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Abstrakt

Ptispévek se zabyva analyzou marketingové komunikace vzdy tfech vybranych zastupct
jednotlivych vyrobct, a to mlékaren, pivovari a producenti mineralnich vod. Budou
posouzeny hlavni komunikaéni kandly, jejich vhodnost pro osloveni cilové skupiny. Pokud
bude existovat, tak bude i zhodnocen hlavni motiv jejich kampani a vyuzivané slogany. Cilem
prace bude ovéfit Casto uvadény nédzor, Ze uvedené potraviny jednotlivych vyrobct jsou
snadno zaménitelné a ke kupnimu rozhodovani dochéazi spontdnné ptimo na misté prodeje.
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Abstract

This article is dealing with marketing communication analysis, each time with 3 products of
dairy industry, brewery and mineral water industry. Main communication channels are
examined if they are appropriate for addressing a target group . If available, main motives of
their campaign shall be assessed as well as the slogans used there. A goal of this work is to
validate widespread opinion that the different products of the same category are easily
mistaken for other brand and spontaneous selection is taking place at the point of sale.
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UvoD

Potravinaisky primysl v Ceské republice prosel v poslednich dvaceti letech vyznamnymi
zménami. Zasadni byla privatizace a postupna modernizace provozu, kdy nové vybudované
kapacity presahovaly moznosti redlného prodeje. Z marketingového pohledu byla
nejvyznamnéjsi zmeénou zruseni rajonizace, kdy pfedem urcena, a tim 1 jista odbytiste, se stala
trznim bojistém. Nejtvrdsi konkurencni boj byl v mlékarenském primyslu a v pivovarnictvi.
neobstaly, a nasledn¢ doslo ke koncentraci vyrobnich kapacit a vytvoteni silnych hraca, casto
se zahrani¢nim majetkovym vstupem.

1 Mlékarny

Danone, Madeta, Olma
Danone zprivatizoval mlékarnu v BeneSové a Gspés$né ji rozviji. Vyrabi Spickove i standardni
produkty, odbératele nuti, aby odebiral plny sortiment. Jeji slogan pro Activii ,,Zdravi, které
chutnad“ je piisobivy a snadno zapamatovatelny. Obdobné i reklama na Actimel, kdy lahvicka
o objemu 378 ml denné vyieSi vSechny problémy traviciho traktu. Navic obc¢as nabizi
dvoutydenni test vyzkouSeni UCink tohoto napoje, kdy v pfipad€ nespokojenosti vrati
zéakaznikovi penize. Podle udaji firmy, vyuziva moznost vraceni penéz ,,pouze* jedna Ctvrtina
aZz jedna tfetina zdkaznikd. Actimel podle reklamy obsahuje Lactobacillus casei imunitass,
ktery ve skute¢nosti neexistuje.
Danone agresivni televizni reklamou drti své soucasné konkurenty a brani vstupu na trh
ostatnim mlékarnam. Za této situace je zcela utopisticka teorie doc. Ing. Frantiska Cuby, CSc.,
byvalého predsedy Agrokombinatu SluSovice, Ze zemé&délci nemaji prodavat mléko
pod cenou, ale maji jej zhodnotit do ,,Jahodné chuti jogurtu®.
JihoCeska Mateda byla zprivatizovana méné prihlednym zpiisobem. Jeji generalni feditel
Milan Teply pfili§ nevyuziva televizni reklamu, a pokud ano, tak sazi na znamé tvare (Rudolf
Hru$insky — JihoCeské maslo). Do pov€domi vefejnosti se zaryl asi pied dvéma lety, kdyz
Z televizni obrazovky piesvédCoval néarod, ze kostka (250 g — pozndmka autora) maésla bude
stat 60 az 80 K¢. Po kratkodobém zdraZeni na cca 40 K¢ se maslo vratilo na pivodni cenu
okolo 23 K& Generalni feditel Madety cCasto poskytuje rozhovory tisku, piedevSim
Hospodatskym novindm. Misto na televizni reklamu sézi na trvalou publicitu.
Olma Olomouc je nejvyznamnéj$i zpracovatel mléka na Moraveé. Zcela ignoruje televizni
reklamu 1 ostatni formy marketingové komunikace, a spoléha na stalé zakazniky. Zakazniky
oslovuje slevovymi akcemi. Podle aktualni letakové nabidky Intersparu se prodava v obdobi
od 14. 10. do 20. 10. 2009 250 g masla z Olmy Zlata Hana 77 % v cen¢ 12,90 K¢ [1].

2 Pivovary

Gambrinus, Bernard, Cerna Hora
Gambrinus patii do nejvétsiho pivovarského seskupeni v Ceské republice, a to do Plzefiskych
pivovart. Patii mezi nejvyznamnéjSi zadavatele televizni reklamy u nas. Témét znarodnél
slogan ,,Kdo neskace, neni Cech® nebo ,,Gambrinus a Zivot ma fiz*“. O smysluplnosti
reklamnich spotl se da Gspésné pochybovat, ale jejich Casté opakovani ptisobi na publikum.
Spotiim se d4 vytknout i to, Ze se v nich téméf neobjevuji zeny, i kdyz tvofi vyznamnou
cilovou skupinu. Reklamy pivovaru Gambrinus vytvaii dojem, ze parta se tvoii vyhradné
V hospod¢ pii sledovani sportovnich pienosi, kde se samoziejmé toci Gambrinus a v této



parté se vytvaii pratelstvi na Zivot a smrt. Nazev tohoto piva nese i naSe nejvyssi fotbalova
soutéz. Vysokymi naklady na marketingovou komunikaci uspésné piekryvaji unifikovanou
chut’ tohoto piva.

