spotu a v médiich byl vyuzit jeji iraz a nésledné rozhodnuti se s nasledky
vyrovnat. Takovato forma propagace velmi napomaha vytvaret v myslich zakazniki
obraz firmy jako spolecCensky zainteresované organizace, ktera neni lhostejna ke svému

okoli.

,, Tereze se v jednom okamziku jejiho Zivota vyhnulo stésti, ale presto méla silu a
vuli dal bojovat. Je pro nds inspiraci a nejlepsim ditkazem, Ze Zivot miize byt o kapku
lepsi, pokud pro to néco skutecné udélate. Jsme na ni hrdi a drzime ji palce “, tika Ing.
Damir Durakovi¢, marketingovy feditel Karlovarské Korunni.*® Dale je mozné zafadit
do oblasti Public Relations spojeni znacky Korunni s Nadaci Terezy Maxové Teribear.
Projekt byl zaloZen na spolupraci s maloobchodni siti Interspar, kde lidé formou nakupu
oznacenych vyrobki pfispivali na novy projekt, zaméteny na podporu ndhradni rodinné

péce pro déti z ustavi.

Obrazek ¢. 10: Nadace Terezy Maxové Teribear

®MARKETINGOVE NOVINY Marketingovy iispéch spociva v umirnénosti, [online 2009-02-23]
Dostupné z WWW: <www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7026>.
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3.3.6 Osobni prodej

Tato oblast komunikace obsahuje nastroje jako prodejni prezentace, prodejni
schlizky, stimulujici programy a vzorky. Jen tézko se daji jednotlivé Casti od sebe
separovat, protoze v ramci kampan¢ probihaji a piisobi zarovei. Jejich tispéSnost ma na
starost obchodni zéstupce, ktery je spojovacim c¢lankem mezi vyrobcem a vlastniky
obchodnich jednotek. Diky nému je také mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu, jestli

je produkt uspesny, cenné technické a organizacni piipominky ke kampani atd.

Zpusob, jakym firma tento néstroj vyuziva lze dobie sledovat na pokynech, které
dostavali zaméstnanci poté, co byla na trh uvedena Korunni Mango. Kromé propagace
nového produktu se firma zaméfila na zvyseni svého trzniho podilu. Ukolem zastupcii
firmy bylo motivovat obchodniky k vétSim odbérim. Konkrétné€ se jednalo naptiklad o
ziskani jedné palety mineralnich vod zdarma pii odbéru 9 palet najednou. Tato aktivita
byla sméfovana na velkoobchody. Jedna se tedy o pouziti prémii ¢i darkt jako néstroje

podpory prodeje.

SoucCasné se firmy zaméfila 1 na podporu prodeje u velkoodbératelti. Bylo
stanoveno, Ze pii odbéru jednoho kamionu mineralnich vod, coZz odpovida principu

27+3, odméni odbératele darkem v podob& DVD piehravace.

Tteti oblasti, na kterou se v té dobé firma zamétila, byly prodejny COOP. Zde
probihala podpora prodeje také formou darkt. Jednalo se vSak o poukazky v hodnoté
400 - 1200 K¢, kterymi byly maloobchodnici odménovani pii odbéru jedné palety
mineralnich vod Korunni. Akce probihala dva tydny a jejim cilem bylo zasobit

maloobchodni jednotky na mésic doptedu.
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3.3.7 Priklady darki

Obrazek €. 11: AKU vysavaé ETA 1422 Obrazek €. 12: Elektricky nuz ETA 0091

e

/A

Y

Zdroj: interni firemni materialy

V roce 2010 firma zasadné zredukovala pocet obchodnich zastupci, a to z
puvodniho poctu dvaceti péti na pouhych pét. Primérné naklady na kazdého z nich
tvofené platem, splatkami leasingovym spole¢nostem, technickym vybavenim a dal§imi
podpirnymi prostfedky se pohybovaly na Urovni 85 tisic mésicné. Z toho vyplyva, ze

celkova uspora nakladii ¢ini 20 400 000 K¢ ro¢né.

