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Testovani nového produktu firmy Pivovary
Staropramen, s. r. 0.

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni nové vyvinutého produktu pivovaru
Staropramen, s. r. 0., dale jeho porovnani s konkuren¢nim produktem a zji§téni preferenci
zakaznikd.

Teoreticka Cast je rozdélena na nékolik kapitol a podkapitol. Hlavni ¢tyfi kapitoly
jsou zameéfeny na charakteristiku marketingu, zavedeni nového produktu na trh, vyvoj
nového produktu a experiment. Podpirné kapitoly jsou marketingovy vyzkum a
marketingovy mix.

K feSeni problematiky nové zavedeného produktu na trh byla v praktické casti
pouzita metoda experimentu. Na zakladé vyzkumu bylo dle kritérii vybrano Sest probandu,
kteti hodnotili produkt dle svych preferenci, a to pfi slepém a pfiznaném testovani. Na zaver
experimentu byl dle vysledkti komparovan produkt s konkuren¢nim produktem a nasledné

zhodnocen samotny produkt a ucinén zavér.

Klicova slova: Experiment, Hard Seltzer WAI, marketing, marketingovy vyzkum, napoj,

pivovar Staropramen, produkt, pfiznany test, slepy test



Testing of a new product of the brewery

Staropramen, s. r. 0.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the newly developed product of the
Staropramen, s. r. o. brewery, compare it with its competing product and detect the
preferences of the customers.

The theoretical part is divided into several chapters and subchapters. The main four
chapters are focused on the marketing characteristics, the introduction of the new product on
the market, the development of the new product, and last but not least the experiment. The
supporting chapters deal with marketing research and marketing mix.

To solve the problems related to the introduction of the newly developed product on
the market, the method of the blind and open-label experiment is used in the practical part.
Based on the research and according to the selected criteria six probands were chosen to
evaluate the product according to their preferences. The final results of the experiment are
then used to compare the newly developed product with its competing product, and the

product itself is evaluated. The final part provides a conclusion.

Keywords: Experiment, Hard Seltzer WAI, marketing, marketing research, drink,

Staropramen brewery, product, open-label test, blind test



T UVOUurruuurersussssssssssssassssssssssessassssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssss 10
2 Cil prace a metodika 11
2.1 CHlPIACE ettt s 11
2.2 MELOAIKA «veevevieeetiee ettt ettt st r e e 11

3 Teoreticka vychodiska 12
3.1 MATKEUNE ..eeuveeeieeiieeeeet ettt e b e s 12
3.1.1  Marketingovy VYZKUM c..c.ccoviiiiiiiiiiiiiiii i 12
3.1.1.1 Sekundarni a primarni marketingovy vyzkum ..., 13
3.1.1.2 Kvantitativni a kvalitativni VyzKum ........c.ccoceviiiininninniniieenene, 15

3.2 EXPEIIMENL ..cutiiiiiiiiiiieiiie ittt ettt s s 16
3.2.1  Laboratorni €Xperiment..........ceueeueerieruiiiuriirnienieenseee e eie e sseessesseseens 17

3.3 Vyvoj noVEhO ProduktUl.........ccceuiviiiiiiiiiiiiiiieiiiiii e 17
3.3.1  Tvorba napadi (Vyber NnAmMEtN).......ccooeuirrrivieiniiiieieie e 18
3.3.2  Tridéni a hodnoceni NAPaAdUl.......cceovevueviiriiiiiiiiiiiiiece e 19
3.3.3  R0ZVO] PrOAUKLU ...c.eeiiiiiiiiiiiiiiiii it 19
3.3.4  TeStOVANni KONCEPCE....ccueerueeriiiiiiiiiiiie ittt 19
3.3.5  Testovani Na trAU ....ccueeieeieniieeece et 19
3.3.6  ProdejiOSt ..cc.eeeeeeriieiciecie ettt 20
3.3.7  Adaptace vyrobku spotiebitelem ..o 20

3.4  Uvedeni nového produktu na trh........ccooeiiiiiiiiii e 20
3.4.1  MarketingOVY MIX....ocveuereeruerieniiiieitiiie ettt st ss e 22
34.1.1 PrOAUKL ..ottt sttt s s 22
34.1.2 (172 W OO UOS U RPTORPPPRR 23
34.13 DISIIDUCE ..vviveevieeeeeie ettt sttt et st sa e sae e eas 24
34.14 PIOPAZACE ...evveuveviieceieieiciieit ettt e 27
BA.1.5  LEC ittt e 29

4 VIASTN PrACE.ccsscrsecsecsensansessensassassssssesssssassesssessasasssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassses 31
4.1  Charakteristika produktu Hard Seltzer WAI moment..............ccoooeiiiiinieniens 31
4.2 PHPrava eXperimentU .........ccocouiiriierienieiieniiiie st 32
4.3 Prub&h eXPeriMentu .......ccueeeveruereeenieiiiieiie ittt 32
4.4  Jednotlivé vysledky testd u jednotlivych probandi.........ccooeveiiiiiiiieennnnne. 34
4.5  Pramérny souhrn vysledkll slep€ho testu........c.ooovrniiiiiiiiiiiiii 41
4.5.1  Komparace vysledki slep€ho testu..........covviiiiiiiiiiininis 41

4.6  Prumérny souhrn vysledkl pfiznaného testu ..........ccoooeeviiiiiniiiiniiniincne 43



4.6.1

Komparace vysledkl piiznan€ho testu .........ccccoovveiiiiiiinininiiinie,

4.7  Komparace prumérnych vysledkd obou testli u napoji WAL a VIPER...........

4.7.1

Celkova komparace produktt

4.8  Zhodnoceni produktu Hard Seltzer WAL ........c.cccooiiiiiiiiiiis

5 Zavér

6 Seznam pouzitych zdroju
Seznam odborné literatury

Internetova zdroje

7 Seznam obrazki, tabulek, grafii a ZKrateK.......eeenenencnensensecsenseesecssesecenccasnns

7.1
7.2
7.3

8 Prilohy

Seznam obrazku ......ceeeeeeeevevevevenenn.

Seznam tabulek

Seznam pouzitych zkratek.............




1 Uvod

Mnoho firem v dnesni dobé uvadi na trh nespocet novych vyrobka, které jsou hitem
v jiné zemi a maji pocit, ze je musi bez dikladnych pfiprav a co nejdfive pfivést i sem, do
Ceské republiky. Ocekavaji stejn& dosazitelné cile a uspéchy, ale vétsinou to konéi tim, Ze
produkt na trhu nevydrzi déle nez 3 roky a firma se rozhodne produkt stahnout zpét. Kazda
zemé je jind a néCim originalni. Lze fict, Ze kazda nedokaze tak dobfe, Gspé€sné a prijatelné
zavést produkt na trh tak, jako ostatni. Kdekoliv na svété se totiz objevuje rozdilna populace
nez v zemi, kde produkt vznikl, znamena to, ze ruzni spotiebitelé maji jiné preference a
potteby, které uspokojuji.

Reseni této problematiky, jeji zajimavosti a aktualnosti m& vedly k volb& tématu.
Tématem mé bakalarské prace je testovani nového produktu firmy Pivovary Staropramen, s.
I. 0., a to pfimo produktu Hard Seltzer WAI moment. Tato bakalafska prace ma predevsim
zhodnotit a porovnat nové vyvinuty produkt.

Prace je rozdélena na dvé cCasti, a to teoretickou a praktickou cast. Cilem je
experimentalni zhodnoceni nového produktu firmy Staropramen a to, jak zdkaznici samotny
produkt hodnoti. Zhodnoceni produktu je provedeno pomoci laboratorniho experimentu,
ktery je uskutecnén jako slepy a pfiznany test. Vybrani probandi hodnoti produkt Hard
Seltzer WAI a konkuren¢ni produkt Plzeiiského Prazdroje, a. s., a to Hard Seltzer VIPER.
Nasleduje porovnani vysledkti obou produkti a nasledné zhodnoceni samotného produkt
Hard Seltzer WAL

Teoreticka Cast je rozdélena do nékolika kapitol a zaroven nékolika podkapitol. Hlavni
¢tyti kapitoly jsou marketing, zavedeni nového produktu na trh, vyvoj nového produktu a
experiment. Podptirné podkapitoly jsou marketingovy mix a marketingovy vyzkum.

V ramci praktické Casti budou uvedeny vysledky Setfeni, které bude provedeno na
skupin€ probandu, ktefi budou vybrani dle urcitych kritérii. Smyslem toho je zjistit, zda nové
vyvinuty produkt spliiuje zakaznické preference, jejich nazory a také zminéné zhodnoceni a

porovnani produktu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je experimentalni zhodnoceni nové vzniklého produktu Hard
Seltzer WAI moment firmy Pivovary Staropramen, s. r. 0. a dale zji$téni, zda noveé vyvinuty
produkt spliiuje zakaznické preference.

Dil¢im cilem je zhodnoceni, jak zakaznikim nové vyvinuty produkt chutna, jak
hodnoti graficky design a jakym zptisobem vnimaji cenu a jeho porovnani se substitu¢nim

konkuren¢nim produktem.

2.2 Metodika

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti, na teoretickou ¢ast a vlastni praci. Teoreticka Cast
vychazi ze studia konkrétni odborné literatury a internetovych zdroja.

Vlastni prace, kombinuje relevantni sekundarni a priméarni data nasbirana pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Na zékladé nasbiranych dat byl proveden experiment. Jedna se o
laboratorni experiment, ktery byl uskute¢nén ve dvou Castech. A to slepy test, ktery probéhl
23.2. 2023 a pfiznany test, ktery probehl 25. 2. 2023. Vybrano bylo Sest z potencionalnich
patnacti probandd, ktefi byli vybrani dle urcitych kritérii. Kritéria byla nasledujici: , Pijete
alkohol?*, | Mate radi sladké piti?, ,Mate radi perlivy alkohol?“, “Mate radi alkohol
s prichuti?*, |, Zkousite radi nové druhy piti?, Preferujete tento druh napoje?* , Pijete sladké
perlivé limonady?“.

Slepy test probéhl tak, ze probandi neveédéli, o které napoje jde a hodnoceni bylo
zaznamenano jednotlivymi probandy zvlast’, do zaznamového archu.

Pfiznany test probéhl dva dny po slepém testu a probandim zde byly produkty a
znacky odhaleny za ucelem zjisténi, zda se jejich minéni o produktech zmeéni.

Jedna se o produkt Hard Seltzer WAI moment firmy Pivovary Staropramen, s. r. 0.,
ktery je porovnavan se substituCnim produktem konkurence, Hard Seltzer VIPER
spolecnosti Plzeiisky Prazdroj, a. s. Produkty byly pfi experimentu rozlity do neoznacenych
sklenic v mnozstvi 100 ml. Napoj byl chlazen 8 hodin v lednici pfi teploté 4 © C. Nasledné
probandi dle experimentu vyplnili zaznamové archy. Na zakladé ziskanych poznatka pfi

vytvareni prace bylo provedeno zhodnoceni, porovnani a u€inén zaver.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing lze definovat mnoha zpisoby. Zakaznik a jeho potieby jsou to
nejdilezitéjsi, co maji veskeré definice spolecné. Podle Kotlera a Kellera (2013) jde
marketing jednodusSe charakterizovat jako ,, uspokojovani potreb ziskové. “ Hlavnim jadrem
marketingového pfistupu je v§ak chapani a porozumeéni zakaznikiim. Veskeré tyto informace
o potiebach nasich zakaznika ziskavame marketingovym vyzkumem, to se vSak muze tykat
i konkurence. Diky tomu, Ze chapeme a rozumime nasim zakaznikim a diky pouzivani
téchto metod muzeme co nejlépe piipravit a zpracovat nabidku, tzv. marketingovy mix.
(Kotler, 2001) (Foret, 2003)

Dale se muze jednat o uspokojovani pozadavku a lidskych potieb prostfednictvim
vymeny ¢i smény. Jde o spoleCensky a fidici proces uspokojovani a dosazeni téchto faktoru.
(Kotler a Keller, 2013)

Marketing je také mozno definovat jako proces, ktery je zalozen na podnikani, mtaze
byt spoleCensky a manazersky, mize byt zalozen i na premysleni. A to z hlediska uspokojeni
préani a potieb skupiny ¢i zakaznika v ramci vyroby. (Jakubikova, 2013)

Marketing podle britského Chartered Institute of Marketing predstavuje
,,manazersky proces slouzici k identifikaci, akceptaci a uspokojovdani pozadavku zdakaznikii,

a to se ziskem. . (Karlicek, 2018)

3.1.1 Marketingovy vyzkum

Naslouchani a mozné kupni chapani spottebitele je naplin marketingového vyzkumu.
Jednim z klicovych nastrojii marketingu je marketingovy vyzkum, ktery spojuje spotiebitele
s obchodnikem prostfednictvim informaci (Kozel, 2006)

Podle Karlicka (2018) Ize marketingovy vyzkum oznacit jako systematicky sbér,
analyzu a interpretaci informaci, které jsou poté pro marketingové rozhodovani zakladnim
vychodiskem. Ve zkratce definuje marketingovy vyzkum v péti fazich, a to: definovani, sbér
informaci, analyza udaju, plan vyzkumu, zavéry a doporuceni.

