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Uvod

Pro spravné zvoleni marketingového mixu je dullezité dikladné znat preference
segmentu zakaznikl. Konkrétné se zaméfime na rozhodovani spotiebitell pfi
vybéru nealkoholickych sycenych napoji. Na trhu plsobi velké mnoZstvi vyrobcu
Vzhledem k tomu, Ze se stale klade €im dal vétSi diraz na zdravy Zivotni styl a
Setrné zachazeni k zivotnimu prostiedi, pfevazné u mladsSich spotfebitell, méli by
vyrobci také reagovat a adekvatné se pfizplsobit zménam, které sebou na trh nové

viny konzumentu pfinaseji.

Zvolené téma zavéreCné bakalarské prace je mi osobné velmi blizké. Jsem
dlouholety konzument sycenych napojd, nejprve klasickych slazenych poté vSak
variant ,bez cukru®“. Nékolikrat jsem se snaZila vyfadit sycené napoje ze svého
stravovani, ale neni to tak jednoduché, jak by se mohlo zdat. Absence vysoké davky
cukru mému télu chybéla, proto jsem pfesla na varianty ,bez cukru®, ale stale jsem
pravidelnym spotiebitelem, i kdyZz vnimam, Ze by mému télu prospéla konzumace
Cisté vody. Nékolikrat jsem se zamyslela nad tim, jaka je prava motivace pro nakup
téchto produktl, zda jde o chut, o dlouholety navyk k brandu, rychly zdroj cukru pfi
unavé, jediny pfijatelny zdroj tekutin nebo vybudovana zavislost na cukru jako pravé

u mée.

Bakalarska prace ma za cil pomoci marketingového vyzkumu na vzorku spotfebitell
zZjistit, jaka je prava motivace spotfebitelll pro nakup sycenych napojl, konkrétnéji
limonad. Zda se jedna o pravidelné spotfebitele nebo pouze ojedinélé. Zda vnimaji,
spiSe uspokojeni chuti nebo spiSe uspokojeni fyzické potfeby dodat télu rychly cukr.
Dale zda spotfebitelé vnimaji i negativa spojené se spotfebou téchto produkta,
protoze nadmérna konzumace sebou nese zdravotni rizika, a jelikoz se jedna o

prumyslové vyrabéné napoje, tak samoziejmeé i vétsi vliv na zivotni prostiedi.

Samotna prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni €asti jsou objasnény zakladni
pojmy tykajici se problematiky jako: spotiebitel, spotfebni chovani, typologie

spotiebitell, segmentace trhu, marketingovy vyzkum. Druha €ast se pak vénuje



samotnému Marketingovému vyzkumu. Ten se sklada ze Ctyr fazi. Stanoveni

problému a cile vyzkumu, sestaveni planu, sbéru a analyze dat a vystupu.



1 Teoreticka vychodiska

1.1 Spotrebitel

Pro lepsi orientaci je nutno nejprve vymezit zasadni pojmy. Spotiebitel je zakaznik,
ktery kupuje zbozi nebo vyuziva sluzby pro svou vlastni osobni spotfebu. ,Spravné
uspokojeni potfeb vyvolava ve spotrebiteli vhodné reakce, které mohou vést k
opakované spotiebé Ci loajalité k produktu. Nevyhovujici uspokojeni potfeb naopak
vede k novému hledani vhodnéjsi alternativy a opusténi stavajiciho produktu,” uvadi
Volfova (2020, str. 123). Na trhu dochazi ke stfetu zamu spotiebitele a
prodavajiciho. Kazdy z téchto subjektd ma na koupi své zajmy a pozadavky. Zakon
o ochrané spotfebitele pfesné definuje vztah, povinnosti a pfipadné sankce, které

ma podnikatel vlci spotfebiteli.

1.2 Spotfebni chovani

Pojem ,spotfebni chovani“ vymezuje ve své publikaci Jesensky (2018, str. 130) jako
,chovani konecnych spotfebitell, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
vyrobkU-produktd. Obecné FeCeno: pro€ a jak spotfebitelé uZivaji vyrobky. V
publikaci Spotfebitelé a Marketing se Koudelka (2018) detailng&ji vénuje faktoram
jako jsou: kulturni a socialni prostfedi, psychika atd., které chovani jedince jako

spotrebitele ovlivriuji.

Nakupni chovani pak odliSuje BacuvcCik (2017, str. 13) ,spotfebni chovani je zde
chapano Sifeji, tedy jako souhrn vSech aktivit, které souvisi se spotfebou produktu,
zatimco nakupni chovani je jeho soucasti a tyka se véci, které jsou vice vazany na

akt nakupu.”

K pojmu spotiebitelské chovani uvadi Bacuvcik (2017), ze nas zajima, jak se chova
spotiebitel v souvislosti se spotfebou, ale i jeho obecny vztah k produktim,

mysSlenkam, aktivitam a spoleCenskym otazkam.

Obecné se da fici, ze chovani spotfebitele ovliviuji potfeby a prani. Zakladni

potfeby jsou uvedeny v tzv. Maslowové pyramidé potieb. Na spodnim pilifi

Vigvivs



potifeb, at uz CasteCnym nebo uplnym, pokracujeme vzestupné. ZjednoduSené
feCeno potfeba uznani pro nas nebude zasadni, pokud budeme mit strach a hlad.
Fyziologické potfeby jsou zakladni potfeby organismu, které jsou nutné pro
fungovani. Jedna se o tyto potfeby: dychani, potrava, tekutiny, spanek, vylu€ovani,
rozmnozovani apod. (Karlicek,2018). Jistotu pFedstavuje rodina, zdravi,
zaméstnani, bezpeci, pak ochrana pfed nasilim a agresi. Po napInéni fyziologickych
potfeb, jistoty a bezpeli se jedinci snazi dosahnout socialnich vztaht jako
partnerstvi a pratelstvi. Na to je pak navazana ucta, kdy lidé chtéji byt uznavani,
ocefiovani a respektovani vramci spolecnosti. Na vrcholu pyramidy stoji
seberealizace, kdy jedinec se snazi dosahnout svych stanovenych prani, kariernich

cilt, zkratka vyuzit svlj potencial a rozvijet své schopnosti.