3.4 Diskuse vysledkii

Jak uvadi vyro¢ni zprava spole¢nosti Karlovarska Korunni, s.r.o: ,,V ramci
konsolidace vysledkd a v souvislosti s intenzivnimi komunika¢nimi kampanémi v roce
2009, vroce 2010 doslo k vyraznému omezeni investic do reklamy. Strategické
kampané z roku 2009 tak byly doplnény pouze menSimi taktickymi kampanémi v roce
2010. Zcela byla vypusténa televizni reklama a podpora znacky se presunula hlavné do
mista prodeje (promoc¢ni obaly, zvySeni visibility na prodejnim misté€ atd.) a na socidlni
sit¢ (Facebook). Vysledky spotiebitelského prizkumu agentury Mediaresearch a. s.
Z ledna roku 2011 poukazuji, Ze byla zvolena efektivni taktika, jelikoZ doSlo ke zlepSeni
spontanni znalosti znacky Korunni (,,Top of Mind Awaress*) o dva procentni body na
10 %, coz je nejvyssi troven od roku 2005 od kdy se tento ukazatel v Korunni sleduje.
Rostlo 1 procento populace, které Korunni oznacuje za nejlepsi znacku a to mezirocné o

dva procentni body. Oba uvedené parametry (spontanni znalost a ,,nejlepsi znacka‘)
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jsou klicovym indikatorem hodnoty, zdravi a potencidlu znacky, Korunni je dle téchto

parametr tieti nejsiln€jsi znackou balenych vod na ¢eském trhu.*

To, jaky dopad ma marketingova komunikace firmy a inovace na rozvoj a
prosperitu firmy, je patrné z tabulky ¢. 3, ktera zaznamenava prodeje v jednotlivych
letech. Na zaklad¢ zjisténych informaci lze fici, ze marketingovy komunikacni mix
znacn¢ ovliviiuje pozici produktu na trhu, ¢imz se potvrdila hlavni hypotéza ,,Vhodné
zvolenymi nastroji marketingového komunika¢niho mixu Ize vyznamné upevnit pozici

produktu na trhu mineralnich vod.*

Z rozhovoru se zaméstnancem dané firmy, z internich podkladi a z dalSich
zjisténych udaji vyplyva, Ze ackoli byl vyrazné sniZzen pocet obchodnich zastupctl, na
velikosti trzniho podilu se to neprojevilo. Timto se potvrdila pravdivost vedlejsi

hypotézy ,,Pocet obchodnich zastupcli nema zasadni vliv na velikost trzniho podilu.*

Tabulka €. 3: Prodeje spole¢nosti Karlovarska korunni v letech 2004

az 2010 v mil. K¢

Prodeje spolecnosti Karlovarska korunni v letech 2004 az 2010 v mil. K¢
vyrobek 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
mineralka
ve skle 20,21 15,1 12,65| 1521| 21,36| 13,65 4,13
ptirodni
1,5PET 89,45| 9044| 93,16| 189,09| 170,11| 1735| 1335
ochucena
15PET 86,79| 65,28| 128,22| 291,24| 275,12| 357,57| 364,21
ptirodni
0,75 PET 0 0 3,55 8,93 8,49 6,85 3,99
ochucena
0,75 PET 0 0 0 7,36| 1561| 22,13| 37,42
celkem 196,46| 170,82| 237,6| 511,84 490,7| 573,72| 543,25

Zdroj: vyrocni zprdava spolecnosti
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ZAVER

Z analyzy marketingové komunikace vyplyva, Ze je velmi 0Cinna. Napftiklad
kampan ,,Drzte Citronovi palce” méla velmi dobré ohlasy, stejné jako charitativni
projekt ve spolupraci s nadaci Terezy Maxové a Intersparem. Podobnym zplisobem
zapisobila na vefejnost i kampan na podporu Korunni Majové. Proto je mozné
doporucit opakovani takovychto jednordzovych akci. Aktualné by se firma méla zaméfit

na komunikaci novych produkti, kterymi jsou Korunni Cokoladova a Korunni Kévova.

