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Jeste pred dvaceti lety byl Ceskou spolecnosti nakup balené vody vniméan jako ¢iré blaznovstvi.

A nyni? Roéni spotieba mineralnich a stolnich vod na hlavu zde dle CSU vzrostla vice nez tiikrat.
Ptedstihli jsme Anglii, srovnali krok s Némeckem. Jak vlastné tento vysoce konkurenc¢ni trh vypada?
Co je v kostce pro tento segment ptiznacné? Pokles prodeji piirodnich mineralek na ukor ristu
balenych pramenitych vod, vysoka sezonnost, specificky netradi¢éné vyrazny podil ochucenych
variant. V gastru prevazuje sklo, v off-trade dominuji PET lahve, roste role maloobchodnich znacek.

A zejména: boom zazivaji snahy vyrobci reagovat na silici trend zdravého zivotniho stylu.
"Lze pozorovat tfi zékladni vyvojové linie, které méni cely segment: piesun k jemné perlivym

a neperlivym mineralkdm, preference produkti s niz8i mineralizaci a nartst obliby ochucenych
mineralek podporujicich §tihlou linii," konstatuje Jozef Gemela ze spolecnosti Alphaduct (Korunni).
Slabé mineralizovanou vodu doporucuji kromé vody pitné i odbornici ze Statniho zdravotnického
ustavu. Jednostranny pfisun stejnych minerdlnich latek se pii pravidelné konzumaci stava totiz
Skodlivym. A spotiebitelé na tyto informace slySi. Balena voda se tak stavd komoditou s puncem
zdravého vyrobku.

Celkové prodeje mineralnich vod vsak dle ACNielsen klesaji. Cela kategorie ve sledované ¢asti off-
trade dosahuje 5,74 mld. K¢ a jiz n€kolik let pravidelné ztraci, naposledy o vice nez 8 %. Pri¢inu
tohoto vyvoje se snazi rozklicovat Martin Karas, zastupce lidra trhu, Karlovarskych mineralnich vod
(34% podil): "Situace je dana rozsifenim nabidky nealkoholickych napojii rtizného typu. Cesky
spotiebitel je velmi vnimavy a vita novinky, tento vyvoj na trhu balenych vod vSak nepovazujeme za
nepiirozeny," prekvapuje Karas svym poklidnym komentarem.

Ryze ¢eskou specialitou je vysoky podil prodeji ochucenych mineralnich vod v fetézcich . Odhady
producentti kolisaji okolo 60 %. Vrchol a zaklad odbytové tispésnosti predstavuji horké letni mésice,
sezonnost je piimo imérna vyvoji venkovnich teplot.

Na kolbisti prituhuje

Nejsilngjsi znackou na trhu je stale jest¢ v mnoha ohledech Mattoni. Celkovy trzni podil vedoucich
KMYV vsak podle GfK Praha klesa, stejné se "dafi" druhé Podébradce a tieti HBSW (Dobra voda). Silu
Mattoni dokazuji i daje z vyzkumu Brand Power agentury Tambor: skore Mattoni dokonce prevysuje
hodnoceni znacky Coca-Cola z kategorie nealkoholickych napoji. Vysoké pokryti (v % dotazanych,
kteti danou znacku neodmitaji) vykazuji rovnéz Magnesia, Aquila a Dobra voda, Mattoni je vSak pro
vétsinu spotiebitelll prvni volbou pii nakupu.

Zajimavym faktem je pozice Ondrasovky, jejiz pokryti je spiSe prumérné a jez je vnimana jako
zastarala a nudna. O zménu tohoto zédkaznického pohledu se znacka patfici spole¢nosti Marila Invest

v lonském roce pokusila prostiednictvim vice nez 70milionové televizni kampané, v niz na rozdil od
konkurence vsadila na celebrity (tenista St&panek, modelka Prisov4). Snahou bylo posunout
Ondrasovku k vy$$im pfijmovym skupinam a modernimu zivotnimu stylu.