seberealizace
uznani, Ucta
spolecenské
bezpedi a jistota
fyziologické potreby
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek 2018

Obr. 1 Hierarchie potreb podle Maslowa

Vlivy na spotfebni chovani jsou rozdéleny primarné na interni a externi. Mezi interni
pusobeni fadime predevSim psychologické vlivy, které se fidi nasimi osobnimi
aktualnimi potfebami, preferencemi, pfesvéd€enim, postoji €i zkuSenostmi. Zkratka
feCeno, jedinec se rozhoduje mezi vice produkty na zakladé svych znalosti, pocitd,
chuti zkouSet nové produkty apod. Z fyziologického hlediska je pak ovlivnén
genderovou pfislusnosti, vékem, fazi zivota nebo Zivotnim stylem. Mezi externi vlivy

fadime kulturu, ktera je souhrnem specifickych zvykul, zasad a nazoru odpovidajici
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pro danou spole¢nost. Subkultura definuje skupinu jedincl nesouci stejné
charakteristické rysy jako spole¢né zajmy, politické nazory, rasova pfislusnost,
zZivotni styl nebo osvojené vzorce chovani. Dale sem fadime také situace pfi nakupu
jako je nakupni atmosféra, vliv davu nebo obecny vliv marketingovych nastrojl

nejen v dob& samotného nakupu.

1.3 Vlivy na rozhodovaci proces spotrebitele

Rozhodovaci proces ma tti zdkladni faze — planovaci, realiza¢ni a hodnotici, do nich uréitym
zptisobem vstupuji praveé vnitini nebo vnéjsi vlivy, které ovliviiuji rozhodovaci proces

v ruznych fazich a s riiznou intenzitou (Jaderné a Volfova, 2021).

Externi vlivy plsobi pfevazné ve fazi planovaci a realizacni. Mize se jednat napiiklad o
marketingové aktivity firem, jako je marketingovy mix pro produkt, sortiment nebo
samotnou prodejnu (Jaderna a Volfovéa, 2021). Kultura patii mezi hlavni faktory. Jedna se o
soubor hodnot, preferenci a zplisoby chovani, které jsou jedinciim ptedavany jiz od détstvi.
Ve spojitosti s kulturou je dulezité zminit také vliv referencni skupiny, spolecenské role a

postaveni (Bacuvcik, 2016).

Interni vlivy pfevazné obsahuji osobni faktory zohlediuji charakteristické vlastnosti jako
jsou: osobnost, temperament, konformitu, motivaci ke spotieb¢, vek, gender, zivotni cyklus,
zaméstnani, ekonomické okolnosti a zivotni styl. Jedinec zohlednuje své potieby
v souvislosti se svymi jiz ziskanymi zkuSenostmi. Dale je nutno uvést spotiebitelovo
vnimani neboli vnimani reality subjektivnim pohledem, kdy se rozhoduji na zékladé toho,

co povazuji za skutecnost, nikoli zasadn¢ dle objektivnich kritérii (Jaderna a Volfova, 2021).

1.4 Typologie spotiebitelt

Rozdéleni zakaznikd do skupin dle charakteristickych jeva pfi spotfebnim chovani.
Typologie je oproti segmentaci pojata spiSe z psychologické stranky, ktera vychazi
z poznatku, ze pravé psychické vlastnosti vytvareji urCité spoleCné rysy, které

mohou byt charakteristické pro urcity poCet osob.

Typologie temperamentl dle Heymanse a Wiersmyho vychazi ze spole¢nych

projevd v nakupnim chovani, ktera zahrnuje Hippokratovu typologii (sangvinik,
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cholerik, flegmatik, melancholik) a doplnéni o dalSi pfechodné typy. Rozfazeni je na

zakladé osobnosti spotiebitelt, kombinujici emotivitu, aktivitu, rychlost nakupu a

odeznéni emoci BacCuvcik (2017). Efekt primarity, jedinec se necha unést prvnim

vr  wviwvos

informace. Sekundarita funguje pfesné naopak, jedinec se nenecha ovlivnit prvnim

dojmem, a hodnoti a stfada informace postupem casu.

VI.

VII.

Apatik (nizka emotivita, nizka aktivita, sekundarita) — uzavieny samotar,
strani se spoleCenskému Zivotu, nedovede se nadchnout, pohodiny, uzky
okruh zajmu, loajalni svym zvyklostem, nema rad zmény a nové navyky,
konzervativni Bacuvcik (2017)

Cholerik (vysoka emotivita, vysoka aktivita, primarita) — energeticky
optimista, neformalni, Sikovny, prakticky, spoleCensky, citové orientovany,
ale nestaly, nalada se odviji od situace, kterou se necha lehce pohiltit
Bacuvcik (2017)

Sentimentalni (vysoka emotivita, nizka aktivita, sekundarita) — citové
zranitelny a uzkostlivy, soucitny, napomocny, navenek vazny, ctizadostivy,
vysoka mira sebehodnoceni, snilek, byva se sebou nespokojeny a kriticky,
snadno se vzdava a tézce rozhoduje Bacuvcik (2017)

Sangvinik (nizka emotivita, vysoka aktivita, primarita) — sebejisty,
spoleCensky, lehko se seznamuje, impulzivni, ctizadostivy, buduje
nekomplikované vztahy, touzi po spoleCenském uspéchu Bacuvcik (2017)
Amorfni (nizka emotivita, nizka aktivita, primarita) — vesely, spiSe samotar,
necha se ovlivnit, reaguje afektované, neteény k minulosti i budoucnosti,
touzi po rozptyleni a chvilkovych pozitcich, citové povrchni a malo citlivy
k problémim druhych Bacuvc€ik (2017)