Vzhledem K rostoucimu zajmu o zdravy zivotni styl a s nim spojenou konzumaci
zdravéjsich a télu prospésnéjsich potravin a napoji by Karlovarskd Korunni mohla své
jméno vice spojovat s tzv. zdravymi potravinami, protoze uz nyni ma ve svém portfoliu
mnoho vyrobkd, které mohou poptavku po zdravych potravinach uspokojit. S tim

souvisi 1 mozné rozsifovani vyrobkovych fad o nové ptichuté v neperlivé variant¢.

Cesky trh balenych mineralnich vod je ve srovnani s ostatnimi stity EU na
hranici svych moznosti. Vice balenych vod se spotfebovava uz jen v Némecku. Proto je
vhodné uvazovat o expanzi na nové trhy. Mohlo by se jednat bud’ o staity EU nebo
naptiklad o ostatni staty byvalého Sovétského svazu, kde je ovSem zapotiebi pocitat

S rozdilnymi politickymi, obchodnimi ¢i kulturnimi podminkami.

V soucasné dobé, kdy je cely svét ovlivnén hospodarskou krizi, se musi firmy
velmi snazit nejen ziskat nové zdkazniky, ale také si udrzet ty stavajici. Na trhu
mineralnich vod je situace dost podobnd. V poslednich letech nejde pouze
o konkurenéni boj mezi jednotlivymi producenty balenych vod, ale firmy musi pocitat
a i s pisobenim ekonomickych faktori a v neposledni fad¢ se snahami nekomer¢nich
organizaci presveédCit spotiebitele, aby cCast€ji konzumovali tzv. kohoutkovou vodu.
Velmi U¢innym nastrojem je marketingovd komunikace, kterd muze pfilakat nové
zakazniky, vzdélavat je a také uspokojovat jejich touhu po zabavé. Vyuzitim novych
medii, jakymi jsou v dnesni dobé nejen televize a radio, ale i internet s mnozstvim

socialnich siti, se ukazalo jako velmi dobra strategie.
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Na zéklad¢ celkové analyzy marketingové komunikace produktl mineralnich
vod a jejiho vyvoje na trhu se potvrdily stanovené hypotézy a lze konstatovat, ze cil
prace byl splnén. Vysledky této prace je mozné pouzit pro dalsi rozhodovani firmy
Vv oblasti marketingové komunikace, kterd je nedilnou soucasti celkové strategie firmy.
Karlovarska Korunni jiz diive spravné vyhodnotila soucasnou situaci a nespolehla se
pouze a jenom na velmi Gspé€$né marketingové kampan€. V ramci snizeni naklada
redukovala sviij obchodni tym a doséhla tak zna¢nych uspor bez ztraty svého postaveni

na trhu mineralnich vod.
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PRILOHY
Priloha ¢. 1

Rozhovor s marketingovym feditelem Karlovarské Korunni, Damirem Durakovi¢em.

1) Jaky byl hlavni podnét k tomu, Ze vasSe spolecnost vybrala jako tvar reklamy
handicapovanou sportovkyni?
Vybrali jsme Terezku Diepoldovou protoz je pro nds inspiraci a nejlepsim diitkazem, Ze

Zivot muze byt o kapku lepsi, pokud pro to néco skutecné udelate.

2) Jak se vam s Terezkou spolupracovalo? Z vlastni zkuSenosti vime, Ze je to Zivel.
S Terezkou se spolupracovalo naprosto skvéle. Myslim si, Ze okouzlila cely stab, ktery

se na nataceni podilel.

3) Ve spotu na Korunni jsou zabéry z Terezina tréninku v bazénu, kde kazdy den
naplave spousty Kkilometri. Podobné naro¢né jsou i tréninky jejich kolegi a
kolegyn z plavani i z jinych sporti. Jak se divate na soucasny vrcholovy sport
handicapovanych?

Loriské vyhlaseni vysledkii ankety ,, Nejlepsi handicapovany sportovec roku 2007 pro
mé byla prehlidkou uzasnych pribehii, snazeni, sily a vitézstvi. Neprestavam s
potleskem.

4) Hlavnim mottem Karlovarské Korunni je ,,O kapku lepSi Zivot*“. Chystate se i v
budoucnu podporovat sport handicapovanych?