Tradi¢ni znacky se na zdej$im trhu, vyznacujicim se oproti tfeba Slovensku nizkou regionalitou
(vyjimkami jsou Hanacka Kyselka ¢i OndraSovka pro dané casti Moravy), vSak neperou jen mezi
sebou. Zejména ve Spickovych hotelich, restauracich, ale i na sportovistich drzi svou pozici zahrani¢ni
prémiové vody. Mineralni voda je jisté kategorii napoju, ktera se vyznacuje vysokym rozptylem
nabidkovych cen. 0,2 dl Ize v gastru koupit za 4 K¢, ale také za 70 K¢. "Ceny velkych baleni vod na
Ceském trhu v poslednich letech trvale klesaly. Zpocatku byl tento vyvoj veden narGstem podilu
maloobchodnich znacek, pozdéji se k nému ptidali i znackovi vyrobei," hodnoti Martina Lovétinska

z Coca-Coly, zastupce znacky Bonaqua. "Podil maloobchodnich znacek na trhu balenych vod
prekro¢il 20 %," poukazuje na uspéch nizSich cenovych segmenti v fetézcich Lovétinska.
Hygienici nahrali na smec¢ i dal$imu subjektu, ktery loni vstoupil na reklamni trh - vodarenskym
spole¢nostem. Konecnou spotiebu se rozhodly komunikovat vodarny pattici pod francouzskou Veolia
Water. Ta, upozoriiujic na srovnatelnou kvalitu vody z vodovodu oproti mnohem draz§im balenym
vodam, v roce 2005 v tisku proinzerovala dle TNS A-Connect vice nez 2,7 mil. K¢c.



Gastro: "Cistou ze skla"

Objemove se prodeje z on-trade ani zdaleka nepiiblizuji obchodnim fetézcim, mezi nimiz vladnou
hypermarkety a diskonty. Pro nékteré ze znaCek vSak predstavuji klicovy distribu¢ni kanal. "Pro nami
dovazené znacky tvorii piijmy z gastra vice nez dv¢ tretiny trzeb, spotiebitelé se naucili si za kvalitu
nalezité pfiplatit," fikd Miroslava Kapralkova, obchodni feditelka firmy Intrat Praha. Novinky ryze pro
gastronomicky trh uvadéji i tradi¢ni vyrobcei, napiiklad Marienbad Waters loni piisSly s mineralni
vodou Aqua Maria, jez méla plnohodnotné konkurovat Evianu ¢i italskému San Pellegrinu.
Specifikem trhu je silna pozice neochucenych, Cistych vod, které predstavuji 96 % celkove
konzumovanych vod v restaura¢nich zatizenich.

Rozhoduje umisténi ¢i design

Off-trade je doménou vyrobcl se SirSim produktovym portfoliem. "I v porovnani s piimym
konkurentem - znackou Evian - mame problémy pii jednani s obchodniky, s Becherovkou v zadech
probiha zalistovani snadnéji," postézovala si Miroslava Kapralkova. Velky pocet produkti v fetézcich
zvySuje vyznam atraktivniho obalu. V drtivé vétSiné se jedna o PET lahve (96 %), jez z obchodl
vytlaCily sklo. "Velkd c¢ast napoji je nakupovéna po celém baleni (napt. 6x 1,5 1), takze paletové
vystaveni je vyhodné jak pro zdkaznika (pohodlny nakup), tak také pro dopliujici personal prodejny.
Regalové pozice jsou pouzivany obvykle k vystaveni méné prodejnych vyrobkl (zahrani¢ni vody,
1é¢ivé vody, vody ve sklenénych obalech, mala baleni)," vysvétluje marketingovy feditel KMV Marek
Singer. "V fetézcich zlstava nejveét§im nakupnim impulsem cena (diskonty), zakaznik travi vybérem
konkrétniho produktu u regalu 25 vtefin, nema tedy Sanci zaregistrovat vSechny znacky. V tuto chvili
je na etiketé a obalu, aby vasi znacku popostrcily od konkurence. Kazdy vyrobce chce byt v idealni
z6ng, ktera je ve vysce 110-155 cm, a vyhnout se ,neviditelné' zon€ pod 80 cm a nad 220 cm," tvrdi
Martin Mateas, brand manager znacky Rajec (Kofola).