Stanislav Bernard se stal maskotem pivovaru Bernard. Jak sam tika, nejprve dal pivu jméno,
pak vsadil i hlavu. Pivodni pivo z Humpolce se totiz jmenovalo Zalesak a nyni z billboardi
se na nas diva Stanislav Bernard — posledni dobou s malo pochopitelnym sdélenim, kde mu
cast hlavy tvoii Svestka a vyobrazena je pivni lahev s etiketou se stejnym ovocem. Stanislav
Bernard hraje i v televizni reklamé, kde pro sviij pivovar snadno ziskava ptjéku od Komeréni
banky. Na misto obvyklych formulaitt mu staci model pivovaru, ktery po sepnuti vypinace
zacne svitit. Stanislav Bernard dba o svou publicitu, ¢asto poskytuje rozhovory v tisku, véetné
Hospodatskych novin, kde ud€luje rady, jak podnikat. Pies uvedenou publicitu se mu
nepodatilo byt zvolen do Senatu Ceské republiky.

Pivovar Cerna Hora patii mezi malé az stfedni pivovary. Cerna Hora je asi dvacet kilometri
od Brna, pfesto uspéSné odolava tlaku Starobrna, které patii do nadnédrodni spolecnosti
Heineken. Televizni reklamu nevyuziva, zédkazniky oslovuje piedevS§im akcemi pro Sirokou
vefejnost. Popularni jsou exkurze, dny otevienych dvefti spojené se zabijackou, pivni slavnosti
s programem pro celou rodinu. V tésné blizkosti pivovaru vybudoval restauraci, détsky
koutek a dokonce hotel. V konkuren¢nim boji sazi pivovar na poskytovani kvalitnich sluzeb,
servisem pro vycepy a operativnim zasobovanim. Pivovar Cerna Hora je ditkazem, Ze na trhu
jde obstat 1 bez bombastické reklamy.

3 Mineralni vody

Mattoni, Aquila — Aqualinea, Hanacka kyselka
Mattoni a Aquila patii stejnému vlastnikovi, pfesto je komunikovana kazda znacka oddélené.
Mattoni se prezentuje v televizni reklamé jako napoj nezbytny pro zivot a dobrou naladu.
Slogany ,,Mattoni uz neni®, ,,Kde to Zije, tam je Mattoni zlidov¢€ly a pouzivaji se v riznych
situacich. Ziejm¢ nejnakladnéjsi reklamni spot stop modelkou, ktera byla dodateéné
pocitacové odéna do sukné z kapek vody, a ktery konéi otazkou ,,Pial jste si Mattoni‘
ukazuje, jak je vynosny obchod s minerdlnimi vodami. Mattoni ziskava publicitu 1 tim, Ze se
do zabéru kamer dostavaji ve sledovanych televiznich zpravach lahve této firmy, rovnéz
I Z porad a setkani na vSech Grovnich.
Aquila se prezentuje predevsim ve spojeni se soutézi Miss Ceské republiky. Mimo spottl, kde
se soutezici divky polévaji pravé Aquilou, sponzoruje i tento potfad. Velmi dobry byl napad
Spojit tento napoj se Stihlou linii a vytvofit tak druhy nazev ,,Aqualinea — vitalita uvniti“. Co
vSak tato znacka téZce nezvlada, je jeji zdkaznicky vérnostni program. Na kazdé etiketé je
vyti$tén bod a pii nasbirani ur¢itého poctu bodl obdrzi zakaznik dérek. Jiz n€kolik let se vSak
darky neméni. Omalovanky, Skolni pouzdra, tricka stale ve stejné velikosti 120 a 140 cm
(deti, které piji Aquilu, ziejmé nerostou). Za tii sta bodl je cena nejvyssi, a to batoh nebo
sportovni taska. Jedind zména je v potisku. Odmény jsou potistény obrazky z filmi Walta
Disneye. Navic ceny se mnohdy obdrZzi aZ po urgenci. Na pifimy dotaz mi bylo zastupci firmy
sdéleno, Ze na lepsi ceny nemaji penize. Otazka, pro¢ alespon neméni jejich sortiment, zistala
bez odpovédi.
Hanacka kyselka jako méné vyznamny hra¢ na trhu mineralnich vod televizni reklamu pfili§
nevyuziva. Obcas je sponzorem televizniho potadu, spiSe se zamétuje na komunikaci v misté
sidla firmy v Hornich MoSténicich a okoli. Firma téZi ze zndmosti znacky, kterd ma tradici
nékolik desitek let.



ZAVER

VSsichni uvedeni vyrobci vyuzivaji i nové formy komunikace, predevsim Facebook. Vytvareji
socialni (spolecCenské, komunitni) sit€¢ a oslovuji predev§im mladé spotiebitele. Z pivovara
vyuzivaji této moznosti velké i malé pivovary. Velké pivovary reklamni spoty umist'uji
i naserver, jako je YouTube. Masivni a drahou televizni reklamu zacinaji nahrazovat
internetem a oslovuji spiSe mladé lidi. Problém této reklamy je v tom, Ze tato cilova skupina
nepatii mezi hlavni konzumenty piva. Mlada generace upfednostiiuje pied pivem
nealkoholické napoje a internetové soutéze berou pouze jako zabavu. Prislusnici komunitnich
siti citi snahu pivovarii o manipulaci ndzora ze strany provozovatela.

Pivovar Svijany vyuziva reklamni kanal, ktery nic nestoji a je snad i rychlejsi nez Facebook.
Jedna se ,,od ust k astim®. I kdyZ tento pivovar nedava do reklamy nic, jeho pivo se vali
Ceskem a ani mu uZ nestai kapacita [2].

Umeéni neni vydat za reklamu vysoké prostredky, ale i€inné€ oslavit a presvédcit ke koupi stalé
i potencialni zakazniky.
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