Cilem a tkolem tohoto procesu je ziskavani informaci o marketingovém prostiedi.
Pomoci tohoto vyzkumu mohou manazefi predvidat, jak jejich zdkaznici budou reagovat na

jejich novy produkt, jaké maji preference a kolik by me¢l takovy produkt stat. Predev§im ma
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ulohu k porozuméni, a hlavné pochopeni vyvoje a stavu trhu. Marketéfi v neposledni fadé
kontroluji vysledky a mohou ovéfit, zda jejich rozhodnuti byla efektivni. Musi presné védét,
jaké otazky chtéji vytesit a jaké presné informace potrebuji k vyfreSeni svych problému.
Dulezité zdroje informaci zahrnuji subjekty na trhu, které jsou pro firmu dulezité. Jsou to
tedy zejména zakaznici, konkurenti, dodavatelé, odbératelé, distributofi apod. V dalsi fazi se
stanovuje studie metody, ktera zahrnuje pozorovani, experimentovani a dotazovani. Posléze
probiha sbér dat, pficemz jsou data analyzovana a interpretovana. Na tomto zakladé jsou
poté definovana marketingova doporuCeni. Vyzkum bada ve vSech razny castich
marketingové praxe. A to pfedevsim vcCetné trhd, cen, chovani zakaznika, také komunikace
se zakazniky, distribuCni cesty a vyrobky. Je vSak dulezité zduraznit, ze kazdy marketingovy

vyzkum ma své limity a hranice. (Karlicek, 2018) (Svétlik, 2005)

3.1.1.1 Sekundarni a primarni marketingovy vyzkum

Déleni marketingového vyzkumu je diky metoddm sbéru informaci mozno d¢lit na

primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. (Karlicek, 2018)

Sekundarni vyzkum

Nez se firmy rozhodnou realizovat primarni vyzkum, je potieba projit a zjistit, zda jiz
nemaji sekundarni data a pfipadné na né pfistoupit. (Karli¢ek, 2018)

Sekundarni data jsou takova data, ktera jiz mohou byt publikovana. Jde totiz o to, ze
data mohla byt zjistovana diive pro jiné ucely spolecnosti. Firmam jsou tyto data plné
k dispozici a jsou velice lehce dosazitelna. (Kotler, 2004)

Jak jiz bylo zminéno vySe, jsou to vyuzivané informacni zdroje, které jiz byly nékym
v minulosti shromazdény k jinym ucCelim. Velka vétSina sekundarnich dat je pro firmu
jednoduse dostupna. Jsou to napf. zpravy statistickych afadi nebo nejriznéjsi interni i
externi databaze, vyrocni zpravy a ¢lanky, a mohou to vyt i online recenze zakaznikl atd.
Tyto zdroje informaci byvaji k dispozici velmi rychle a jsou méné nakladné. D4 se fict, ze
jsou prakticky dostupné ihned a mohou byt i zcela zdarma ¢i za zlomkovou cenu. (Karlicek,
2018)

Sekundarni zdroje délime na vnitini a vnéjsi. Interni (vnitini) sekundarni zdroje jsou
naptiklad informace ziskané provozni evidenci, to coz muze byt napiiklad ze zprav

zaméstnancu a dalSich podobné zapisovanych. Poté externi (vnéjsi) sekundarmni zdroje, ty se
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vyviji z vnéjsiho prostiedi firmy, je tedy mozné je ziskat z jakychkoliv jinych zdroja, které

se vyskytuji mimo danou konkrétni firmu. (Kozel, 2006)

Primarni vyzkum

., VYhodou primarnich udajii je jejich aktudlnost a konkrétost. Sbér primarnich udajii je
vSak vyrazné ndkladnéjsi a jejich ziskani je pomalejsi nez pri cerpdni udajii ze sekunddrnich
zdrojii. “ (Kozel, 2006)

Primarnim vyzkumem jsou ziskdvany informace, které jsou jak cCasové, tak
nakladové velmi naro¢né. Jsou to vzdy nové informace, které musi byt prvné shromazdény
pro dany ucel. Ziskavaji se predev§im naSim vlastnim vyzkumem a slouzi k danému
zkoumanému vyzkumu. Zdroje jsou subjekty a objekty trhu, které maji veskeré informace a
informac¢ni hodnotu, ktera je potieba pro vyfeseni vyzkumného problému. Mazeme je stejné
jako sekundarni data rozdélovat na vnitrni a vnéjsi.

e Vnitrnimi zdroji byvaji pracovnici podniku, diky kterym priméarni tidaje ziskavame.

e Mezi vnéjsi zdroje mizeme poté zaradit dulezité osoby na trhu, napf. konkurenci,
spotiebitele, vefejnost, dodavatele, odbératele, konzultanty a experty.
U primarnich dat je jednou z hlavnich a velkych vyhod predevsim jejich konkrétnost a
aktualnost. Sbér téchto dat je tedy oproti sekundarnim datim nakladnéjsi a pomalejsi.
(Kozel, 2006)
Ke sbéru primarnich dat pouzijeme jednu ze tfi metod — dotazovani, pozorovani a

experiment.

Dotazovani

Jde o nejpouzivanéjsi metodu. Jsou jim ziskdvany primarni data a je mnoho metod,
jak dotazovani provést (napft. telefonické, osobni, pisemné atd.). U osobniho dotazovani se
stfetava tazatel srespondentem. Vysledky se mohou zaznamenavat do papirového
dotazniku, mobilniho telefonu ¢i tabletu. Dotazovani napt. pfes socialni sit€ nazyvame
elektronické dotazovani. Telefonické dotazovani je proces, kdy se tazatel pta respondenta

prostfednictvim telefonu (Karli¢ek, 2018) (Tahal, 2017)
Pozorovani

Pozorovani je nepfimym nastrojem sbéru dat. Probiha bez ptfimého kontaktu mezi

zkoumanymi subjekty, tedy pozorovatelem a pozorovanymi. Zadné otazky se v tomto
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vyzkumu respondentim nepokladaji, jen se sleduje, jak se chovaji a jaké maji pocity.
Vyhodou je, ze neni potieba spoluprace s pozorovanym tj., nejsou potieba zminéné otazky
ani spoluprace. Kombinuje se Casto a asi 1 nejvice s dotazovanim. Je to ale ov§em narocnéjsi
metoda ohledné zaznamenavani. Mize dojit ke zkresleni vysledka a je potfeba dostatecného
zaSkoleni. Je pét typu pozorovani, a to v pfirozenych podminkach a v uméle vyvolanych
podminkach, zjevné a skryté pozorovani, ptimé a nepiimé, strukturované a nestrukturované,
osobni a s pomtickami. (Kozel, 2000)

K této metodé sbéru dat jsou Casto vyuzivany moderni prostiedky (napf. tablety,
mobilni telefony). Pozorovani mize probihat formou, kdy je respondent u pozorovani
osobné. Zde se pak nepouzivaji mobilni telefony atd., ale zdznamovy arch, do kterého
respondent zaznamenava osobné. Tento zptisob se nejvice pouziva ve venkovnich lokalitach,

obchodnich prostorech atd. (Tahal, 2017)

3.1.1.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Metody sbéru dat lze pfi provadéni vyzkumu rozdélit do dvou skupin, a to na

kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum

¢

., Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery znamend prevadeéni kvality na kvantitu. *
(Piibova, 1996)

Tim hlavnim a zakladnim cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskavani méfitelnych
¢iselnych udaji. Jde o zkoumani a ziskavani informaci, Cetnosti a idajii néceho, co jiz nékdy
probéhlo nebo se stale ted’ déje. Resi otazky, na které se pta: ,,Kdo?“, , Kolik?“. Pracujeme
zde svysokym mnozstvim respondentd. Data muzeme sbirat pfipadnou analyzou
sekundarnich udaji. Jde tedy o kvantitativni neboli Ciselné vyjadieni chovani, reakci
spotiebiteld a také situace na trhu v tomto vyzkumu. Provadi se pomoci dotazovani —
seznamu otazek, které jsou specifikované a specialn€ urcené pro vyzkum prostrednictvim

dotazniku. (Kozel, 2000)
Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva a pomaha odpovidat na otazky: , Proc¢?“, ,Z jakého

divodu?”. Zkouma rizné priciny, proC se néco stalo, pro¢ to prob&hlo, anebo proc se to déje.
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Ve védomi konecnych spotiebitelti jsou zjistovany udaje. Pomaha nam chapat produkt ze
strany spotiebitele. Pracuje se zde s mensi skupinou lidi. Pro tento vyzkum je velmi dilezité
pochopeni preferenci, nazori a chovani urcité skupiny. Jsou zde vyuZzivany slozité
psychologické postupy. A nejen z hlediska vybéru metod, ale i zpracovani jejich vysledku.
Realizuje se na vzorcich respondentd, které jsou oproti kvantitativnimu vyzkumu mnohem

mensi. (Kozel, 2006)

3.2 Experiment

Dle Kotlera (2007) je v realném svéte velice obtizné ziskat data jakéhokoliv druhu,
a proto vyuzivame v takovychto situacich experiment.

Je relativné velmi nakladny. Experimentalni vysledky nemusi byt reprezentativni a
odpovidajici za celou skupinu. Testuje se totiz maly vzorek. V experimentu se testuji urcité
faktory. Ty po celou dobu pozorujeme a poté vyhodnocujeme. Testované faktory, které jsou
zavadéné jsou tzv. nezavislé proménné. Métime a sledujeme dopady experimentu a jeho vliv

na urcity jev, faktor nebo proces, tj. zavisla proménna. (Kotler, 2007) (Kozel, 20006)

U experimentu jde o testovani, kdy se pfi uméle vytvorenych podminkach uskutecni
testovani. Pozoruji se a vyhodnocuji vztahy, pfi kterych jsou dopfedu urceny parametry,
podle ktery je uskutecnén experiment. (Kozel a kol., 2011) (Vastikova, 2014)

Z hlediska vlastniho experimentu rozliSujeme dveé formy. Tim prvnim je experiment,
kde se sleduje pouze pisobeni jedné nezavislé proménné. Méfi se ve dvou skupinach. Jedna
skupina je vzdy experimentalni a druha kontrolni. U druhého mame jen jednu skupinu, a to
tu experimentalni, kterou zkouméame. Tudiz jedna zkoumana skupina. (Foret a Stavkova,
2003)

Manipulace, pozorovani nezavislé proménné a méfeni zavislé promeénné se vyviji
v okruhu jedné skupiny. Pokud jde o jednu skupinu, miZze to znamenat mensi problém,
jelikoz chybi srovnani s jinou skupinou. Tomu se fika technika jedné skupiny. Druha
technika je technika paralelnich skupin. Zde jde o porovnavani dvou skupin tj.,
experimentalni skupiny a kontrolni skupiny. Experimentalni skupina je podfizena
experimentalnimu pisobeni, v kontrolni se toto ptsobeni nerealizuje. Je ale potieba, aby obé
skupiny byly sobé podobné. Technika rotace faktorti je kombinace technik pfedchozich. Jde

zde o praci se dvéma skupinami, kdy je v prvni fazi jedna skupina kontrolni a druha
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experimentalni a v druhé fazi je to opacné. U experimentu se celkove vyuzivaji i jiné metody
a techniky, jako je napftiklad dotazovani a pozorovani. OvSem i experiment mize mit své
nevyhody, a to v pfipad¢, pokud by se ndhodné€ uskodilo druhym zkoumanym osobam.
(Kozel, 2011)

Délime ho na dva typy, laboratorni a terénni.

3.2.1 Laboratorni experiment

Laboratorni experiment probiha v uméle vytvoreném prostiedi, které je urCené
vyhradné pro experimentalni ucely. Probandi, ktefi jsou vzdy soucasti takového
experimentu, jsou o tom dostatecné informovani a védi, o co jde. Jsou sezvani do firmy,
agentury ¢i na misto, které je specialné€ pfizptisobena danému testovani. Probandi poté délaji
konkrétni véci a ukony dle instrukci vedouciho experimentu. S védomim toho, Ze jsou
soucasti experimentu muze dojit k tomu, Ze mohou své chovano dopfedu ovliviiovat a
mohou se chovat nepfirozené. Tim je ohrozena vné&jsi validita, jelikoz mohou experiment
doptedu ovlivnit a mohou mit pfedsudky. Avsak cely pribéh tohoto experimentu mizeme
kontrolovat, aby k takovymto ukonim uplné nedochazelo, ale presto tomu nemuzeme tak
upln€ zabranit. Timto se zas zvySuje externi validita. Déleni laboratornich experimentu lze
rozdélit do nekolika skupin. A to na skupinové rozhovory (diskuse na urcity problém),
vyrobkové testy, jako je chut a funkénost a dale naptiklad testovani reklamy. U
marketingového vyzkumu je jednou z nejméné Castych metody vyuzivani pravé metoda
experimentu. Laboratorni experiment se z pravidla vyuziva nejvice na testovani. Nejcastéji

jsou testovany napiiklad vyrobky, ale mohou to byt i reklamy apod. (Kozel, 2006)

Terénni experiment

Ve vétsiné pripadu tento zpisob experimentu probiha na konkrétnich mistech, ktera
se nachazi v pfirozeném prostredi. Ve vétsin€ testovani Ucastnici nemaji ponéti, Ze jsou
aktéfi u daného experimentu. Toto pfedev§im ruci za to, ze nedochazi k ovliviiovani. To
zaruCuje jejich pfirozené a neovlivnéné chovani. Tento zplsob experimentu je Casto

vyuzivan pii centralnim nasazeni nového vyrobku. (Kozel, 20006)

3.3 Vyvoj nového produktu

Kofeny vyvoje produktu za¢inaji napadem, jeho skladanim a zpracovanim informaci,

napf. od spotiebitell, a posléze realizaci kone¢ného produktu. Novy produkt prochazi mnoha
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zmeénami, jako je testovanim a jeho promény. Spolecnost je zde jeste na nulovych piijmech.
Penize jdou spiSe do produktu, jeho testovani a promény, tedy na jeho cely vyvoj. Pokud se
produkt povede dotahnout az do konecné faze a zrealizovat ho, je mozné, aby firma v tomto
produktu pokracovala do budoucna dal. Dale tedy nasleduje faze uvedeni produktu na trh.
(Némec, 2007)

Béhem vyvoje produktu se provadi rizné zkousky vyuziti, jak nakladovych cilt, tak
jeho cena, doba vyvoje, kvalita jeho navrhu a jiné. Cilové naklady produktu jsou srovnavany
s tim, kde konkurence nema zadné pfimo konkrétni cilové naklady a ocekava, ze na budouci
naklady produktu bude jen minimalni Giroven nakladu. (Everaert a Bruggeman, 2002)