Vasnivy (vysoka emotivita, vysoka aktivita, sekundarita) — ctizadostivy a
nadSeny svymi idealy, stoupa za svym cilem, soustfedény, vytrvaly, ale vice
neduvéfivy a uzavieny, malo pfistupny novému, samostatny, nesblizuje se
s ostatnimi Bacuvcik (2017)

Nervozni (vysoka emotivita, nizka aktivita, primarita) — vznétlivy,
vydrazditelny, kriticky, odmlouvajici, s nestalou naladou, bujna fantazie,
mnoho nerealnych plan(, idealizuje, rychle se pro véci nadchne a opusti,

nerozhodny a neklidny, nestaly ve vztazich BaCuvcik (2017)

12



VIIl.  Flegmatik (nizka emotivita, vysoka aktivita, sekundarita) — chladny,
vyrovnany, rozvazny, systematicky, pracovity, realizuje své cile a nenecha
se zviklat, dodrzuje pravidla a Fidi se principy, nedokaze se rychle pfizpusobit

zménam nebo pracovat spontanné se svou fantazii Bacuvcik (2017)

1.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je kliCova pro spravné zacileni marketingu. ,Marketingova
technika, s jejiz pomoci délime masovy trh na jasné identifikované skupiny
zakaznikd, abychom mohli uspokoijit jejich individualni potfeby“ definuje Halada
(2015, str. 87). Kazdy produkt ma specifickou klientelu, proto prodejci mnohdy
zakladé segmentace zakazniki se tvofi marketingové plany, tak aby doslo

k pfesnému zacileni marketingového mixu produktu na skupinu kupujicich.

Segmentace probiha ve tfech hlavnich fazich. Prvni faze, dotazovani, spocCiva ve
zjisténi profilu dotazovaného, jakou ma motivaci ke koupi, jeho povédomi a vnimani
znacky a vyuziti produktu. Ve druhé fazi se analyzuji ziskana data, porovnavaji a
hledaji spojitosti. Ve treti fazi se vystizné vymezi profil kazdého segmentu,
charakterizuji se spole¢né rysy a specifika. Proces segmentace by mél byt
pravidelné opakovan, tak aby byla zaruCena aktualnost, protoZze samotny trh je

velmi pruzny se stale méni.

Zakladni kritéria pro segmentaci trhu uvadi Soukalova (2015):
e geograficka kritéria - napf. narody, oblasti, staty, okresy, mésta
e demograficka kritéria - napf. vék, pohlavi, pfijem, pavod, pocCet déti, vzdélani
e psychograficka kritéria a kritéria Zivotniho stylu - napf. traveni volného Casu,
seberealizace, zajmy, osobnost, postoje, motivy, zivotni navyky, zkuSenosti,
jak vidime sami sebe
e kritéria pouzivanych médii - napf. déli trh podle toho, jaky typ média a

v jakém Case je zakaznici pouzivaji Ci sleduiji.

1.6 Marketingovy vyzkum

Jedna se o tfeti pilif marketingovych informacnich systému (dale jen MIS), ktery

napomaha porozumét trhu i spotiebitelim, inspiruje k tvorbé a vylepSeni sluzeb
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nebo produktim (Tahal, 2017). MIS dle Jakubikové 2013 uklada a analyzuje data

z rtznych zdroja, pfevadi je na informace pro pfijimani marketingovych rozhodnuti.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, str. 13) ve své publikaci uvadéji, ze ,Hlavnimi
charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine€nost (informaci ma k
dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni se na
konkrétni skupinu respondentu) a aktualnost takto ziskanych informaci. Zaroven je
marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni naro€nosti ziskani
informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovniku, €as a pouzité metody*.

Marketingovy vyzkum je roz¢lenén do Ctyf zakladnich fazich.

1.6.1 Faze 1 - stanoveni cile a definovani problému

Nejprve je potieba zadat a pfesné definovat cil, co ma vyzkum zjistit, a marketingovy
problém, ktery by nam mél byt objasnén. Jedna se o velmi stéZejni ¢ast procesu,
protoZze i malicka chybi¢ka, neporozuméni a nesrovnalost vzadani muaze
znehodnotit cely vystup. Dale bychom méli provést analyzu sekundarnich dat, jak
internich, tak externich, ty nam mohou uz ¢ast problému objasnit, nasmérovat jinym
specifictéjSim smérem nebo uplné vyzkum zastavit, protoZe vesSkera potfebna data
jsou jiz k dispozici a jsou relevantni. Existuji 3 hlavni ucely, pro€ bude marketingovy

vyzkum proveden (Tahal, 2017):

e Zadavatel potfebuje odpovéd na konkrétni otazku. Napfiklad: Jaky podil na
trhu ma spole¢nost PepsiCo?

e Je potfeba vyfeSit marketingovy, obchodni nebo produktovy problém.
Napfiklad: Jak zvysit prodej dietnich limonad?

e Zadavatel chce nechat zmapovat terén. Vystupem by méla byt komplexni
informace o trhu, segmentu spotfebitelt nebo produktu, tak aby firma védéla,
jakym smérem by se méla posunout. Napfiklad Jakym zpusobem se zméni

nakupovani potravin béhem 5 let?

1.6.2 Faze 2 - plan vyzkumu

Nasleduje ihned po definovani problému a cile vyzkumu. Dle Foreta a Melase

(2021) v teto fazi se ,Presnéji specifikuje potfebné informace, postup jejich ziskani
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a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretace. Jedna se o

dlUlezitou &ast celého procesu, ktera napomaha k relevantnosti dat, kontrole

v prubéhu vyzkumu a k celkovému dosazeni kvalitnich dat.

Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat nasledujici (Foret a Melase 2021):

Formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), jeho teoretické uchopeni
(teoreticka vychodiska), pfipadné =zakladni hypotézy feSeni a urceni
vyzkumnych cilu a jejich zdlvodnéni.