Chceme, aby véci, které délame alespon drobné pomohly, aby kazdy z nas mél alespon o
kapku lepsi Zivot. At uz je to pres nasi mineralni vodu, ktera podpori zdravi anebo pres
pripadny sponzoring ¢i charitu. Kdy reknu, Ze se rozhodujeme mezi sponzoringem a
charitou, to znamend, ze volba probeéhne mezi sponzoringem handicapovanych
sportovcii, kteri jsou inspiraci pro nas pro vSechny anebo charitativnim projektem, ktery
by se zameril na pomoc tém nejzranitelnéjsim — detem. TakZe ano, podpora

handicapovanych sportovcii je rozhodné neustdle ve hre.

Zdroj: www.caths.cz
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Priloha ¢. 2

Rozhovor s generdlnim feditelem spolecnosti Karlovarskd Korunni Jaroslavem

Barvifem pro Retail Info Plus 2012 v rdmci Retail Summitu 2012.

1) Jakou piikladate v dnes$ni dobé promo¢nim akcim dileZitost?
Mely vyznam pred patndcti lety, dnes ne. Existuje tzv. promocni handicap, kdy se
prodavaji pouze veéci, které jsou promované. Mezirocni promo vsak stdle roste o 4 —5 %

a roste i progres ceny o 2 — 3 % rocné.

2) Jak vnimate nova media, konkrétné internet a zvazujete do budoucna jejich
pouZzivani ve vétSi mife neZ doposud?

Internet je fenomén doby, socialni zdlezitost, protoze méni svét kolem nds. Co se tyka
byznysu, tak nas se prilis netyka. Internet vyznamné meéni spotrebitele, je vice povrchni,

zdroven ma vice informaci.

3) Karlovarska Korunni nabizi Siroké portfolio vyrobki. Da se Fici o které
vyrobky je mezi ¢eskymi spotiebiteli nejvétsi zajem? Lze pozorovat souvislosti
S rostoucim trendem zdravého Zivotniho stylu, tGstup od konzumace sladkych
napoju k lehéim formam?

Karlovarska Korunni je znacka mineralky a jedna se o tzv. monobrand, neda se tedy
Fici, Ze by se néco vice nebo méné prodavalo. Obecné ale spotieba sladkych napoju
roste a neochucenych minerdlnich a stolnich vod klesa, ale je to dané tim, Ze lidé jsou
pozitkari, radi si uZivaji a vanimaji ochucené a balené minerdlni vody jako zdravéjsi nez
soft drinky s barvivem a vysokym obsahem cukru. Myslim si, Ze spiSe neZ rist spotieby

jde o jeji prelévani.

4) Vase znacka Korunni Silueta je uréena aktivnim Zenam, na které je také cilena
reklamni kampan. Chystate se také zacilit na ¢eské muze?

Na né jiz zacileno davno. Muzum je obecné jedno, co piji. Silueta je o fruktoze, nizkéem
glykemickém indexu, a to chlapa nezajima. Da se Fict, Ze muzi piji ochucenou minerdalni
vodu, takZe tam je konzumentii o néco vice nez zen. S Zenami se lépe komunikuje,

protoze o nakupu vice premysleji.
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5) V posledni dobé jste byli vidét piedev§im ve spolupraci s Intersparem v ramci
kampané Teribear a Drite Citronovi palce. Poclitate do budoucnosti s dalsi
podobnou kampani?

Drzte Citronovi palce byla kampan spojena se Superstar, ktera byla obrovsky
dynamicka, ale je to jednordzova akce. Co se tyka Teribearu, to je charitativni projekt
s Terezou Maxovou a Intersparem, kde jsme jako mineralka, ktera se snazi pomdahat
nadaci tim, ze pro ni vyrabi specialni edici, kterd se prodava jinak nez ostatni a je tam
prispévek. To je ta seriozni cast znacky Teribear.