Pokud se chce spolecnost od ostatnich odlisit, prorazit na trhu a také v této dobé
prezit, méla by pruzné reagovat na zmény a vyvijet nové produkty. Dle Horakové (1992)
zahrnuje vyvoj nového vyrobku pét procest, a to:

e Vybér namétu,

e analyzu,

e rozvoj produktu,

e testovani na trhu,

e komercializaci.
Kotler (2000), uvadi, ze vyvoj nového vyrobku a jeho proces je utvoren nasledujicimi
etapami:

1. Tvorba napadu

Jejich hodnoceni a tfidéni
Koncepcni feSeni nového vyrobku (a jeho testovani)
Podklady marketingové strategie

Testovani trhu

A

Prodejnost

3.3.1 Tvorba napadu (vybér namétu)

Vse zaCina vyhledanim napadi. Tim zacina cela tvorba a vyvoj nového vyrobku.
Vrcholovy management urci trhy a vyrobky, na které je potieba zaméfit pozornost a stanovi
urcité cile. Je potfeba vénovat velkou pozornost veskerym napadim a namétim, které
mohou vznikat a vychazet z vnéjsiho ¢i vnitiniho prostedi podniku. Napady a naméty firma
ziskava z raznych zdroju jako jsou napfiklad zakaznici. Neékolik napadi muaze pfichazet i ze

strany konkurence, zameéstnancu a distributort. (Kotler, 2000) (Svétlik, 2005)
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3.3.2 Tridéni a hodnoceni napadu

Zde se sjednocuji, redukuji a sjednocuji veSkeré napady, a to z hlediska jejich
prakti¢nosti a predevsim realizace. Hodnotici komise hodnoti predkladané napady dle
urcitych predpist, které musi mit. Ty maji stanovenou formu. Predpisy a nasledujici ¢asti
skladaji popis napadu: cilovy trh, mySlenka vyrobku, vyrobni néaklady, cena nového
vyrobku, doba vyvoje, navratnost investic apod. (Kotler, 2000)

3.3.3 Rozvoj produktu

V tomto useku zacina podnik vyrabét novy vyrobek. Je to kapitalové a Casove velmi
naro¢na faze. Vyrabi se vice prototypu, které slouzi k testovani. Podnik si vzdy urci
podminky, které je potieba pfi vyrobé dodrzet. Muze to byt napfiklad, kolik bude potieba

pracovnikd, ¢asu, financnich prostfedkt apod. (Svétlik, 2005)
3.3.4 Testovani koncepce

Napady je potieba co nejdiive prevést na vyrobkovy navrh. Poté podle toho muze
vzniknout nékolik typt vyrobnich koncepci, které zavisi na né€kolika faktorech. Hlavnim
faktorem je predevsim hlavni uzitek, ktery ma vyrobek piinaset. Dale je to napriklad, kdo
ten vyrobek bude pouzivat. Jelikoz cilime na urcitou skupinu zakaznikd, tak provadime
overovani vhodnosti vyrobku z hlediska cilovych zakaznikt. V tom spociva cela testovaci
koncepce. eji spolehlivost je vys§i tim, ¢im vice se piiblizuje budoucimu finalnimu a

hotovému vyrobku. (Svétlik, 2005)
3.3.5 Testovani na trhu

Vyroba muze zapocit, zdali projde vyrobek veskerymi funkénimi testy. Management
musi byt pfedevsim spokojen s provedenim vyrobku. Zejména tedy s jeho psychologickym
a funk¢nim provedenim. Nasledné je mozno dat ¢i pfifadit vyroku znacku, nazev, baleni
apod. Usp&snost vyrobku na trhu s uréitymi vlastnostmi mnoho firem nejprve testuje. Poté
je firmami vyrobeno jen malé mnozstvi, které se testuje jen v urcité oblasti. Testovanim trhu
ziskavame velmi cenné informace o nasich zékaznicich. Podniky pouzivaji n€kolik metod
pro testovani trhu. Vybrana reklamni kampan na prodej nového vyrobku je vzdy u
standardniho testovani. Pfedem vybrané prodejny, ve kterych je prodej vyrobku uskute¢nén

a kde jsou vysledky prodeje pozorovany je v rizeném testovani. Simulované testovani je
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provedeno jen u vybranych zakaznikt, ktefi jsou seznameni s vyrobky, jsou vystaveni
reklamé& nového, ale i konkuren¢niho vyrobku. Cilem je ziskat dostatek informaci pro

rozhodovani, jaky MM vyuzit, jestli zah4jit vyrobu ¢i nikoli. (Kotler, 2000) (Svétlik, 2005)
3.3.6 Prodejnost

Jak jiz bylo zminéno, testovani trhu nam pfinasi dostatek informaci, pfedevsim od
zakaznikl, pro to, aby se mohla firma rozhodnout, zda bude zavadét novy produkt ¢i nebude.
Pokud se rozhodne pro zavedeni nového produktu na trh, je potfeba vnimat, jak rychle firmé
porostou naklady, a je s tim nutno pocitat. Firme jsou pak oteviené nové otazky typu: Kdy,
Kde, Co, Komu, Proc¢ a Jak. KDY? to je velice dilezita Cast, jelikoz je potieba najit spravnou
chvili pro vstup na trh. Neni dualezité ¢im pozdé&ji nebo po/pred konkurenci, ale ve spravny
cas. KDE, zde jde o rozhodovani, zda bude novy vyrobek uveden v jedné lokalité nebo vice
oblastech. Zda narodnim ¢i mezinarodnim trhu. CO? jakym vyrobkem budou uspokojeny
prani a potieby nasich zakazniki. KOMU? zaméfeni propagace a distribuce firmy na cilové
supiny zakaznik. PROC? pro firmy je daleZité znat dobie své zakazniky a jejich divody,
které vedou ke koupi novych produkti. A jako posledni JAK? tvorba planu pro zavedeni
nového vyrobku a pokryti trhu. (Svétlik, 2005) (Kotler, 2000)

3.3.7 Adaptace vyrobku spotiebitelem

Popis, jak se koneCni spotifebitelé seznamuji s novymi produkty. Jak se jim tyto
produkty libi, nelibi, odmitaji je ¢i zkousi a pfijimaji. To se pozd¢ji stava procesem adaptace
spotiebitele, ktery je doprovazen vérnosti spotiebitele. To se tyka vztahu mezi spotiebiteli a

vyrobci vyrobku. (Kotler, 2000)

3.4 Uvedeni nového produktu na trh

Uvedeni produktu na trh predstavuje pro spolenost témer ty nejvyssi naklady,
jelikoz je to ¢asové narocné. Je nutny prondjem urcitych technologii, vyrobnich kapacit
apod. Marketingova komunikace jako podpora prodej, reklama apod. jsou zde velice
dilezité. Jedenim z faktord je spravny CAS. Firma totiz mohla dokonéit finalné svij
produkt, ale to samé mohla 1 konkurence.

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou zde tfi moznosti, jak pokracovat. Spolecnost mize

na trh vstoupit jako, prvni, vstoupi zaroven nebo pozdéji. Dale KDE? geograficka strategie.
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Je potteba si vybrat spravny trh, kde firma za¢ne. Pot¢ KOMU? to znamena nas potencialni
zakaznik. Na poslednim misté je JAK? Je potieba vymezit novému vyrobku dostate¢ny ¢as
a prostiedky takovym zpliisobem, aby se jimi nemrhalo zbyte¢né. Spadaji sem urcita stadia
piijeti. Jako prvni je pov€domi. Zakaznik ma vyrobek v povédomi, ale nemé o ném dostatek
informaci. Dale je to z4jem, tedy jak moc je zakaznik namotivovan a ochoten si vyhledavat
informace o daném produktu. Poté hodnoceni, tedy rozmysleni, zda produkt vyzkouset nebo
ne. Hned poté zakaznik vyrobek zkousi a poté nastava piijeti, kdy se zadkaznik rozhoduje,

zda bude vyrobek pravidelné pouzivat. (Kotler a Keller, 2013)

Cui a spol. (2011) uvadi, ze uvedeni nového produktu na trh je neodmysliteln€ spojeno
s mirou nejistoty, kdy pfi uvedeni na trh ¢asto selhava, jelikoz nejsou dostate¢né zachyceny
realné podminky trhu.

Mnoho novych produkta na trhu neusp€je, ale mnoho zas naopak uspéje. Pro aspéch
je dle Coopera (2019) nutné provést identifikovany vyzkum, ktery ma sedm faktord. Za prvni
povazuje to, aby byl produkt jedinecny a Spickovy, tudiz, aby se liSil od ostatnich a pfinesl
zakaznikovi vyhody, které pro né€j budou jedine¢né. Jako druhy faktor uvadi, ze je dulezité
vybudovani hlasu zakaznika, ktery je fizen trhem. Tim tfetim je co nejvice pracovat na
novém produktu, a to i doma, vénovat tomu veskery Cas. Je potfeba, aby produkt byl
dostate¢n& piipraven je§té pred tim, neZ se zah4ji jeho vyvoj. Ctvrtym faktorem je to, aby
byl produkt dostate¢né definovan. Cim precizn&ji bude definovan a firma se vyhne
nestabilnim ¢i nepfesnym specifikacim, tak bude produkt uspé€snéjsi, zadanéjsi a pujde
rychleji uvést na trh. Patym faktorem je dostateCna piiprava, tzv. ,spirdlovy vyvoj“. Je
potieba produkt rizné sestavovat, testovat ho v rizném prostredi ¢i na malych skupinkach
lidi a ziskavat co nejvice zpétnych vazeb. Jako Sesty faktor uvadi, jelikoz se naptiklad jedna
o svétovy produkt, Ze je potieba ho lokaln€ pfizpusobit v dané zemi. Zaméfit se na trhy, kam
chce firma mifit. Produkt musi byt navrzen tak, aby vyhovoval vSem potiebam zakaznikt
domaci zemé. JednoduSe feCeno piizpusobit produkt v lokalit€, kde chce cilit. Sedmym
faktorem je to, aby byl produkt spravné a dobte uveden na trh. Pro efektivni uvedeni nového
produktu je velice dulezité, aby existoval spravny, solidni a dostate¢ny marketingovy plan,

ktery obsahuje nalezité zdroje. (Cooper, 2019)
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3.4.1 Marketingovy mix

Aby podnik dosahl marketingovych cill je pro n€ marketingovy mix jednim z
klicovych nastroji. Marketingovy mix zahrnuje vSechny dulezité faktory, kterymi firma
reaguje predevsim na své zakazniky, kteti urCuji jeji ispéch na trhu a reaguje na samotny
trh. Sklada se ze ¢tyt prvka: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), propagace
(Promotion). Casto se MM oznaduje jako ,,4P“. Tato zkratka vychazi z poate¢nich pismen
anglickych nazva. Buduje-li firma marketingovy mix, je potieba, aby sledovala a vnimala
jednotlivé prvky MM a jejich vazby s ostatnimi. Pfi sestavovani MM je nutné védét, pro
koho a jak jej postavit, aby probehl predevsim uspéSny prodej. Prvky MM Ize dale rozdélit
na niz§i arovné mixu, jako je naptiklad komunikacni mix, produktovy, distribucni a cenovy
mix. (Foret, 2003)

Marketingovy mix, jak jiz bylo zminéno, se oznacuje jako ,,4P“, ale rovnéz se nékdy
muze pouzivat zkratka 4 C. Tato zkratka vSak neni ekvivalent. Jde o jiny pohled, koncept
ofima zakaznika. Sklada se z: uzitnad hodnota zakaznika (Customer value), naklady pro
zakaznika (Costs), komunikace této hodnoty (Communication) a jeji dostupnost
(Convenience). Rozumi se tim hledisko zakaznika, které je konec koncti jadrem marketingu.
(Karlicek, 2018)

Dle Kotlera a Kellera (2013) je marketing velice bohaty a bylo by dobré zminit jeho
novodobéjsi podobu, jelikoz ,,4P* jiz nadale nezobrazuje v marketingu vse. Jde o prvky jako
jsou naptiklad lidé (People), procesy (Processes), programy (Programs) a vykon

(Performance).

3.4.1.1 Produkt

Produkt Ize definovat jako né€co, co je nabizeno nebo, muze byt nabidnuto
k uspokojeni potfeb ¢i prani zakaznikl. (Kotler, 2000)

Produkt nemusi byt povazovan jen jako néco hmotného jinak fec¢eno fyzické zbozi,
ale muze to byt i nejruznéjsi forma informace, sluzba, myslenka, zazitek a jejich kombinace,
které mohou byt pfedmétem smeény. ,, Produkt nebo také vyrobek je cokoliv, co Ize na trhu
nabidnout. Nepredstavuje pouze hmotny vyrobek, ale miiZe znamenat také sluzbu, osoby,

mista nebo dokonce myslenky a ideje.”” (Kozel, 2006)
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Patii mezi nejzakladnéjsi a nejduilezitéjsi slozku marketingového mixu. Krome toho,
ze je nabizen produkt je nabizena i znacka, ktera dodava produktu odli$ny stupen zazitku a

potéseni. (Kotler, 2004) (Karlicek, 2018)

Dle Jakubikové (2013), je produkt kupovan za ucelem dosazeni a splnéni svych
potfeb a prani, které mohou byt emocionalni, praktické ¢i zakladni. Kvalitni produkt je
jednim z predpokladu uspéchu firmy na trhu. Toho firma dosahne dle potieb individualniho

zakaznika, a sestavi tak individualni produkt, aby uspokojil optimalné jeho potieby.