Pfedbézné predstavy, co Ize od vyzkumu oCekavat.

Stanoveni informacénich potfeb, jejich struktury a jejich zdrojl, zejména
provstupni sekundarni analyzu.

Vymezeni zakladniho souboru a navrzeni zkoumaného souboru, zdivodnéni
jeho velikosti a slozeni, navrzeni mista a ¢asu realizace vyzkumu.
Stanoveni techniky a nastroju vyzkumu.

Operacionalizace pfedmétu vyzkumu do kone¢né podoby méficich nastroju.
Urceni zpusobu kontaktovani respondentu.

Pfedvyzkum — zpfesfiuje pfedchazejici body na zakladé praktického ovéreni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru, vyjasnéni
nesrovnalosti.

Sbér dat.

Statistické zpracovani a analyza dat.

Prezentace a interpretace ziskanych vysledkd vcetné praktickych
doporuceni.

Casovy rozvrh jednotlivych etap.

Rozpocet nakladu vyzkumu.

1.6.3 Faze 3 - sbér a analyza dat

Jedna se ziskavani dat pomoci pfedem zvolené vhodné techniky, ktera je vybrana

ve fazi planovani marketingového vyzkumu. Je volena na zakladé ocCekavanych

vysledkl, velikosti souboru respondentll a zda se jedna o kvalitativni nebo

kvantitativni vyzkum.
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Kvalitativni vyzkum nam pomaha ziskat tzv. mékka data, vyzkumnici sméfuji své
otazky hloubé&ji do problematiky a Casto se dotazuji pro€. Ma za cil ziskat data o
motivaci spotfebitelll, o vyhodach a nevyhodach produktu, o rozhodujicich kritériich
pro nakup, ale i 0 samotné spotfebé. Zpravidla se jedna o menSi pocet respondentd,
ktefi ale pfedaji vétSi objem informaci. Pro kvalitativni vyzkum se vyuZzivaji nejCastéji
techniky rozhovorl nebo focus group. Tato metoda byva levnéjSi a ma mensi

reprezentativnost.

Kvantitativni vyzkum nam nejCastéji poskytne statisticka data. Vystupem jsou
nejCastéji grafy a tabulky, které poskytnou informace o Cetnosti sledovaného jevu
nebo nazoru cilového segmentu (Tahal, 2017). Pro Kvantitativni metodu se vyuziva

dotaznikové Setfeni, experiment nebo pozorovani. Tato metoda nam zarucuje svym

viwv s

pfipravu a Cas.

Samotny sbér dat probiha nejCastéji:

¢ Focus group - definuji Kotler a Keller (2013, str. 136) jako: ,setkani Sesti az deseti
lidi peclivé vybranych vyzkumnikem na zakladé urcitych demografickych,
psychografickych a dalSich kritérii a vyzvanych k podrobné diskusi na poZzadované
téma.“ Cely proces koordinuje a koriguje moderator v kooperaci se zapisujicim,
pokud neni pofizen audio a videozaznam. Méli bychom brat zfetel na to, Ze se jedna
o pomeérné maly vzorek respondentu.

e Rozhovor — jedna se o rozhovor tazatele a respondenta, kdy tazatel sméfuje své
otazky dle prfedem pfipravenych okruhu témat, doptava se, rozviji a reaguje na
odpovédi respondenta, pfi¢emz tazatel nesmi navadét nebo ovliviiovat nazory
respondenta. Tahal (2017) rozliduje dva zakladni druhy rozhovoru, expertni nebo
individualni. U expertnich rozhovorl je dotazovan profesional daného oboru, ktery
individualni hloubkovy rozhovor je vybran respondent z fad spotfebiteld, ktery na
problematiky poskytne spiSe laicky nazor, ktery vice reflektuje nazor bézné
vefejnosti.

e Dotaznikové Setieni — duraz na spravné sestaveni otevienych, polouzavienych a
uzavienych otazek, tak aby odpovidali potfebam vyzkumu. Dotaznik by mél byt
srozumitelny, volené otazky by mély splhovat uéel vyzkumu. Aby se zarucila co

nejlepSi reprezentativnost a odpovédi byly pravdivé, respondent by mél mit
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vytvorené psychologické podminky takové, aby mu dotaznik pfisel snadny, pfijemny
a zadouci (Foret a Melas, 2021). V pfipadech jak osobniho, tak pisemného
dotazovani, by nemél byt respondent pod tlakem, a i nevédomé nenavadén na volbu
odpovédi.

e Experiment — v marketingu je nejvhodnéjsi v kombinaci (s dotaznikovym Setfenim,
rozhovorem, focus group). Ziskame pfimou reakci respondenta na pozorovanou
proménnou. Napfiklad reakce na jiné slozeni produktu, obal, zvySeni ceny, umisténi
produktu v obchodé nebo také reklamni kampan. Problémem u této metody jsou
dalSi proménnych, kterych si vyzkumnici nemusi povSimnout nebo jim neklast
dostatecnou vahu (Foret a Melas, 2021).

e Pozorovani — probihd v pfirozeném prostiedi, pozorovatel neni v kontaktu
s pozorovanym. Pozorovana specifika jako chovani a vlastnosti se zanamenavaji

do pfedem pfipravovaného archu.

Predposlednim krokem marketingového vyzkumu je zpracovani ziskanych dat a
informaci. Pro co nejlepSi nazornost jsou informace prevedeny do grafi a tabulek,
vypocitany prameéry nebo miry rozptylu proménnych. Na zakladé vysledki mohou
potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy. Jedna se o podklady k naslednému

reportu, ktery by byl prezentovan zadavatelim.