Zdroj: www.youtube.com, 28. 2.2012
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Priloha ¢. 3

Naklady na obchodni zastupce - vypocet

primérné mési¢ni naklady na 1 obch. zastupce 85 000,00 K¢
pramérné ro¢ni naklady na 1 obch. zastupce 1 020 000,00 K¢
priumérné roc¢ni naklady na 20 obch. zéstupct 20 400 000,00 K¢
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Ptiloha ¢. 4

Produktové portfolio

151

151
Mango
s kapkou acai

151
Ptirodni perliva

151
Citron
s kapkou lemongrass

151
Pomeranc¢
s kapkou maracuji
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http://www.korunni.cz/download/media/mango_acai_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango_acai_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango_acai_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango_acai_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/pomeranc_maracuji_neperliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/pomeranc_maracuji_neperliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/pomeranc_maracuji_neperliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/neperliva.z
http://www.korunni.cz/download/media/prirodni_jemne_perliva.z
http://www.korunni.cz/download/media/mango_acai_jemne.z
http://www.korunni.cz/download/media/perliva.z
http://www.korunni.cz/download/media/citron_lemongrass_jemne.z
http://www.korunni.cz/download/media/pomeranc_maracuji_neperliva.z

151

Hroznové vino 151
s kapkou pomela Korunni neperliva hruska
s kapkou ostruZiny

151
Neperliva merunka
e s 151
s kapkou bilého ¢aje Korunni Malinovka
151
Neperlivy grapefruit
s kapkou bilého ¢aje 151

Korunni Lesni plody
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http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.zip
http://www.korunni.cz/download/media/malinovka_tradicni_chut.zip
http://www.korunni.cz/download/media/malinovka_tradicni_chut.zip
http://www.korunni.cz/download/media/malinovka_tradicni_chut.zip
http://www.korunni.cz/download/media/malinovka_tradicni_chut.zip
http://www.korunni.cz/download/media/hroznove_vino_pomela_jemne.z
http://www.korunni.cz/download/media/merunka_bily_caj_neperliva.z
http://www.korunni.cz/download/media/grapefruit_bily_caj_jemne.z
http://www.korunni.cz/download/media/neperliva_hruska_s_kapkou.z
http://www.korunni.cz/download/media/malinovka_tradicni_chut.z
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_1_5l.z

151
Korunni Lipovy kvét

151
Korunni Hruska
s kapkou medunky

151
Korunni Bezinka

151
Ptirodni neperliva

0,751
Ptirodni jemné perliva

0,751
Citron
s kapkou lemongrass
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http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_1_5l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_1_5l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_1_5l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_1_5l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/bezinka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/bezinka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/bezinka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/bezinka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/jemne_perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/jemne_perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/jemne_perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/jemne_perliva.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_1_5l.z
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_hruska_1_5l.z
http://www.korunni.cz/download/media/bezinka.z
http://www.korunni.cz/download/media/pohadkova_kluk.z
http://www.korunni.cz/download/media/jemne_perliva.z
http://www.korunni.cz/download/media/citron_s_kapkou_lemongrass.z

0,751
Mango
s kapkou acai

0,751
Korunni Cokoladova

0,751
Korunni Kavova

0,751

0,751
Neperlivd meruiika
s kapkou bilého caje

0,751
Korunni Lipovy kvét
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http://www.korunni.cz/download/media/mango.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango.zip
http://www.korunni.cz/download/media/kavova_sleeve.zip
http://www.korunni.cz/download/media/kavova_sleeve.zip
http://www.korunni.cz/download/media/kavova_sleeve.zip
http://www.korunni.cz/download/media/kavova_sleeve.zip
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.zip
http://www.korunni.cz/download/media/mango.z
http://www.korunni.cz/download/media/cokoladova.z
http://www.korunni.cz/download/media/kavova_sleeve.z
http://www.korunni.cz/download/media/vitaminova.z
http://www.korunni.cz/download/media/merunka.z
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lipa_sleeve_0_75l.z

0,751
Korunni Lesni plody

b

0,751
Ptirodni neperliva

0,33 I sklo
Ptirodni perliva
0,33 1 sklo
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Zdroj: www.korunni.cz


http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_sleeve_0_75l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_sleeve_0_75l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_sleeve_0_75l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_sleeve_0_75l.zip
http://www.korunni.cz/download/media/lidl_lesni_plody_sleeve_0_75l.z
http://www.korunni.cz/download/media/neperliva_sklo.z
http://www.korunni.cz/download/media/perliva_sklo.z