3.4.1.2 Cena

Cena (Price) je dalsim prvkem marketingového mixu. Je to nastroj, ktery firmée
nejvice vynasi vynosy. Maze byt chapana i v uzsim slova smyslu jako penézni Castka, za
kterou spotrebitelé kupuji nas§ vyrobek. V tom S§ir§im slova smyslu jde pak o ptehled
veskerych hodnot, ktery zakaznici vymeénili za vlastnictvi, uzitek ¢i uzivani. Od pozadavku
zakaznika se odviji cena. Cenova strategie je velmi dilezitym faktorem, tyto strategie se

projevuji diky cilim podniku. (Kozel, 2006) (Karlic¢ek, 2018)

Podle Piikrylové (2019) cena pro zakaznika predstavuje naklad, ktery musi zaplatit,
aby ziskal pozadovany produkt. Nepatfi sem jen finan¢ni naklady, ale i Cas straveny
nakupovanim a psychicka nadmaha.

Aby firma uspokojila potieby zakazniku, je dilezité stanovit cenu spravné. Hlavnim
faktorem, ktery ovliviiuje cenu, je to, aby spolecnost objevila povédomi o firmé a nabizenych
produktech, a také samoziejme zajem o tyto produkty. ZjednodusSené se toto da popsat jako
poptavka. Kazda firma se predev§im orientuje na své néaklady, nikoliv na zakazniky.
Faktorem jsou tedy naklady, které jsou ¢asto problémem pfi stanoveni ceny. Tim co dale
ovliviiuje cenu je konkurence. Pro dany podnik je nejistotou to, pokud na trh pfijde mnoho
dalsich podniku se stejnym nebo hodné podobny produktem. Jde o to, ze podnik ma nejistotu
v tom, zda se jejich novy produkt na trhu uplatni ¢i ne.

Faktory vyse zminéné 1ze dale rozd¢lit, a to na vnitini a vnéjsi.
Faktory vnitini:

e Marketingovy mix — neZz se stanovi cena, je dulezité vénovat dostateCnou

pozornost k ostatni prvkiim marketingu.
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e Naklady — na tvorbu ceny maji nejvétsi a nejvyznamnéjsi vliv naklady.

e Cil firmy — firmy si stanovi vice cili nez jeden. MiZze to byt napf. zvySovani
nebo udrzeni podilu, ziskavani vysokého zisku ¢i obratu, anebo také udrzeni
stabilni ceny.

e Originalita vyrobku — cena se miZze odvijet od tohoto faktoru a byt vyssi, pokud
se vyrobek lisi od konkurence, napt. originalitou. (Kotler, 2004)

Faktory vnéjsi:

e Ekonomické podminky — zde je dilezité zaméfeni pozornosti na miru inflace,
meénoveého kurzu, vyvoje HDP, trokovou miru atd.

e Poptavka — stanovuje cenu, ktera je pro zakazniky akceptovatelna, lze fici, ze to
je ta nejvy§8i mozna cena, za kterou si koupi dany produkt.

e Konkurence — za cilem vyhod a nevyhod je potfeba neustdle sledovat
konkurenci.

e Opatieni centralnich organu — operace a rizné zasahy vlady mohou znacné
ovlivnit cenovou hladinu.

e Distribu¢ni sit’ — pozornost by méla firma vénovat vSem ucastnikim distribucni
sité¢, kde je podnik méné schopny. Ceny ovliviiuje velké mnozstvi

zprostiedkovatelll v daném odvétvi. (Kotler, 2004)

3.4.1.3 Distribuce

Misto (place) je dal§im prvkem marketingového mixu. Resi, aby byl produkt po jeho
vzniku prodejni cestou dopraven k odbérateli ¢i spotiebiteli co nejlépe a co nejrychleji.
Cilem tedy je, aby to bylo uskutecnéno v daném Case, na pozadované misto a pozadovaném
mnozstvi, a pfedevsim, aby to koneCnému spotiebiteli vyhovovalo. To celé zptisobem, ktery
souhlasi s danou marketingovou strategii dané znacky, coz oznacujeme jako obchod. Firma
také nabizi zakaznikovi hodnotu produktu, jejiz soucasti je jednoduchost, pohodli a rychlost.

(Srpové, 2010) (Karlicek, 2018)

Podle Karlicka (2018) predstavuje spravné rozmisténi a umisténi obchodld a
provozoven velkou vyhodu. Spatna dostupnost zbozi a sluzeb miiZze znamenat ddsledky,
které jsou pro firmu katastrofalni.

Dle Piikrylové (2019) zakaznici pohlizeji na distribuci z pohledu svého komfortu
nakupovani. Tedy zpusob distribuce a dopravy, kterym se zakaznik dostane k produktu tak,
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aby mu to byl co nejpohodInéjsi. Doprava mize byt silnou strankou a konkuren¢ni vyhodou,
napftiklad, pokud internetovy obchod dorucuje pfimo k vam doma nebo na vami uvedené
misto dodani, ale konkurenc¢ni firma ne.

Distribucni cesty mohou byt pfimé a neptimé. (Kotler, 2004)

Primé cesty

Tyto cesty umoziiuji osobni a pfimy kontakt mezi firmou a konecnym zakaznikem.
To se d€je zejména prostiednictvim vlastnich prodejen, vlastnich prodejcti nebo provozoven,
e-shopt apod. Firma neztraci kontrolu nad produkty. Jde o nejstarsi typ obchodu a neni zde

potieba meziclanek, jako je tomu v cestach neptimych. (Jakubikovéa, 2013)

Neprimé cesty

V nepfimych cestach jsou potieba meziClanky. Mezic¢ldnek je obchodnik, ktery
vystupuje mezi vyrobcem a zakaznikem. Nepfima cesta mize mit né€kolik forem, jedna
znich je jednouroviiovd se zaclenénim jednoho sprostfedkovatele, a to maloobchodu,
(typicka je pro produkty s kratsi dobou trvanlivosti). Dalsi je dvouuroviiova, kde se mezi
zakaznikem a vyrobkem zaclefiuje velkoobchodni sit’. Na tu potom navazuje maloobchodni

sit. (Jakubikova, 2013)

Dle Srpové (2010) je mozné nepiimou distribucni cestu rozdélit 1 na tfitroviiovou.
Tam mezi vyrobce a velkoobchod vstupuje v uloze zprostfedkovatele Agent. Vétsi pocet

urovni neni potieba kvili tomu, protoze by se snizovala moznost kontroly prodeje.

v
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» maloobchod

maloobchod velkoobchod »

Vyrobce
Zakaznik

|
—» velkoobchod velkoobchod maloobchod >
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velkoobchod

v

zasilkovy
obchod

v

Obrazek 1 — Distribucni cesty. Zdroj: Jakubikovd, 2013
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Prima cesta ve firmé Pivovary Staropramen, s. r. o.

Zde si pivovar sam rozveze produkt pfimo do obchodti (Billa, Zabka) nebo napiiklad
do Makra, odkud si produkt mohou sami prodejci Makra rozvést.
Neprimé cesty ve firmé Pivovary Staropramen, s. r. o.

Mezi vyrobcem (Staropramen) a zakaznikem vystupuje meziclanek, ktery
predstavuje obchodnika. Od vyrobce jede produkt na tzv. ahold, coz je obchodni fetézec,
napfiiklad Tesco, odtamtud jedou kamiony Staropramen a vezou zbozi do centralniho skladu
na okraji Prahy, kde se zbozi uskladni. Déle se z centralniho skladu produkt distribuuje sam
danym prodejcem a odvazi se s jinym sortimentem. (Staropramen, 2017)

Je mozné uvést dva typy zprostfedkovateli nepfimého prodeje, a to maloobchod a

velkoobchod.

Maloobchodni prodej

V zasadé€ se da fict, ze maloobchod nakupuje produkty od vyrobct. Je zakladnim
meziclankem, ktery je mezi spotiebitelem a vyrobcem. Mimo jiné mohou maloobchodni
organizace nabizet finan¢ni sluzby, finan¢ni a operativni leasing, uvérovy systém apod., a to
u drazsich produkti. Formy maloobchodu mohou byt: standardni prodejny, obchodni domy,
specializované prodejny, mini markety a makro markety, supermarkety, hypermarkety.

(Srpova 2010)

Velkoobchodni prodej

Dvou a viceuroviiové cesty jsou soucasti velkoobchodniho prodeje. Pii nakupu od
vyrobce ,ve velkém™ nakupuje velkoobchod produkty za velkoobchodni ceny. Tyto
produkty poté soustfeduje do velkoskladi, kde je nakupuje za maloobchodni ceny.
Velkoobchod piebira distribu¢ni funkci vyrobca. Dale také zajistuje i jiné sluzby, jako je
napf. rozvoz a skladovani zbozi, v ur¢itém Case na dané misto a v ur€itém mnozstvi.
Velkoobchodni formy prodeje mohou byt: Brokefi a agenti, prodejni pobocky,
velkoobchodni zprostifedkovatelé. (Srpovéa, 2010)

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je mozné pomoci distribucnich cest, jejichz
poslanim je dostat co nejlépe zbozi ke spotfebiteli, pracovat srozdilnymi mistnimi,
Casovymi a vlastnickymi funkcemi. V realizaci vSech dodéavek hraje funkce distribu¢nich
cest tu nejdulezit€jsi roli. Mezi tyto funkce mohou byt zafazeny napt. podpora prodeje,

informacni, kontaktni, nabidkova, fyzicka distribuce a pfevzeti rizika.
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3.4.1.4 Propagace

Poslednim marketingovym nastrojem ,, 4P* ¢i MM je propagace neboli marketingova
komunikace, (Promotion). Jde o fizené informovani a presvédCovani danych cilovych
skupin. Diky tomuto napliuji firmy své marketingové cile. Musi vSak vychazet
z marketingové strategie, tak jako ostatni nastroje marketingového mixu. (Karli¢ek, 2018)

Tento nastroj je pro zakazniky nejvice viditelny. Lze fici, ze pokud firma vyrobi ten
nejlepsi produkt, ale marketingova komunikace bude velmi nizka, mize to vést k niz§im
vydélkim. Je potieba, aby firma védéla, jak ma komunikovat, komu chce produkt prodat,
jak to svym zakazniktim sd€li a kde. Spravné nastaveni téchto nastroji komunikace vede
k uspéchu, jelikoz ukolem je sdélit zakaznikiim co nejlépe a nejpiesnéji informace o daném
produktu, podniku, cené, misté prodeje atd. (Kotler a Armstrong, 2004) (Management
Mania, 2017)

Prvky propagace jako napt. reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej
apod. funguji 1épe dohromady. A jejich kombinace poskytuje lepsi vysledky, nez kdyby tyto
nastroje byly pouzity jednotlivé. Hlavnimi typy propagace jsou: reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, public relations a pfimy marketing. (Kotler a Keller, 2013)

Reklama

., Reklama je placend forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobkii a
sluzeb. “ (Jakubikova, 2013)

Jde o neosobni, placenou formu komunikace, a to prostfednictvim riiznych médii.
Hlavnim cilem je pobudit pozitivni rozhodnuti, tedy pfedev§im nakup nasi cilové skupiny
zakaznikd. A to z velké cCasti pii vytvareni a posilovani povédomi o produktu, které hraje

hlavni roli. Reklama se miize Sifit pomoci riznych prostredkii. (Srpova, 2010)

Dle Tomka a Vavrové (2011) jsou tyto prostiredky, mezi které patfi napiiklad média
velmi pestré. Mohou to byt Casopisy, televize, plakaty, billboardy, internet a darkové
predméty apod.

Nejvétsi vyhodou reklamy je, ze velmi rychle oslovi velké mnozstvi vetrejnosti. To
muze vést k vysokému vzrastu trzeb. Nevyhodou je vSak vysoka nakladnost. O reklamé

rozhoduje pét krokt, kterymi jsou: sdileni, posilani, média, finance a méteni. (Kotler, 2004)
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Podpora prodeje

,,Podpora prodeje zahrnuje soubor ruznych motivacnich ndstrojii prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupii
urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. “ (Kotler a Armstrong, 2004)

Jako komunikacni aktivitu mizeme oznacit propagaci, ktera je predevsim zaméfena
na zvySeni prodeje. Jde o to, jak jsou produkt pro zdkazniky atraktivnéjsi neboli zajimavéjsi
a cenoveé dostupné. Da se fict, ze podpora prodeje je velmi ufinny ndstroj a je nejvice
pouzivan. Silné stranky mohou byt napf. UspéSné poutani pozornosti spotiebitele, Ci
ziskavani zakaznikd od konkurence. Pouziva se vSak jen kratkodobé, jelikoz je pro firmu
velmi naroCna, co se financi tyCe. SpoleCnosti propagaci vyuzivaji predevs§im ve fazi
zavadéni produktu na trh ¢i recesi. Jsou déleny na: podporu prodeje na zprostiedkovatele a
na podporuj prodeje na konecné zakazniky, je to tedy tak a podle toho, jak se firma zamétuje,

respektive na koho se zaméfuje. (Horakova, 1992) (Foret, 2003)

Public relations

PR tvorii pozitivni vztahy a sdé€lovani informaci s verejnosti. Buduje dobré jméno
firmy a jde zde o neosobni formu komunikace. Jde o formu nekontaktni komunikace se
zakazniky. Kladny postoj vefejnosti k organizaci a udrzeni vaznosti a reputace firmy, je
dilezitym cilem a faktorem. Hlavnimi nastroji public relations mohou byt: ¢lanky v
novinach, projevy, akce, rozhovory v televizi, publikace atd. (Svétlik, 2005) (Svarcova,
2014)

Jakubikova (2013) popisuje public relations neboli vztahy s vefejnosti jako ¢innost,
kterd je spojena sbudovanim vzajemného porozumeéni, a to mezi firmou a cilovymi
skupinami. Touto cilovou skupinou mohou byt napt. zaméstnanci, zakaznici, odbératelé,
dodavatelé apod. Vztahy s vefejnosti mohou byt pfimé a nepfimé a délime je na vnitini a
vngj§i. Témi vnitinimi mohou byt, jak bylo zminéno vySe zaméstnanci, dodavatelé a

odbératelé. Vnéjsimi se pak rozuméji dluznici, investofi, véfitelé apod.