1.6.4 Faze 4 - vystup

Jedna se o finalni vysledek marketingového vyzkumu, ktery mize byt pfedstaven
ve formé pisemného reportu, prezentace, ustniho projevuje nebo kombinaci vice
moznosti. Kotler a Keller (2013, str. 147) uvadéji, ze jde o fazi vyzkumu, kdy
,vyzkumnik prezentuje zjisténé skutecnosti relevantni pro dilezité marketingové
rozhodnuti, pfed nimz management stoji.“ Report mize obsahovat pouze vysledky
vyzkumu nebo muze byt obohacen o vhodna doporuceni, avSak stale plati zakladni
pravidlo, Ze by mél byt srozumitelny a prezentované skutecnosti by na sebe méli
navazovat. Zadavatel mnohdy vidi pouze vysledny report, proto je nutné do né;
zahrnout cil vyzkumu, zvolené metody sbéru dat, panel respondentl nebo napfiklad

i limity Setfeni.
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2 Marketingovy vyzkum

2.1 Faze 1 - stanoveni cile a definovani problému

Cilem vyzkumu je zjistit, zda existuji rozdily mezi deklarovanymi a skute€nymi

preferencemi na trhu s kolovymi limonadami.

Marketingovy problém je stanoven jako zjiSténi pravé motivace daného segmentu
spotrebitelt ve véku 20 az 30 let pro nakup kolovych produktd. Zda jejich udavané
preference v dotaznikovém Setfeni jsou v souladu se skuteénymi preferencemi,

které budou ovéfeny pomoci experimentu.
2.2 Faze 2 - plan vyzkumu

2.2.1 Formulace zkoumaného problému

Cilem vyzkumu je zjistit, zda existuji rozdily mezi deklarovanymi a skute€nymi

preferencemi na trhu s kolovymi limonadami.

Hypotézy:
e Mezi respondenty bude prevladat, s dirazem na chut, tradi¢ni brandy
s kolovym napojem s klasickymi sladidly. Spotfebitelé jsou zvykli na tradi¢ni
chut, vzhledem ktomu, Ze se receptura dietnich napoji za poslednich
nékolik let zménila a je vice podobna chuti klasicke koly, tak je mozné, ze pfi
experimentu fada respondentl nerozezna, zda se jedna o dietni nebo

klasickou kolu.

e V dotaznikovém Setfeni se projevi, Ze respondenti vnimaji rizika vysokého
pfijmu cukru v souvislosti s obezitou, ale zdravotni negativa, ktera souvisi
s druhem cukri nebo obsahem kyseliny fosforeéné si neuvédomuiji. Pfeviada

nazor, ze drazsi produkt se rovna kvalitnéjSimu s lepSim slozenim.

e Domaci moznost sirupu do SodaStream nevyuzivaji a ani tuto moznost

nezvazili. Obal pro spotfebitele neni dulezity.
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2.2.2 Predbézné predstavy, co Ize od vyzkumu o¢ekavat

Vyzkum by nam mél celkové objasnit smySleni segmentu nad brandem, Zivotnim
prostfedim, cenou, chuti a zdravotnimi riziky. Jak ¢astymi uzivateli nealkoholickych

kolovych limonad jsou.

Zda jsou vérni jednomu brandu nebo si kupuji vice brandl a rozhodujici je i cena
nebo dostupnost v restauraci nebo obchodé. Vyzkum by nam také mohl objasnit
jaky postoj k uzivani napoju respondenti maji, jestli se jedna o zlozvyk nebo

kratkodobé potésSeni spojené s chuti napoje.

Dale by mél vyzkum zodpovédét, zda se lidé pfi nakupu zamysSleji nad Zivotnim
prostfedi, jaka uhlikova stopa se vaze k vyrobku. DalSi moznosti je, Ze lidé povaZzuji
tfidény Pet lahvi a plechovek jako dostateCnou starost o zivotni prostredi. Zda jsou

sirupy pro domaci pouziti dobrym krokem k mensi spotifebé obald.

Nadmérny pfFijem cukru je pro respondenty vyfeSen tim, Zze pfejdou na dietni kolové
napoje. Pokud se jedna o ojedinélé spotfebitele produktu, neberou v potaz zdravotni
negativa, protoze maji malou spotfebu. Dale bychom mohli zjistit, zda by

spotfebitelé, ale ocenili vybér produktd s kvalitnéjsimi sladidly.

2.2.3 Stanoveni informaénich potreb

Pro marketingovy vyzkum budou zapotfebi obecné informace o sycenych napojich,

slozeni kolovych limonad, primérné spotifebé na obyvatele a vlivu na zdravi.

l. Sycené napoje
Historie saha az do 18. stoleti, kdy Joseph Priestley, tzv. otec
nealkoholickych napoju pfivedl na svét techniku rozpousténi oxidu uhli¢itého
ve vodé, ¢imz dosahl Sumivého efektu u tekutiny (Pietka, 2022). Tento objev
uhli¢itého v napojich se pohybuje mezi 1,5 do 5 g/l. U vod je perlivost dale
rozliSena na neperliva, jemné perliva nebo neperliva. U limonad se také

nachazi rizna perlivost, avSak neni na obale takto zjednoduSené uvedena,
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nenajdeme ji ani ve slozeni, vyrobci uvadi pouze, Zze vyrobek obsahuje oxid

uhligity.

,Celosvétovy trh sycenych nealkoholickych napoju predstavuje podle udajl
spole€nosti Soda-Club kazdoro&ni obrat 250 miliard americkych dolart. Z
toho 216 miliard dolarG predstavuji sycené slazené limonady a 34 miliard
dolard sycené mineralni a pitné vody“ (Zavodny a kol., 2013, str. 61). Co se
ty&e trhu s napoji v CR dominance limonad nad mineralnimi vodami neni az

tak razantni.