Trzni vyklenky se vyrobci snazi vykryt nabidkou netradi¢nich chuti - Cesti spottebitelé jsou vSak velmi
konzervativni. Nejoblibengj$i pfichuti zlstdva citron, nasleduji pomeran¢ a grapefruit.

Byt vSude, kde to Zije

Jak pozvednout zndmost znacky prostfednictvim sponzoringu, ukazuje piiklad Mattoni. Znacka se
svého sloganu "Kde to zije, tam je Mattoni" drzi vskutku spolehlivé. Stejné jako fotbalovi fanousci

na Gambrinus ligu, chodi ti basketbalovi na Mattoni NBL muzi. "Pro letosni rok je jednou z priorit
sponzoringu a event marketingu devaty ro¢nik Kanoe Mattoni, v jehoZz ramci prob€hne i mistrovstvi
svéta ve sjezdu na divoké vodeé. Mezi nejvyznamnéjsi mimosportovni sponzoringové akce znacky
Mattoni patii mezinarodni soutéz v pripravé nealkoholickych koktejld Mattoni Grand Drink," fika
Martin Karas. Vyhlasené je partnerstvi s Prazskym mezinarodnim maratonem. V oblasti kultury
podporuje Magnesia filmové ceny Cesky lev - z diivodu spojeni znagky s pofadem vyhlaseni ankety
na konkuren¢ni stanici odmitla komeréni TV Nova reklamu na Magnesii vysilat.
Ke sportu ma blizko i OndraSovka (spot s tenistou Stépankem), ale i zahraniéni znacky. Perrier
figuruje na francouzském trhu jako oficialni sponzor grandslamového Roland Garros, na lokalni
Grovni je partnerem tenisovych turnaji i v CR. "Sportovce se snazime aktivné vyhledavat sami,
energeticky Vittel Energy Plus se specidlnim uzavérem i dal§i produkty jsou soucasti nabidek siti
velkych fitness center, jakymi jsou naptiklad BBC ¢i World Class," poodhaluje strategii Intratu Praha
Kapralkova. Bonaqua  je  pfitomna na  koncertech  ¢i  open-air  festivalech.

Zdravi, chut’, celebrity

Nejvetsi vydaje do médii plynou v segmentu pied letni sezonou a pfed Vanocemi. Masové inzeruji
zejména hlavni hraci. "Drtiva vét§ina marketingové komunikace se odehrava v televizi, mensi Cast je
vénovana tiskové inzerci. Vzhledem k nasycenosti nadlinkové komunikace hledame alternativni cesty,
jak se odlisit a zaujmout spotiebitele. Kromé klasickych ochutnavek jsme na jaro tohoto roku
pripravili i masivni podlinkovou komunikaci na Korunni neperlivou ve formé paletovych ostrovi

a paletovych dekoraci," naznacuje zmény Jozef Gemela. Spotiebitelé neochucenych variant
vyhledavaji pfedev§im zdravotni benefity a pifirodni ptivod vyrobkl, u ochucenych mineralek je
zdirazitovana chut. O vlivu reklamni kampané na spotiebitele mohou hovofit zastupci znacky
Korunni, jejiz prodeje dle ACNielsen mezirocné (2004/2003) vzrostly o 67 %. Ke zvySeni image
znacky mohou pfispét i znamé osobnosti, u nichz hled4d fada nakupujicich oporu (Ondrasovka).
Prémiové znacky voli namisto masové propagace cilenéj$i komunikaci pfimo k vys$§im pfijmovym
vrstvam - napiiklad inzerci v lifestylovych ¢asopisech.