Osobni prode;j

Muze byt oznaCovan ptimou komunikaci, tzv. ,face to face”. Jde tedy o osobni
komunikaci a kontakt mezi zakaznikem a prodavajicim a poté nasledny prodej produktu
nebo sluzby. Je zde dulezita profesionalita a povaha prodejce. Ten musi ovladat znalosti

produktu, vystupovani, chovani, psychologické vlivy na zakazniky, a také celkove
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divéryhodny vzhled. Na zakladé konkrétniho zakaznika a jeho pozadavka pak sestavuje
prodejce svou nabidku. Zpétna vazba je u osobniho prodeje okamzitd a je tim
nejefektivnéjsim zpiisobem, jak ziskat potifebné informace co nejrychleji. Komunikace zde

probiha obéma sméry. (Svétlik, 2005)

Piimy marketing

Pifimy marketing neboli direct marketing, probiha prostiednictvim mnoha ruznych
cest, jako jsou napriklad, telefon, internet (posilani e-maila), posta, a dokonce i osobni
navstéva. Budovani stalého a dobrého vztahu se zadkazniky, ktefi reaguji ihned
prostfednictvim téchto cest je hlavnim prvkem a samotny pfimy marketing je na tom
zalozen. (Jakubikova, 2013)

Dle Svétlika (2005) pfimy marketing pouziva prostiedky, jako napftiklad: letaky,
které jsou vhozené do postovni schranky, telefonicky marketing, zaslané katalogy, dopisy s
nabidkou, rozhlasové vysilani a vySe zminénd komunikace pres e-mail.

Dle Kotlera (2004), mizeme zatadit do pfimého marketingu hlavni nastroje jako
jsou, prodej ,face to face®, stankovy prodej, elektronicky prodej, telemarketing, poStovni

zasilky, neadresné postovni zasilky, zasilkovy prodej, katalogovy marketing apod.

3.4.1.5 Lidé

Dale je do teoretickych vychodisek marketingového mixu zatazen posledni nastroj,
a tim jsou lidé. Dle Maruaniho (1995) st musi podnik stanovit jasné body a cile, musi prvné
zjistit, kolik bude potfebovat pracujiciho personalu. Toto rozhodnuti provadi na zakladé
frekvence navsteév a Casu. Déle se pak zamétuje na to, jak bude personal rozdélen, a to podle
uzemi, distribucnich cest, vyrobku a také podle funkci.

Dle Jakubikové (2013) se zaméstnanci ucastni specialnich pfiprav. Prvné se vyhleda
potencionalni klient, u kterého se pak zajistuje potiebné mnozstvi dat a vytvaii se
obchodovani. Za dalsi dochazi k uzavteni obchodu, dale se v ramci péce o zakaznika zjistuje
a provetuje jeho spokojenost, také servis, a 1 povédomi o znacce.

Zameéstnanci jsou v pribéhu celého procesu a interakce s klienty v poptedi. Ti s nimi
komunikuji, feSi jejich dotazy, objednavky, a také stiznosti. Je mnoho cest, jak muaze
personal komunikovat se zakazniky, at’ je to prostfednictvim call centra, tak to muze byt i

osobné. Zameéstnanci jsou tim nejdulezit€jSim prvkem a tvori tzv. ,tvai spolCenosti. Proto
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musi mit dostate¢né znalosti o produktech. Musi byt 1 pecliveé zaskoleni. (Oxford College of
Marketing, 2022)

Lidsky faktor je pro konkurenceschopny podnik velmi vyznamny. Personal, ktery je
spravné zaskoleny by mél byt diavéryhodny, zdvorily, spolehlivy, komunikativni atd.
Kontakt s kone¢nymi uzivateli neni ten jediny, ktery zaméstnanci maji. Kazdy pracovnik ma
svou roli, ktera je vyjimecné dualezita. Patfi sem kontaktni zameéstnanci, ktefi jsou po ruce
kazdy den a jsou v pravidelném spojeni se zakazniky. Dale obsluhujici pracovnici, ktefi jsou
jesté vic v kontaktu se spottebiteli. Nepodileji se na marketingovych ¢innostech piimo.
Napriklad pracovnici na recepci a prodejnach, ktefi musi mit velmi dobré informace a
znalosti o produktech a komunika¢ni schopnosti, musi byt zakaznikim k ruce. Poté
koncepéni pracovnici, ktefi jsou v kontaktu az skoneCnymi spotiebiteli. Vytvari
marketingové strategie podniku. Mizeme mezi n¢ zatadit naptiklad: vyvojare produktl ¢i
pracovniky trzniho vyzkumu. Podparni pracovnici se na marketingovych cinnostech
nepodili, tudiz nejsou ani ve spojeni a kontaktu se zakazniky. Ti zkoumaji potieby zakaznika

a jde naptiklad o zameéstnance nakupniho oddé€leni. (Payne, 1996)
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti bylo provedeno experimentalni zhodnoceni novée vyvinutého produktu
spoleCnosti Pivovary Staropramen, s. r. 0. Jedna se o produkt Hard Seltzer WAI moment,
ktery byl zhodnocen dle vybranych probandi, ktefi své hodnoceni zaznamenavali do
zaznamového archu. Porovnan byl se substituénim konkuren¢nim produktem, jenz byl téz
pomoci experimentu zhodnocen. Jde o produkt Hard Seltzer VIPER od spolecnosti Plzerisky
Prazdroj, a. s. Toto testovani bylo provedeno na zakladé slepého a pozdéji priznaného testu,
kdy byly vysledky zaznamenavany jednotlivymi probandy do zaznamovych archii. Cena
téchto produkti se pohybuje okolo 25,90 K¢ u Staropramenu a 24,90 K¢ u Plzné.

oSy
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Obrazek 6 — Hard Seltzer WAL Obrazek 7 — Hard Seltzer VIPER,
zdroj: WAI Hard Seltzer, 2021 zdroj: Plzensky prazdroj, a. s., 2023

4.1 Charakteristika produktu Hard Seltzer WAI moment

Obecné je Hard Seltzer kombinaci perlivé vody (Selzer), alkoholu (Hard) a dopliiujici
prichuté. Kvasenim ovoce, cukru (nebo je¢menného sladu) s perlivou vodou vznika alkohol.
Je to neuvéfitelny hit v USA, a proto se to velké spoleCnosti jako Pivovary Staropramen,
rozhodli zaradit do svého portfolia. WAI moment je prémiovy hard seltzer, postaven na
ptirodnich procesech a aromatech, obsahuje 4% alkoholu.

Firmy se snaZi s timto produktem prorazit i zde v Ceské republice. Staropramen timto
produktem cilil predev§im na mladou generaci tak, jako je tomu v Americe. (WAI hard

seltzer, 2021)
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4.2 Priprava experimentu

Staropramen se rozhodl timto napojem oslovit jako cilovou skupinu mladou generaci.
Na zaklad¢ toho byli pro toto testovani vybrani probandi. Jedna se tedy spiSe o lidi mladé
generace, ktefi byli vybrani dle urCitych kritérii, a nasledné¢ bylo provedeno testovani
produktti.

Jako konkurenéni produkt na experimentalni porovnani byl vybran produkt od
spoleCnosti Plzenisky Prazdroj, a. s., ktery na trh a do svého portfolia uvedl podobny produkt
jako Staropramen, a to Hard Seltzer VIPER. Oba produkty maji podobnou ptichut, obsahuji
v sobé€ limetku a nizké mnozstvi kalorii. Oba produkty byly vychlazené v lednici na teplotu
4 °C. Dale byl sestaven zaznamovy arch s proménnymi, které byly u vybranych produktt
hodnoceny. Dale byly pfipraveny podminky a byl shromazdén dostatek informaci pro

provedeni experimentu.

4.3 Prubéh experimentu

Jako prvni bylo dle urcitych kritérii vybrano Sest probandl, ktefi se z(castnili
experimentu. Probandi byli vybrani tak, aby byli genderové vyvazeni, tedy tfi muzi a tfi
zeny.

Kritéria pro vybér probandi byla:

,,Pijete alkohol 7,

o  Mate radi sladkeé piti?*,

e  Miate radi perlivy alkohol 7,

e “Mate radi alkohol s prichuti?*,
e  Zkousite radi nové druhy piti?*

e  Preferujete tento druh napoje?*

,Pijete sladké perlivé limonady?*.
Na zaklad¢€ polozeni téchto otazek patnacti potencionalnim probandim bylo vybrano Sest,
ktefi tato kritéria spliovali.

Jako dalsi bylo provedeno sestaveni zdznamového archu, kde se objevily proménné
odpovidajici obéma produktim (viz priloha 1). Jde o proménné jako, barva napoje, sladkost,
kyselost, perlivost, jemnost alkoholu v napoji, chut ovocné a bylinné slozky, kolik by byli

zakaznici ochotni za napoj zaplatit a zhodnoceni grafického designu plechovky. Pfimo
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jemnost alkoholu vyznacuje, jaka je sila alkoholu a jak moc to probandim vyhovuje. Ve
formulafrich byla uvedena proménna cena, ktera oznacovala jiz zminénou cenu, kterou by

byli probandi ochotni dat za dany napoj v mnozstvi plechovky, tedy 330 ml.

Testovani bylo rozdéleno na dvé Casti. Tou prvni byl slepy test, ktery byl zaméfen na
chut’ a vlastnosti produkti, které probandi hodnotili. Poté nasledoval pfiznany test, kde byly
odhaleny plechovky a znacky a test byl proveden znovu. Pfiznany test byl zaméfen na to,
zda znacka ovlivni hodnoceni jednotlivych probandi. Na oba testy byl vytvoren zaznamovy
arch, do kterého probandi pozd&ji zaznamenavali své hodnoceni. Skala hodnoceni byla

stanovena na 1-5.

Poté jiz pfiSel na fadu samotny experiment. Experiment byl proveden 23. 2. 2023
kolem poledni hodiny v mistnosti, kde byl klid, bez rusivych elementi a pod kvalitnim
osvétlenim, kterym bylo pouze venkovni svétlo. Bylo velmi slune¢no a jasno, tudiz nebylo
potieba specialni osvétleni. VSichni probandi méli stejné podminky. Byli usazeni v rozmezi
jednoho a pul metru a kazdému byl pfidélen vlastni zaznamovy arch na zaznamenani
hodnoceni napoji a propisovaci tuzka. Kazdy zaznamovy arch nesl Cislo, které bylo
kazdému probandovi pfifazeno podle toho, jak byli vedle sebe probandi usazeni. A dale
nesmeéla chybét voda na zneutralizovani ¢i zfedéni chuti.

Jako prvni byli probandi seznameni s tim, jak cely experiment bude probihat a jak
budou hodnotit. Hodnotici Skala byla nastavena od 1 do 5, jako ve Skole, tudiz 1 —
nejlepsi/vyborny, 2 — velmi dobry, 3 - dobry, 4 — Spatny a 5 — nejhorsi. Po seznameni
s prubéhem byl proveden samotny experiment. Jako prvni probéhl slepy test. Napoje byl
vychlazeny pfes noc v lednici pii teploté 4 °C a byly rozlity do celkové deseti anonymnich
sklenic v mnozstvi 100 ml. Jednodus$e feCeno, nikdo z ucastnikti nevédél, ktery napoj je
ktery. Podle firmy Staropramen je doporuceno napoj podavat s kostkami ledu, ale v dané
situaci to nebylo idedlni, jelikoz by rozpusténi ledu mohlo ovlivnit chut napoje.

Poté probandi testovali vzorek A, ktery predstavoval napoj WAI moment od
spoleCnosti Pivovary Staropramen, s. r. 0. Po ohodnoceni vzorku A se ptesunuli na testovani
vzorku B, ktery byl VIPER, firmy Plzenisky Prazdroj, a. s., a jeho hodnoceni taktéz zapsali
do zaznamovych archii. Probandi v priabéhu experimentu mohli ochutnavat a porovnavat
vzorky mezi sebou, aby bylo hodnoceni co nejlepsi. Na zneutralizovani chuti méli po ruce

zminénou sklenici vody. Na konci celého testovani bylo vybrano vSech Sest archa a probandi
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byli propusténi, ale jesté pred tim byli informovani o tom, kdy se maji dostavit na dalsi
testovani.

O 2 dny pozdgji, tedy 25. 2. 2023 se dostavili ucastnici kolem poledne na druhy test,
kterym byl test pfiznany. Probandi se usadili na stejna mista, jako pfi prvnim testu a testovani
probihalo uplné stejné. Byli seznameni s tim, jak experiment bude probihat, byly rozdany
zaznamové archy, které jiz byly ocislované, tudiz kazdy dostal ten svidj. Tabulky pro
pfiznany test byli rozsifené o zhodnoceni designu plechovky. Po rozdani archa a usazeni
ucastnikd jim byly predstaveny obé plechovky, byli seznameni se znackami Staropramen a
Plzeti a sami mohli zhodnotit graficky design plechovky a to, zda je ovlivni samotna znacka.
K ohodnoceni plechovky dostal kazdy proband své plechovky, aby se mohl podivat z blizka
a nerusil tim ostatni. To proto, aby mohli produkt fadn€ zhodnotit ¢i ochutnat napoj pozdeji
i pfimo z plechovky. Poté tedy nasledovalo rozliti napoji do stejnych neoznacenych sklenic
jako v pfipadé prvniho testu v mnozstvi 100 ml. Napoje byly vychlazeny ptres noc po dobu
8 hodin v lednici pii teploté 4 °C. U tohoto pokusu byly ovsem vzorky vymeénéné, tudiz
vzorek A predstavoval VIPER od Plzné a vzorek B WAI od Staropramenu. To proto, aby
hodnoceni napoji nebylo zkresleno predchozim pokusem. Experiment a testovani bylo
provedeno a zaznamenano do archti. Ty byly pozd¢ji vybrany a probandi byli propusténi.
Toto testovani bylo provedeno za tim ucelem, zda znacka mize ovlivnit celkovy dojem
z napoje, zda budou spottebitelé¢ zmanipulovani znackami a zda se hodnoceni bude lisit vice

¢ vubec.