Spotreba nealkolickych napoja v CR

Dle magazinu Ceského statistické ufadu (dale jen CSU) ,v kategorii
mineralnich vod a nealkoholickych napoju doslo mezi roky 1993 a 2019 k
vyraznému zvySeni spotfeby, celkové o 120,2 % na 246,8 litrd. To plati
pfedevsim pro mineralni vody, jejichZ konzumace se zvysila o 240,1 % na
56,8 I. K narustu ale doSlo i v ostatnich polozkach: u sodovych vod o 157,4
% na 29,6 |, u limonad o 94,6 % na 93,8 | a u ostatnich nealkoholickych
napoju (napf. osvézujicich napoju, ovocnych a zeleninovych stav a sirupll) o
85,8 % na 66,7“ Statistika&My (04/2021, str. 23) Tento zminény naruast byl
podminén nékolika rdznymi faktory jako: rozSifeni sortimentu o zahrani¢ni
produkty, médni trendy v oblasti potravinarského primyslu a pohostinstuvi,
vliv marketingu, dostupnost sortimentu nebo také lepSi financni situace

domacnosti.

V grafu (viz obr. 2) vidime porovnani spotfeby mineralni vody, sodové vody,
limonad a ostatnich napoju. Pro tuto praci jsou ztézZejni limonady, které
predstavuji i nejsilnéjSi pozici na trhu s nealkoholickymi napoji. AvSak dle dat
doslo od roku 2011 do roku 2020 k mirnému poklesu spotieby litrG limonad

na jednoho obyvatele CR.
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Obr. 2 Spotieba sycenych napoju

Limonady

Dle vyhlasky Ministerstva zemédélstvi €. 335/1997 Sb. se pod pojmem
limonada rozumi: ,ochuceny nealkoholicky napoj vyrobeny z pitné vody,
napojovych koncentratl nebo surovin k jejich pfipravé, zpravidla syceny

oxidem uhli€itym.”

e Limonady s obsahem sacharidu

Jedna se o napoje, které jsou slazeny cukrem, ktery ma energetickou
hodnotu. U kolovych napojlii se nejCastéji jedna o karamel, fruktézo-
gluk6zovy sirup nebo fepny cukr. Je volen v zavislosti na oblasti, v USA je
pro vyrobu nejcastéji vyuzivan fruktozo-glukoézovy sirup, protoZze maji velkou
produkci kukufice. V CR bylo jako sladidlo vyuzivan spiSe fepny cukr, pravé
proto, Ze je zde vétSi produkce cukrové fepy. Je to pravé jeden z dlivodu,
pro€ ma kola v kazdé zemi trochu jinou chut, ktera je vSak dale ovlivnéna i
vodou. The Coca Cola Company v roce 2017 v3ak piesla i v CR na slazeni
fruktézo-glukdzovy sirupem, protozZe je levnéjsi, Pepsi stale pouziva cukr.
Vysoké uzivani napoju je ¢asto spojovano s obezitou, protoZe pokud za den
Clovék vypije 2 | kolového napoje, spotfebuje také 1/2 energetického pfijmu
na den. Kolové napoje obsahuji vysokou davku fruktézového sirupu, soli a
kofeinu. Dvofakova (2015) ve svém Clanku uvadi, Zze smés téchto slozek ve

21



velkém mnozstvi vede ke zvySovani krevniho tlaku, srde¢nim onemocnénim

a diabetu.

e Limonady bez sacharidt

Tyto napoje maji energetickou hodnotu, ktera je rovna nule. Jsou slazeny
umélymi sladidly jako: cyklamat sodny, aspartam a acesulfam K. Vzhledem
k tomu, Ze tyto sladidla nejsou zpracovavany jiz v dutiné ustni jsou Setrnéjsi
k zubdm, zmifiuje Strub a kol. (2016). Na druhou stranu matou lidsky
organismus, protoze télo detekuje sladkou chut, za¢ne se pfipravovat na
prisun energie, ktera vSak neni dodana a naslednou reakci je pak vétsi chut
na sladké. Uméla sladidla také pozménuji stfevni mikrofloru, zabiji
prospésné bakterie, ¢imz dava prostor pro pfemnozeni Skodlivych bakterii,
zminuje Gundry (2019).

2.2.4 Vymezeni zakladniho souboru

Coca-Cola Original Taste

Slozeni: Voda, fruktézo-glukézovy sirup, oxid uhliCity, barvivo E150d, kyselina

fosforeCna, pfirodni aroma vcetné kofeinu.

11.2g

Cena:

sacharidd na 100ml
19,94 ké/l

Coca Cola Zero

Slozeni: Voda, oxid uhlicity, barvivo: E150d, sladidla: cyklamat sodny, acesulfam K

a aspartam, kyselina: kyselina fosfore¢na, pfirodni aroma, aroma kofein, regulator

kyselosti: citronany sodné. Obsahuje zdroj fenylalaninu.

0 g sacharidd na 100ml

Cena:

Pepsi

19,94 k¢l

SlozZeni: voda, cukr, oxid uhliCity, barvivo E150d, kyselina fosfore¢na, aroma: kofein,

aroma

, sladidla (acesulfame K, sukral6za)

7 g sacharidd na 100ml
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Cena: 19,93 k&I

Pepsi Max

Slozeni: voda, oxid uhli€ity, barvivo: karamel (E150d), sladidla: aspartam a
acesulfam K, kyseliny: kyselina fosforecna a kyselina citronova, regulator kyselosti:
citronan sodny, aroma: kofein, aroma. Obsahuje zdroj fenylalaninu.

0 g sacharidd na 100ml

Cena: 19,93 k&l

Freeway Cola

Slozeni: pitna voda, cukr, oxid uhli€ity, barvivo: amoniak-sulfitovy karamel,
kyselina: kyselina fosforecna, aroma: kofein, pfirodni aroma:

9,8 g sacharidi na 100ml

Cena: 8,45 kdl/

Stockwell & Co.