4.4 Jednotlivé vysledky testu u jednotlivych probandu

Proband ¢. 1

P1i slepém testu proband primérme 1épe ohodnotil vzorek A, ktery predstavoval WAI
firmy Staropramen. Barva napoje byla ohodnocena za 1, tudiz byl proband spokojen. Dale
byly ohodnoceny znamkou 2 proménné jako perlivost, sladkost a kyselost, tudiz bylo
probandem usouzeno, Ze napoj je tak akorat sladky, kysely a dobte perlivy. Chut bylinné a
ovocné slozky byla ohodnocena za 3, jako dobra, tedy zlaty stfed, chut’ je akorat citit.
Promeénna, ktera dostala nejhorsi hodnoceni, byla jemnost alkoholu, kdy ji respondent
ohodnotil ¢islem 4, tudiz jako §patnou. Alkohol pro probanda €. 1 byl tedy nedostatecné citit.
Cenu, ktera se pohybuje u Hard Seltzer WAI 1 VIPER okolo 25,- K¢, proband zhodnotil tak,
ze by za napoj WAI byl ochoten dat 20,- K&. Vzorek B, VIPER, byl v§ak hodnocen v tomto
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ptipadé velmi $patné. Barva napoje byla hodnocena stejné jako u WAIe tudiz za 1. Za 2 byla
hodnocena perlivost, tudiz byla pro respondenta velmi dobra, stejné jako u predchoziho
napoje. AvSak se zde velmi lisi proménné jako chut’ bylinné a ovocné slozky, sladkost,
kyselost, jemnost alkoholu, které byly hodnoceny znamkou 5, coz oznacuje nejhorsi
hodnoceni. Cena napoje, kterou by byl proband ochoten dat za tento napoj, je 15,- K.

V pfiznaném testu, ktery probéhl o dva dny pozd¢ji, byly vzorky promichané. A byl
VIPER a B WAL Prvni tedy vzorek A, ktery se od slepého testu vyrazné nezmeénil, a ani zde
nem¢élo vliv zadné pasobeni znacky. Barva napoje byla hodnocena nejlépe — 1, perlivost
tentokrat pfiSla respondentovi horsi a ohodnotil ji za 3. Dale byl za 3 hodnocen design
plzeniského napoje. Za 5 byly opét hodnoceny proménné chuti. Cena se nijak nelisila a
respondent by za napoje byl ochoten dat 15,- KE. Vzorek B byl hodnocen stejné (jako A),
tak jako ve slepém testu, jen se liSilo hodnoceni bylinné a ovocné chuti, kde respondentovi
tentokrat pfislo, ze je chut velmi dobra, nikoliv jen dobra. Ochoten by byl dat 23,- K¢, jelikoz
jde o Staropramen. Znacka Plzenl u vzorku A absolutné neovlivnila, kolik by byl proband
ochoten dat.

Kdyz to shrneme, zde WAI vySel mnohem lépe nez VIPER, ktery probandovi nechutnal a

ani znacka ho nié¢im neovlivnila.

Tabulka 1 — Vysledky slepého a priznaného testu probanda ¢. 1 (viz priloha 2)

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 1 1 Barva napoje 1 1
Perlivost 2 2 Perlivost 3 2
Chut’ ovocné a bylinné Chut’ ovocné a bylinné
. 3 5 " 2 2
slozky slozky
Sladkost 2 5 Sladkost 5 2
Kyselost 2 5 Kyselost 5 2
Jemnost alkoholu 4 5 Jemnost alkoholu 5 4
Cena 20,- 15,- | Graficky design plechovky 3 2
Cena 15,- 23,-

Proband ¢. 2
Ve slepém testu byl probandem ¢. 2 taktéz ohodnocen lépe produkt WAL Perlivost,
bylinna a ovocna chut’ a sladkost dostaly hodnoceni 2, tudiz velmi dobré. Kyselost a barva

napoje nebyla vSak ideéalni a byla hodnocena jako dobra. A jemnost alkoholu byla pro

35



probanda velmi slaba a dostala hodnoceni 4. Zaplatit za to by byl proband ochoten az 40,-
K¢&. Oproti tomu konkurenéni produkt, VIPER — vzorek B, dostal horsi hodnoceni. Barva
napoje byla hodnocena 1épe, tedy za 2, a stejné tak i chut’ bylinné a ovocné slozky. Jemnost
alkoholu byla primérna, a to za 3. Avsak perlivost, sladkost a kyselost byly pro probanda
Spatné. Zaplatit by byl ochoten 35,- K¢.

V pfiznaném testu opét vySel o malé procento lépe produkt Staropramenu (vzorek
B), ale bodové to bylo dosti vyrovnané. Vzorek B byl ohodnocen jako vyborny graficky
design. Perlivosti a chuti zlstalo hodnoceni za 2. Zménilo se ale hodnoceni sladkosti,
kyselosti a jemnosti alkoholu, kdy se sladkost a kyselost zhorsily o jeden stupeni a jemnost
alkoholu se zase o stupeni zlepsSila. Cenu by proband zvolil opét 40,- K¢. U plzeriského
VIPERu se v pfiznaném testu hodnoceni proti slepému testu zlepSilo. Barva napoje byla
zhodnocena jako nejlépe vyhovujici, stejné jako bylinna a ovocna chut’ napoje. Sladkost se
zlepsila o jeden stupeii a byla hodnocena stejné dobfe jako perlivost. Perlivost, kyselost a
graficky design plzeniského produktu byl vsak Spatny. Cena klesla po odhaleni znac¢ky na
30,- K¢.

Tabulka 2 — Vysledky slepé¢ho a priznaného testu probanda ¢. 2 (viz priloha 3)

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 3 2 Barva napoje 1 3
Perlivost 2 4 Perlivost 4 2
Chut’ ovocné a bylinné Chut’ ovocné a bylinné
- 2 2 v 1 2
slozky slozky
Sladkost 2 4 Sladkost 3 3
Kyselost 3 4 Kyselost 4 4
Jemnost alkoholu 4 3 Jemnost alkoholu 3 3
Cena 40,- 35,- | Graficky design plechovky 4 1
Cena 30,- 40,-

Proband ¢. 3

Proband ¢. 3 byl v obou testech presvédcen, ze produkt od Staropramenu je ten lepsi.
I pfes to, ze ve slepém testu neveédél, o jaky produkt jde. Ve slepém testu byl vzorek A (WAI)
hodnocen jako vyborny, co se perlivosti a barvy napoje tyCe. Jemnost alkoholu byla
oznaCena jako velmi dobrd. Za to chut ovoce a bylin byla dobra, stejn¢ jako kyselost.

Sladkost byla probandem zhodnocena jako Spatna, tedy jako velmi sladky népoj. Za tento
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napoj by byl ochoten dat 18,90 K¢&. Vzorek B, VIPER, byl zhodnocen tak, ze celkova chut
produktu nebyla dostacujici. Sladkost a kyselost byla zhodnocena jako nejhorsi, proband
v napoji necitil vibec nic. Perlivost a bylinna a ovocna slozka byly ohodnoceny jako Spatné
a jemnost alkoholu jako priméma. Jedina barva napoje byla pro daného probanda
uspokojujici. Za takovyto napoj by byl ochoten dat 15,90 K¢.

V piiznaném testu po odhaleni produkti a znacek na tom byl 1épe produkt WAI
(vzorek B). Barva napoje a graficky design byly zhodnoceny jako vyborné. Veskeré chuté
byly zhodnoceny jako velmi dobré, az na sladkost, kterd byla jen dobré, ale stale dostacujici.
Cena se po odhaleni zvedla a proband by byl ochoten zaplatit az 23 - K¢. Vzorek A (VIPER)
byl zhodnocen podobng, jako dva dny predtim pfi slepém testovani, znacka tento test prilis
neovlivnila. Celkové chuté byly ohodnoceny jako Spatné a nejhorsi, ani perlivost nebyla
dostacujici. Jedina barva napoje byla vyborna a graficky design byl velmi dobry. Cena diky

znacce stoupla i pfes chutovy netspéch na 25,- K¢.

Tabulka 3 — Vysledky slep¢ho a priznaného testu probanda ¢. 3 (viz priloha 4)

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 1 Barva napoje 1 1
Perlivost 4 Perlivost 4 2
Chut’ ovocné a bylinné Chut’ ovocné a bylinné
N 3 4 . 4 2
slozky slozky
Sladkost 4 5 Sladkost 5 3
Kyselost 3 5 Kyselost 5 2
Jemnost alkoholu 2 3 Jemnost alkoholu 4 2
Cena 18,90,- | 15,90,- | Graficky design plechovky 2 1
Cena 25,- 23,-

Proband ¢. 4

Ctvrty proband byl nespokojen s ob&éma produkty. Pii slepém testu byla hodnocena
u vzorku A (WAI) i u vzorku B (VIPER) barva napoje jako idealni. AvSak vzorek A byl
hodnocen o trochu lépe. Jako dobry byl hodnocen v proménnych perlivost, chutova slozka
a jemnost alkoholu. Dale pak sladkost a kyselost jako nejhorsi. Ochota zaplatit za tento
produkt by byla v hodnoté 20,- K& Vzorek B byl hodnocen v chutové slozce, kyselosti a
sladkosti jako nejhorsi, jemnost alkoholu byla Spatna a perlivost dobra. Proband by za

takovyto produkt byl ochoten dat 2,- K¢.
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V pfiznaném testu je mozno fict, ze znacka méla dopad na hodnoceni, které se ale o

tolik neli§i oproti slepému testu. Plzerisky VIPER po odkryti ani jako znacka nezmeénil

pohled probanda na ptichut’ a hned bylo rozeznano, ze to nebude to pravé. Barva napoje byla

jak u VIPERu, tak u WAIe hodnocena jako vyborna. Dale u plzeiniského produktu mela opét

sladkost to nejhorsi hodnoceni. O néco Iépe na tom byly proménné jemnost alkoholu a chut

ovocné a bylinné slozky, ale ptesto stale jako Spatné, tedy za 4. Dale perlivost a graficky

design byly ohodnoceny jako dobré. Znacka vSak zvySila hodnotu produktu a proband by

byl ochoten zaplatit az 25,- K& WALI oproti tomu kvuli své znacce klesl. Sladkost a kyselost

byla hodnocena jako u VIPERu jako velmi Spatna. Graficky design znacky Staropramen to

odnesl velmi Spatnym hodnocenim. Perlivost byla hodnocena jako u plzeriského produktu,

ale oproti VIPERu byl WAI ohodnocen jako velmi dobry v jemnosti alkoholu a

ovocné/bylinné chuti. Cena vSak se znackou klesla na 15,- K¢.

Tabulka 4 — Vysledky slep¢ho a priznaného testu probanda ¢. 4 (viz priloha 5)

Proband ¢. 5

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 1 1 | Barva napoje 1 1
Perlivost 3 3 | Perlivost 3 3
Chut’ ovocné a bylinné Chut ovocné a bylinné
. 3 5 " 4 2
slozky slozky
Sladkost 5 5 |Sladkost 5 5
Kyselost 5 5 | Kyselost 5 5
Jemnost alkoholu 3 4 | Jemnost alkoholu 4 2
Cena 20,- 2,- | Graficky design plechovky 3 4
Cena 25,- 15,-

Pfi slepém testovani proband €. 5 ohodnotil vzorek A (WAI) tak, ze chut bylinné a

ovocné slozky, sladkost a jemnost alkoholu byla velmi dobra. Kyselost s perlivosti jako

dobra a nejlepsi byla pouze barva napoje. Proband by byl ochoten dat za takovy napoj 28,-

K¢&. Vzorek B (VIPER) byl zhodnocen jako hrosi, a to v proménnych chut, proband

preferoval vice citit chuté ovoce, a jemnost alkoholu, coz tento vzorek nespliioval. Chuté

byly hodnoceny jako dobré a Spatné. Za produkt by byl ochoten zaplatit 24,- K¢.

V pfiznaném testu dva dny po slepém se projevily nepatrné zmény. VIPER (vzorek

A) a WAI (vzorek B) byly hodnoceny v obou testech jako lepsi, a to presné u promeénné
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barva napoje. Ve vzorku A byl graficky design, chut’ ovoce, sladkost a kyselost hodnoceny

jako dobré. Jemnost s perlivosti jako nejhorsi. Znacka absolutné nic nezménila a cena byla

stale stejna, a to 24,- K. Vzorek B byl také dosti podobny, tudiz znacka Staropramen ni¢im

nehnula. Perlivost a jemnost alkoholu byla oproti VIPERu hodnocena jako velmi dobra a

sladkost, kyselost a design byly hodnoceny jako dobré. Cena, kterou by byl proband ochoten

zaplatit, klesla na 26,- K¢.

Tabulka 5 — Vysledky slepého a priznaného testu probanda €. 5 (viz priloha 6)

Proband ¢. 6

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 1 1 Barva napoje 1 1
Perlivost 3 4 Perlivost 4 2
Chut’ ovocné a bylinné Chut’ ovocné a bylinné
. 2 3 " 3 2
slozky slozky
Sladkost 2 4 Sladkost 3 3
Kyselost 3 4 Kyselost 3 3
Jemnost alkoholu 2 3 Jemnost alkoholu 4 2
Cena 28,- 24,- | Graficky design plechovky 3 3
Cena 24.- 26,-

Pfi hodnoceni slepého testu vySel o néco 1épe vzorek B (VIPER) nez vzorek A

(WAI). Vzorek A byl hodnocen tak, ze barva napoje, perlivost a chut’ bylinné a ovocné

slozky byly ohodnoceny jako velmi dobré. Sladkost a jemnost alkoholu by tam podle

probanda mohly byt vice citit a byly hodnoceny jako dobré. A kyselost byla hodnocena jako

Spatna. Proband by byl ochoten zaplatit za takovyto napoj 17,- K& Oproti tomu vzorek B

byl zhodnocen jako velmi dobry, a to konkrétné u proménnych barva napoje, sladkost,

kyselost a jemnost alkoholu. Perlivost a chut’ ovoce nebyla dostate¢na a byla hodnocena jen

jako dobra. A cena by byla v poradku okolo 18,- K¢.

Po odkryti znacek v pfiznaném testu by se dalo fict, ze znacka méla na toto testovani

vliv. Vzorek A (VIPER) byl hodnocen velmi dobfe. Jemnost alkoholu a design plechovky

byly ohodnoceny jako vyborné. Barva napoje, perlivost, sladkost a kyselost byly hodnoceny

jako velmi dobré a jedina ovocna slozka byla hodnocena pouze jako dobra. Cena by stoupla

kvuli znacce na 20,- K¢. Oproti tomu vzorek B (WAI) byl hodnocen velice §patné, presnéji

hif nez ve slepém testovani. Barvu napoje a jemnost alkoholu proband zhodnotil jako velmi
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dobré, ale zbytek uz tak dobfe zhodnocen nebyl. Perlivost a zbytek chuti mimo kyselosti
byly hodnoceny jako dobré. Kyselost vSak jako Spatna a graficky design plechovky byl

zhodnocen taktéz jako Spatny. Cena, kterou by byl proband ochoten zaplatit, byla okolo 17, -
K¢.

Tabulka 6 — Vysledky slep¢ho a priznaného testu probanda ¢. 6 (viz priloha 7)

Vzorky Vzorky
Proménné A B Proménné A B
Barva napoje 2 2 Barva napoje 2 2
Perlivost 2 3 Perlivost 2 3
Chut’ ovocné a bylinné Chut’ ovocné a bylinné
- 2 3 v 3 3
slozky slozky
Sladkost 3 2 Sladkost 2 3
Kyselost 4 2 Kyselost 2 4
Jemnost alkoholu 3 2 Jemnost alkoholu 1 2
Cena 17,- 18,- | Graficky design plechovky 1 4
Cena 20,- 17,-
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4.5 Pramérny souhrn vysledku slepého testu

Dle souhrnnych vysledki hodnoceni slepého testu je mozno fict, ze vzorek A, ktery
predstavoval WAL je na tom ve vSech proménnych lépe nez vzorek B (VIPER). V tabulce
7 je mozno vidét zpracované prumérné vysledky jednotlivych preferenci probandi. Vzorek
A byl hodnocen primérnou znamkou 2,6. Barva napoje poté znamkou 1,5, coz je mezi
vybornym a velmi dobrym hodnocenim. Perlivost ziskala 2,2, coz je velmi dobré, chut
ovocné abylinné slozky 2,5. To je néco mezi velmi dobrym a dobrym hodnocenim. Sladkost,
kyselost a jemnost alkoholu byly hodnoceny jako dobré (3). U vzorku B byla spokojenost
s barvou napoje trochu lepsi, a to 1,3. Perlivost se pohybuje lehce nad 3, coz mtze znamenat
trochu podprameér. Slozka ovocné a bylinné chuti je hodnocena znamkou 3,7, v priméru
nema dostatecné vyraznou chut’. Sladkost a kyselost ziskaly v priméru hodnoceni 4,2, coz
trochu inklinuje k tomu, ze produkt postrada chut. Jemnost, tedy sila alkoholu, byla
hodnocena jako dostacujici. Po provedeni aritmetického priméru by byli probandi ochotni

za napoj A zaplatit 24,- K¢ a za napoj B 18,- K¢.

Tabulka 7 — Pruimérné vysledky slepého testu

Hodnoceni Bodové Primérné
ohodnoceni celkem | hodnoceni celkem

Proménné A B A B
Barva napoje 9 8 1,5 1,3
Perlivost 13 20 2,2 3,3
Chut’ ovocné a bylinné slozky 15 22 2,5 3,7
Sladkost 18 25 3 4,2
Kyselost 20 25 3,3 4,2
Jemnost alkoholu 18 20 3 3,3
Cena - - 24,- 18,-
‘(Ifze;l:l({);e primeérné ohodnoceni ] ] 26 3,3

4.5.1 Komparace vysledku slepého testu

Po souhrnu vysledku slepého testu je mozné zhodnotit, Ze probandi hodnotili produkt
Hard Seltzer WAI spolecnosti Pivovary Staropramen (vzorek A) lépe nez konkurencni
produkt spolecnosti Plzerisky Prazdroj, Hard Seltzer VIPER (vzorek B). WAI byl ve slepém
testu pruimérné ohodnocen jako velmi dobry az dobry (2,6). Za to VIPER byl ve slepém testu
probandy ohodnocen o néco har nez dobry (3,3). Vysledky jsou uvedeny v tabulce 7. Barva
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napoje nebyla rozhodujicim faktorem pro testovanou skupinu probandi a byla hodnocena
velmi podobné. Perlivost v§ak byla ohodnocena o skoro cely jeden stuperi lépe u WAIe (2,2)
nez u VIPERu (3,3). Po ohodnoceni se da fict, ze obsazeni CO2 v napoji u vzorku B
(VIPERu) bylo nedostatecné. A dle pozorovani se da usoudit, ze napoj byl spi§ pénivy nez
perlivy, jako vzorek A (WAI), ktery ma dostateCnou perlivost. Perlivost je u takového druhu
napoje dulezita. Slozka ovocné a bylinné ptichuté byla ohodnocena opét ve prospéch vzorku
A, ato okolo 2,5, coz je podle probandi velmi dobré. Ptichut byla pro probandy dostacujici,
avSak u vzorku B byla hodnocena jako mnohem horsi, az 3,7. Opét dle pozorovani bylo
jasné, ze chut vtomto napoji neni silnou strankou produktu. Sladkost a kyselost byly
hodnoceny cca u kazdého ze vzorku stejn€, sladkost a kyselost se u vzorku A pohybovala
kolem hodnoceni 3 — 3,3, tedy dobré, ale u konkuren¢niho produktu kolem 4,2, coz se da
pokladat za velkou nedostateCnost, jelikoz je to jeden z dilezitych faktora takového napoje.
Jemnost alkoholu byla hodnocena u obou vzorkii podobné. Vzorek A byl ohodnocen
v pruméru jako dobry, a to 3,0. Vzorek B taktéz, ale s hodnocenim 3,3. Da se fici, Ze jemnost
alkoholu je 1épe citit v napoji WAI, ale oba jsou dostate¢né. V priméru by probandi byli
ochotni dat za vzorek A kolem 24,- K¢. Jeho hodnoceni bylo vyrazné lepsi, tudiz je cena
v pruméru vy$§i nez u vzorku B, za ktery by v pruméru byli ochotni zaplatit 18,- K¢, jelikoz
produkt neni dle vysledkii hodnoceni a preferenci probandi dostate¢ny. Cena téchto
produktt se v obchodech pohybuje mezi 24,90 a 25,90 K¢, coz odpovida primérné cené,
kterou by byli probandi za vzorek A ochotni zaplatit. Podle vysledka jednotlivych cen, viz
tabulka 7, kde je vidét jednotlivé hodnoceni by probandi byli ochotni zaplatit vice vzdy u
vzorku A. Pokud si zakaznici kupuji takovyto napoj, tak ocekavaji dle svych preferenci

dostate¢nou chut’ a jemnost alkoholu, nikoliv Ze piji néco, co tomu neodpovida.
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4.6 Prumérny souhrn vysledku piiznaného testu

Souhmné vysledky priznaného testu byly o ptl bodu pro oba vzorky lepsi nez pfi
slepém testu, viz tabulka 8 a tabulka 7. Po odhaleni znacek doslo k nepatrnému ovlivnéni,
ale nikoliv ve velkém méfitku. Vzorek A, kterym byl tentokrat produkt Hard Seltzer VIPER,
a vzorek B, tedy Hard Seltzer WAI. Opét na tom byl produkt Staropramenu lépe nez
konkuren¢ni produkt. Vzorek A (VIPER) byl po aritmetickém praméru zhodnocen znamkou
2,7 a vzorek B (WAI) 2,1. Barva napoje byla opét nepodstatnou soucasti testu. Perlivost a
slozka chuti byla zhodnocena u produktu A jako 2.9, coz se blizi k hodnoceni, které je
oznaceno jako dobré. Sladkost a kyselost se pohybuji u produktu VIPER nad znamkou 3,
presnéji okolo 3,3. Tedy dobré hodnoceni, ale se sklonem ke Spatnému. Jemnost alkoholu
byla akorat — znamka 3,0. Grafika plechovky byla ohodnocena jako velmi dobra, ale nikoliv
lepsi nez u vzorku B (WAI). Vzorek B byl ohodnocen Iépe, a to barva napoje 1,3, perlivost
2, ktera oznacuje velmi dobry obsah CO2 v napoji. Ovocna a bylinna chut’ byla pramérné
zhodnocena jako velmi dobra. Hodnoceni kyselosti a sladkosti se d4 oznacit za dobré (2,7 a
2,9). Jemnost alkoholu byla velmi dobra, stejn¢ jako grafické zhodnoceni plechovky. Cena
obou produkti byla po aritmetickém priméru vysledka jednotlivych respondentti podobna,

a to 20,- K¢ za VIPER a 21,- K¢ za WAL

Tabulka 8 — Primémé vysledky pfiznaného testu

Bodové ohodnoceni Primérné
Hodnoceni celkem hodnoceni celkem
Proménné A B A B
Barva napoje 7 9 1,0 1,3
Perlivost 20 14 2,9 2,0
Chut’ ovocné a bylinné slozky 20 13 2,9 1,9
Sladkost 23 19 3,3 2,7
Kyselost 24 20 3,4 2,9
Jemnost alkoholu 21 15 3,0 2,1
Grafické zhodnoceni plechovky 16 15 2,3 2,1
Cena - - 20,- 21,-
Celkové priimérné ohodnoceni ) )
vzorku 2,7 2,1
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4.6.1 Komparace vysledku priznaného testu

Porovnani souhrnnych vysledkd pfiznaného testu ukazalo, ze znacka neovlivni
probandy natolik, aby se vysledky lisily oproti slepému testu. Vzorek B, ktery predstavoval
Hard Seltzer WAL byl zase o néco lepsi nez konkuren¢ni produkt VIPER. A to o skoro piil
bodu. Barva napoje nehrala tak velkou roli, ale pfesto by nékteti probandi nepatrné ocenili
lepsi vzhled barvy napoje WAL Perlivost se lisila skoro o cely bod, WAI (2) byl hodnocen
lépe nez VIPER (2,9). Perlivost je dle probandu dilezity faktor takového produktu a u
VIPERu nebyl dostate¢ny. Ovocna a bylinna chut’ se opét liSila o bod. U vzorku B byla velmi
dobra, ale u vzorku A pouze dobra. Sladkost a kyselost se u VIPERu pohybuje nad 3 body,
coz se od primérného bodového hodnoceni WAI (pod 3) velmi lisi. Da se usoudit, Ze piichut’
ve vzorku A nebyla citit tak, jako ve vzorku B. Jemnost alkoholu, tedy jaka je jeho sila, byla
ohodnocena tak, ze ve vzorku A byl alkohol dobfe citit. Da se ale fict, ze to neni to, co by si
probandi ptali a co preferuji. Na rozdil od vzorku B, kde byla jemnost ohodnocena velmi
dobfe. Graficka hodnota plechovky byla témeér stejna, u vzorku A 2,3 a u vzorku B 2,1.
Vzorek B je tim lepSim v hodnoceni a ani znacka Plzeniského Prazdroje neovlivnila probandy
natolik, aby hodnotili jinak. Cena nebyla o moc rozdilna. V priméru by byli probandi
ochotni zaplatit za vzorek A (VIPER) 20,- K¢ a za vzorek B (WAI) 21,- K¢.

Neda se vSak presné urcit, zda chuté pfi testu byly ovlivnény odhalenim znacky nebo
pouze tim, ze si probandi nepamatovali pfesné chuté. Vliv na ohodnoceni ceny, kterou by

byli probandi ochotni za takovouto plechovku dat, vS§ak mélo.

4.7 Komparace priumérnych vysledkii obou testii u napoju WAI a
VIPER

Produkty, které byly v této praci porovnany, jsou do jisté miry totozné, ale zaroven
kazdy uplné jiny. Produkt firmy Pivovary Staropramen, s. r. 0., Hard Seltzer WAI, byl
v provedeném experimentalnim porovnani pii slepém 1 pfiznaném testu tim lep§im napojem
nez produkt podniku Plzensky Prazdroj, a.s., ndpoj Hard Seltzer VIPER. Slepy test byl
v pruméru obou testl vzdy horsi nez v ptiznaném testu, kde byla odhalena znacka. Ptiznany
test byl v kazdé proménné nepatrné lepsi. To plati pro WAI firmy Staropramen, ktery ukazal,
ze je dostateCné dobry 1 ve slepém testu a hodnoty se zlepSily jen o malo. Zato plzensky

produkt VIPER byl pfi slepém testovani o mnoho hrosi nez v pfiznaném. Rozdily jsou vétsi
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nez u Staropramenu. Zde by se dalo fict, ze odhaleni znacky udélalo své. Veskeré vysledky
jsou zachyceny v piiloze 8.