Slozeni: Pitna voda, Oxid uhli€ity, Ochucujici slozka [barvivo (amoniak-sulfitovy
karamel), kyselina (kyselina fosfore¢na), aroma, kofein], Sladidla (acesulfam K,
aspartam, sacharin a jeho sodnd, draselna a vapenata sul), Regulator kyselosti
(kyselina citronova)

0,5 g sacharidi na 100ml

Cena: 3,75 kél/

2.2.5 Stanoveni techniky a nastroju vyzkumu

Vyzkum bude proveden kombinaci dotaznikového Setfeni, kde respondenti odpovi
na otazky jejich deklarované preference a navic otazky, které se tykaji zdravotnich
rizik a Zivotniho prostfedi. Poté bude nasledovat experiment, kde budou respondenti
ochutnavat naslepo vzorky, dale v archu odpovi na otazky, ¢imz ovéfime, zda se

deklarované preference shoduji s deklarovanymi.

2.2.6 Operacionalizace

Obsahuje 4 roviny tematickych okruh(, kterym se v marketingovy vyzkum vénuje.

Kazdému okruhu je vyclenén blok otazek. Odpovédi z prvotniho dotazniku u okruhu
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preference budou nasledné ovérfeny experimentem. Okruhy vlivu na zdravi a Zivotni
prostfedi nam vice objasni pozadi celkové vnimani spotfebitell spojené s uzivanim

kolovych limonad

vliv na zdravi

Colové Zivotni

s/bez cukru napoje prostredi

preference

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3 Operacionalizace

. vlivna zdravi

e uméla sladidla
e poruchy metabolismu
e kyselina fosfore¢na

e vaha

I[I.  davod preference

e chut
e perlivost

e |oajalita znaCce
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Ill.  Zivotni prostiedi

e sirupy
e dostateCna recyklace odpadu

¢ uhlikova stopa
IV. s/bez cukru

e chut
e zavislost na cukru

e zdravéjSi varianta

2.2.7 Urceni zpusobu kontaktovani respondentt

Respondenti budou vybrani dle kritérii véku od 20 do 30 let, budou zastoupeni zeny
i muzi. Budou pozvani do neutralniho prostfedi ve tfech malych skupinkach, kde

nejprve zodpovi dotaznik, poté bude nasledovat samotny experiment.

2.2.8 Predvyzkum

Pfedvyzkum probihal s jednim respondentem, kde bylo ovéfeno, zda rozumi plné
otazkam a nejsou zde zZadné nesrovnalosti. Na zakladé diskuze s respondentem
byla pfidana otazka tykajici se Cetnosti uzivani kolové limonady, protozZe otazka, jak
Casto uzivate kolové napoje, neposkytne data o kvantité spotfebovaného napoje za

jeden tyden.

2.2.9 Sbér dat

Sbér dat bude probihat ve 2 fazich. Nejprve vybranym respondentim bude zaslan
dotaznik, tykajici se deklarované preference. Casovy odstup mezi dotazniky zaruéi,
Ze si respondenti nebudou tak zivé pamatovat své odpovédi a ve druhém dotazniku,
tim nebudou, ovlivnéni. Ve druhé fazi bude probihat samotny experiment
s dotaznikem. Respondenti budou rozdéleni do tfi skupin po Ctyfech osobach.
Postupné jim budou podavany vzorky. Nebudou mit k dispozici véechny vzorky

najednou pro porovnani. Své odpovédi budou postupné zapisovat do dotazniku.
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2.2.10 Statistické zpracovani a analyza dat

Vystup bude ve formé tabulek a grafi. Jednotlivé zajimavé vysledky dotazniku
budou okomentované nebo také uvedeny s grafem. Dale bude porovnano, zda se

deklarované preference jednotlivet shoduji s témi skuteCnymi.

2.2.11 Prezentace a interpretace ziskanych vysledkti

Vystup z marketingového vyzkumu bude ve formé psaného reportu, kde budou
uvedeny metody vyzkumu, segment respondentl a potvrzeny nebo vyvraceny

hypotézy.

2.2.12 Casovy rozvrh jednotlivych etap

Marketingovy vyzkum bude v souctu probihat 9. tydna. Nékteré etapy probihaji pro

lepSi efektivnost soucasné (viz tab.1).

1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. ?.
aktivita splnéno tyden tyden tyden tyden tyden tyden tyden tyden tyden
marketingovy
problém 100% splnéno

cil vyzkumu a
hypotézy/pfedpoklady  100% splnéno
vybér respondentd,

techniky sbéru dat 100% splnéno

tvorba planu MV 100% splnéno

sbér dat 0% plan plan

analyza a

interpretace dat 0% plan

pfiprava reportu 0% plan plan plan

odevzdani reportu 0% plan
prezentace vysledku 0% plan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1 Casovy rozvrh marketingového vyzkumu

V dobé tvorby marketingového planu je jiz stanoven marketingovy problém, cil
vyzkumu a stanoveny predpoklady a hypotézy. Zaroven jsou do konce 3. tydne

vybrani respondenti, metody sbéru dat, vytvofen dotaznik ke zjiSténi deklarovanych
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preferenci a pfipraven experiment v€etné dotazniku, kde budou zjistény skute¢né

preference.

Béhem 4. a 5. tydne bude probihat samotny sbér dat, ktery bude probihat ve 2
mensich skupinkach, kazdy tyden pravé jedna skupinka. V pribéhu 6. tydne
probéhne analyza ziskanych dat, formatovani vyslednych tabulek a grafa. Pfiprava

reportu bude probihat pribézné od 5. do 7. tydne.

Vzhledem k tomu, Ze report/zavér obsahuje pravé i informace o celém prabéhu
vyzkumu, o respondentech a metodach, mize jeho pfiprava zacit jesté prfed sbérem
a analyzou dat. Odevzdani marketingového vyzkumu, pFedstavuje termin
odevzdani bakalarské prace, které bude v 8. tydnu. V ¢asovém harmonogramu je
pro lepsi pfehled etap tyden prezentace vysledkl oznaceny otaznikem, ten vSak

predstavuje obhajobu bakalarské prace.