Hodnoceni napoje WAL, respektive jako prvni barva napoje, byla v praiméru obou testu
kolem 1,4. Hodnoceni konkuren¢niho VIPERu bylo v priméru obou testu 1,15, coz jsou
dobré vysledky. Je mozné fict, ze barva napoje tolik neovliviiuje jeho pozitek ani u jednoho
produktu. Perlivost byla u produktu WAI po provedeni aritmetického praimeéru 2.1, coz
oznacuje obsah CO2 v napoji jako velmi dobré. Na rozdil od toho byl konkuren¢ni produkt
v pruméru ohodnocen znamkou 3,1, tedy jako dobry. V tomto o cely bod vede produkt
Staropramenu a jevi se dle preferenci probandu jako lepsi nez VIPER. Slozka ovocné a
bylinné chuti byla dle priméru u WAle 2,2, velmi dobra, avsak u plzerniského produktu byla
3,3, coz je o bod a desetinu horsi hodnoceni. Chut na probandy pusobila 1épe a plnéji u
prvniho produktu, nikoliv u plzefiského, kde byla chut dé4 se fici Spatnd a nedostacujici.
Sladkost byla u WAIe v hodnoté 2,9, coz je oznaceno jako dobré. Je to zlata stfedni cesta,
avSak mohlo by to byt lepsi. U druhého produktu je to az okolo 3,8. Toto pro Plzeri neni
idealni vysledek, jelikoz sladka chut je u takovychto produktt a napoju predevsim dilezita,
jelikoZz je oCekavana. Lze tedy fict, ze VIPER je na tom oproti WAI s chutémi haf, jelikoz
kyselost byla v priméru u WAlIe okolo 3,1, coz je dobré a dostacujici, ale u VIPERu byla az
3,8, coz se blizi stejn¢ jako sladka ptichut’ k nedostatecnému hodnoceni a neuspokojeni
preferenci vybranych probandi. Jemnost alkoholu neboli sila, byla 2,5 u WAle, coz je
v takovémto napoji dostacujici, ovSem u VIPERu byla v priméru cca 3,2. To je uz horsi
hodnoceni faktoru, ktery by mél byt v takovém napoji dostatecny, jelikoz si za to probandi
zaplati a nebudou uspokojeni. Vzhled plechovek je z Casti podobny, ale zde velice zalezelo
na preferencich a libosti probandu, jak moc se jim dany graficky vzhled libil.

V celkovém prumeéru testi byl vzorek napoje WAI ohodnocen pfi slepém testovani
okolo 2,6 a v ptiznaném cca 2,1. Celkovy pramér byl 2,35, viz priloha 9, coz je velmi dobré
hodnoceni. Oproti tomu konkuren¢ni produkt VIPER, ktery byl v priméru slepého testu
ohodnocen znamkou 3,3 a pfiznany test ukazal primeér 2,7, ziskal dohromady hodnoceni
okolo 3. To znamena dobré, alespoii co se hodnoty tyce, jinak tento produkt nebyl dostacujici
a je tim horSim.

V pruméru by byli probandi ochotni zaplatit za takové produkty mezi 19,- a 23,- K¢,
presnéji za produkt WAI 22,50 K¢ a za Plzenisky VIPER 19,- K¢.
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4.7.1 Celkova komparace produkti

Podle celkového hodnoceni a srovnavani je jasné, ze produkt Hard Seltzer WAI ve
vSech aspektech vyhral a konkurenc¢ni Hard Seltzer VIPER jej ani jednou nepredbé&hl. I kdyz
by se dalo predpokladat, ze produkt Plzné bude pravé tim lep§im a tim, ktery oslovi
zakazniky vice nez produkt Staropramenu. Avsak opak je pravdou. WAI vynikl jak svymi
chutémi, jako jsou sladkost, kyselost, ovocna slozka a jemnost alkoholu, tak svou
dostate¢nou perlivosti a designem. Oproti tomu VIPER nevynikl ani v jednom faktoru.
Probandi zhodnotili své preference spiSe ve prospéch WAIe nez VIPERu. Jeho chut byla
nedostateCné vyrazna, perlivost by se dala pfirovnat k pénivosti a jemnost alkoholu byla az
moc mirna. Nebylo to nic, za co by probandi byli ochotni utratit penize, jelikoz to, za co si
zaplati, neni tak uplné obsahem produktu. Oproti tomu jiz zmifiovany WAI na tom byl

mnohem Iépe.

4.8 Zhodnoceni produktu Hard Seltzer WAI

Hard Seltzer WAI si v celkovém testovani vedl velmi dobte. Jeho vysledky prokazaly,
ze je chutoveé velmi dobry. Jevil se jako produkt, ktery je na rozdil od konkurencniho ten
uspeésnéjsi, jak chutové a obsahové, tak designové. Produkt byl u vybranych probandu
zhodnocen tak, jak firma predpokladala. To je ovSem jen u skupiny probandu, ktefi byli dle
zvolenych a ur€itych kritérii vybrani za tcelem tohoto testovani. To, ze produkt byl skupinou
Sesti probandii ohodnocen jako velmi dobry, neznamena, Ze v celkové populaci v CR bude
pro vSechny tim, co hledaji. Muze se stat, ze vétsine (¢i mensing) lidi tento produkt chutnat
nebude a nebude jim dostatecné vyhovovat. Samozieymé cileni firmy na urcitou skupinu
potencionalnich zakaznikl je dulezité, je ale potieba zvazit druhou stranku zakaznikl, na
které neni cileno pfimo. Zde jde o ,star§i“ generaci, a to proto, kdyby nebyl produkt
dostate¢né piijat mladou generaci, na kterou firma Staropramen cilila, aby 1 ta druha stranka
zakaznik méla alesporni sebemensi zajem o takovyto produkt. Konec konct se toto stalo a
produkt na trhu neuspél, byl stazen a jiz neni ve vyrobé. Nadale se jen doprodavaji zasoby,
které jsou.

Zakaznické preference byly takové, ze napoj jako takovy se jevil vyborné. Aromata
chuti bylinné a ovocné slozky, jemnost alkoholu, perlivost a sladkost jsou to, kvili cemu by

si jej probandi byli ochotni zakoupit a vypit. Je potfeba védét, zda byl marketingovy mix
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spravné nastaven a marketingovy vyzkum spravné proveden, tedy tak, aby bylo docileno
velkého zaymu a prodeje. To se podle vSeho ovSem neuskutecnilo v dostateCné mife a
produkt na trhu upadl. Reklama ani povédomi o produktu nebylo dostatecné zpracovano,
tudiz ani mnoho lidi nevédélo, s ¢im Staropramen na trh pfed dvéma lety prichazi. Kampan
s nazvem , Na zivot po naSem“ nebyla dostatecné vhodn€ umisténa a podana.

Ale presto vSechno je otazkou, zda takovy produkt je potfeba na trhu mit a nabizet.
Zda je potieba prichazet s né¢im, co ma v jiné Casti svéta uspéch a prodava se ve velkém a
zde v Ceské republice se nechyta. Dle obou hodnoceni nejde ani u jednoho produktu o n&jaky
veliky hit, ktery by pohnul s celou generaci. VétSina mladych, na které je cela kampar téchto

produktu cilena, si totiz rad€ji zajde na pivo.
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S Zavér

Bakalarska prace byla zaméfena na zhodnoceni nové vyvinutého produktu firmy
Pivovary Staropramen, s. r. 0. V teoretické Casti byly vymezeny pojmy v oblasti marketingu,
marketingového vyzkumu a marketingového mixu. Byl zde popsan experiment a metody
marketingového vyzkumu, které byly vyuzity v praktické casti, ve které byl proveden
samotny experiment na produktu Hard Seltzer WAL Cilem bylo tento produkt zhodnotit a
zjistit, zda spliiuje zakaznické preference.

Produkt byl zhodnocen dle vysledkti experimentu a porovnan byl s konkuren¢nim
substituénim produktem Hard Seltzer VIPER. Experiment mél dvé cCasti, a to slepy test a
pfiznany test, kde byly vybranym probandim odhaleny znacky a produkty samotné.

Provedeny vyzkum a vysledky obou testl ukazaly, Ze produkt Hard Seltzer WAI je lepsi
produkt nez konkurenéni, s kterym byl komparovan. Probandi, ktefi byli vybrani, celkové
dle svych preferenci zhodnotili produkt WAI bodové jako ve skole, primérem 2,35, coz
spada do velmi dobrého hodnoceni, a konkurenc¢ni produkt VIPER primérem 3, tedy
dobrym hodnocenim. Veskeré proménné byly ohodnoceny vzdy ve prospéch produktu od
Staropramenu.

Avsak tito probandi byli vybrani na zaklad¢€ ochoty zkousSet nové véci a konzumovat
produkty, jako je tento. Otazkou tedy je, zda by toto hodnoceni bylo rozdilné, kdyby byla
vybrana vétsi skupina zakaznikl, a to i1 takovi zakaznici, na které produkt nebyl cilen.
Protoze i kdyz byl cilen na mladou generaci, tak ta nepfedstavuje veskerou populaci v Ceské
republice a vysledek by mohl byt lep$i ¢i naopak vyrazné horsi.

Hlavnim vysledkem prace je, ze produkt Hard Seltzer WAI je obstojnym produktem
firmy Staropramen, avSak pfed uvedenim produktu na trh by bylo vhodné, kdyby bylo
provedeno rozsahlejsi testovani produktu a jeho vyzkum, jelikoz produkt byl po necelych 2
letech stazen z trhu a jiz se v obchodech pouze doprodava. K tomuto testovani vyborné
slouzi experimenty, jako je tento.

Dle hodnoceni obou produktt, a predevsim testovaného Hard Seltzeru WAI moment
nejde o veliky hit, ktery by pohnul s celou generaci. VétSina mladych, na které je cela

kamparn téchto produkti cilena, si totiz radéji zajde na pivo.
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7.3 Seznam pouzitych zkratek

MM - Marketingovy mix
K¢ — Korun ¢eskych
Napft. — Napiiklad

Tzv. — Takzvané

Apod. — A podobné
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8 Prilohy

Priloha 1 — Podoba zaznamového archu | Hodnotici $kala
1 Nejlepsi/vyborny
I 1< v 2 Velmi dobry
Zaznamovy arch - proband ¢&.
a y P 3 Dobry
4 Spatny
5 Nejhorsi

Tabulka €. 1 — Slepy test

Vzorky

Proménné A B

Barva napoje

Perlivost

Chut ovocné a bylinné slozky

Sladkost

Kyselost

Cena

Tabulka ¢. 2 — Priznany test

Vzorky

Proménné A B

Barva napoje

Perlivost

Chut ovocné a bylinné slozky

Sladkost

Kyselost

Jemnost alkoholu

Graficky design plechovky

Cena
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Ptiloha 2 — Vyplnény zdznamovy arch probanda €. 1

Ptiloha 3 — Vyplnény zdznamovy arch probanda ¢. 2
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Piiloha 4 - Vyplnény zaznamovy arch probanda ¢. 3

Piiloha 5 — Vyplnény zaznamovy arch probanda ¢. 4
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Ptiloha 6 — Vyplnény zdznamovy arch probanda ¢. 5

Ptiloha 7 — vyplnény zdznamovy arch probanda €. 6
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Priloha 8 — VSechny vysledky dohromady

Zaznamovy arch
[Potet probandi [ 6]

Tabulka ¢. 1 - slepy test

Probandi &1 ¢.2 .3 ¢4 ¢.5 C.6 Skéla hodnoceni od1do5
Proménné A B A B A B A B A B A B :_
Barva napoje 1 1 3 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2|Velmi dobry
Perlivost 2 2 2 4 1 4 3 3 3 4 2 3 3|Dorby
Chut’ ovocné a bylinné slozky 3 5 2 2 3 4 3 5 2 3 2 3 4|5patny
Sladkost 2 5 2 4 4 5 5 5 2 4 3 2 5|Nejhorsi
Kyselost 2 5 3 4 3 5 5 5 3 4 4 2 Vzorky slepého testu
Jemnost alkoholu 4 5 4 3 2 3 3 4 2 3 3 2 A WAI
Cena 20.- 15.- 40.- 35.- 18.90.- | 15.90.- 20.- 2.- 28.- 24.- 17.- 18.- B VIPER
Tabulka ¢. 2 - pfiznany test
Probandi &1 ¢.2 .3 ¢4 ¢.5 .6
Proménné A B A B A B A B A B A B
Barva nipoje 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 2 2
Perlivost 3 2 4 2 4 2 3 3 4 2 2 3
Chut’ ovocné a bylinné slozky 5 2 1 2 4 2 4 2 3 2 3 3
Sladkost 5 2 3 3 5 3 5 5 3 3 2 3
Kyselost 5 2 4 4 5 2 5 5 3 3 2 4
Jemnost alkoholu 5 4 3 3 4 2 4 2 4 2 1 2 Vzorky pfiznaného testu
Graficky design plechovky 3 2 4 1 2 1 3 4 3 3 1 4 A VIPER
Cena 15.- 23.- 30.- 40.- 25.- 23.- 25.- 15.- 24.- 26.- 20.- 17.- B WAI
w7 r o W o o W r 4 o
Priloha 9 — Celkové priméry testi a praimérné vysledky produkt
Celkové prumérné vysledky
|§kéla hodnoceni ‘od 1do 5 ‘
Slepy test |Poéet proband(l ‘ 6‘
Vzorek
A B Skéla hodnoceni odldo5s
Celkové primérné ohadnoceni 2,6 3,3 1
Celkovéd primé&rnd cena 24,- 18,- 2 |Velmi dobry
Vzorky slepého testu 3|Dorby
A WAI Celkové zhodnoceni produktii 4|Spatny
B VIPER Vzorek produktu 5|Nejhorgi
WAI VIPER
Celkové zhodnoceni produktd| 2,35 3 WAI - Pivovar Staropramen
Pfiznany test Celkova primérna cena 22,50,- 19,- VIPER - Plzefisky pivovar
Vzorek
A B
Celkové priimé&rné ohodnoceni 2,7 2,1
Celkova primérna cena 20,- 21,-
Vzorky pfiznaného testu
A VIPER
B WAI
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