2.2.13 Rozpocet nakladu vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyzkum spojeny s bakalarkou praci, jsou naklady
na praci nulové. Respondenti jsou vybrani z fad dobrovolnikli a neoCekavaji za
zodpovézeni dotazniku a uc€ast v experimentu zadnou odménu. Jediné naklady,
které jsou spojené s timto vyzkumem, jsou naklady vynalozené na nakup vzorku

k experimentu.

2.3 Faze 3 - sbér a analyza dat

Dotazovani se zucastnilo 12 respondentl ve véku 22 az 26 let. Genderové

zastoupeni bylo v poméru 7 muzl a 5 zen.

2.3.1 Dotaznik — deklarované preference

Co se tyCe Cetnosti spotieby kolového napoje uvedlo 5 respondentl, Ze kolu piji 1
az 2 x za tyden, 4 respondenti uvedli kolu jako kazdodenni zalezitost a 3 respondenti

uvedli, ze piji napoj spise vyjimecné.
Na otazku, kolik vypiji litrG kolového napoje za tyden (viz obr. 4) odpovédélo 5

respondentd, Ze vypiji max. 1 | napoje za tyden a 3 respondenti vypiji 1 az 2 | napoje

tydné&. Vice jak 3 | vypiji pouze 4 dotazovani. Zadny z respondentt véak nevypije za
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tyden vice, jak 11 |. To znamena, Zze max. denni spotfeba dotazovanych je 1,6 |

kolového napoje za den.

Kolik cca vypijes litrG kolovych napojt tydné?
12 odpovédi

® do1l

® 11az2
3laz 5l

@ 6azsl

@ 9l az 11l

® 12az 14l

® 151+

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4 Pocet litrii ndpoje za tyden

Na otazku, zda preferuji klasickou slazenou kolu nebo kolu s umélymi sladidly,
uvedlo 9 respondentu, Ze piji slazeny napoj a pouze 3 respondenti uvedli, Ze kupuji

dietni kolu.

Jako nejoblibenéjSi napoj se v dotazniku na prvni pficce umistila Coca Cola Original
Taste (viz obr. 6). Na druhé prfi¢ce se umistila Coca Cola Zero. Produkty od The
Coca-Cola Company ziskaly celkem cca 58 %, jedna se tedy o nejoblibené;jSi brand.
Pepsi stejné jako Pepsi Max oznacili 2 respondenti jako nejoblibenéjsi napoj. Na
paté pficce se umistila Kofola, ktera vSak neni v nasledném testovani zahrnuta.
Vzhledem ktomu, Ze pouze 3 respondenti uvedli preferenci dietni koly a 4
respondenti uvedli jako nejoblibenéjsi napoj Coca Colu Zero nebo Pepsi Max, je
pravdépodobné, Ze jeden z uzivatell si neuvédomuje, Ze se jedna o dietni napoj.
Prvni pficky tedy obsadiliznamé znacky, The Coca-cola Company a PepsiCo, patou
pfiCku obsadila privatni znacka supermarketu Lidl Freeway a suverénné na

poslednim misté skoncila levna varianta koly Stockwell & Co.
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Jaky je tvij oblibeny kolovy napoj?

12 odpovédi
@ Coca Cola Original Taste
@ Coca Cola Zero
Pepsi
@ Pepsi Max
’ @ Kofola

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5 Oblibeny napoj

Dulezitost brandu pfi vybéru oznacili 2 respondenti, 8 respondentl uvedlo, ze maji
svou oblibenou znacCku, ale klidné si zakoupi i napoj od jiného vyrobce, 2

respondenti pfimo uvedli, Ze nemaji radi levné a neznamé brandy.

Na otazku, zda maji pocit, Ze drazsi produkt ma zpravidla lepS$i sloZeni uvedlo 8

respondentu, Zze ne a pouze 4 respondenti uvedli ano.

Uzivani kolového napoje ma spojeno se zlozvykem 8 respondentd, 4 respondenti
to nepovazuji jako nezadouci. S tim je i spojeno, Zze 75 % respondentl by ocenilo
zdravéjSi slozeni i za pfedpokladu, Ze by to mélo vliv na chut. Na druhou stranu 10
respondentd uvedlo chut’ jako dulezity aspekt vybéru (viz obr. 6). DalSi aspekty jako
perlivost, brand a dostupnost uvedli 2 respondenti. Dale 5 respondentt uvedlo, ze

je pro né pfi vybéru stézejni i cena.
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Co je pro tebe pri vybéru stézejni?
12 odpovédi

Brand 2 (16,7 %)
Cena 5 (41,7 %)
Baleni 0(0 %)
Chut
Slozeni 0 (0 %)
Perlivost 2 (16,7 %)

Dostupnost 2 (16,7 %)

Zroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6 Aspekty ovliviiujici vybér produktu

Dulezitost obalu produktu zminilo 5 respondent(, 7 respondentl uvedlo, ze to pro
né neni dulezité. Zadny z respondentt ale neoznadil baleni (viz obr. 7) jako stéZejni

pro vybér.

Dale byli respondenti dotazani na sirupy PepsiCo, které jsou k domacimu pouziti
spole¢né se SodaStream. Jejich prodej si 8 respondentt ani nepovsimnulo, sirupy
nékdy zakoupil pouze 1 respondent. Ze se jedna o dobry krok k mensi spotfebé

plastl, uvedlo 5 respondentl ne, 4 respondenti uvedli ano a 3 respondenti nevi.

Dotazani byli také na typologii spotiebitelt. Za flegmatiky se povaZzuji 4 respondenti,
za nervozni se oznacili 2 respondenti, dale 2 respondenti uvedli vasnivy a 4
respondenti se povazuji za choleriky. Vysokou emotivitu pfi nakupu projevuji 66 %
dotazanych, pomér sekundarity a primarity je vyvazeny 50/50 a 10 z 12 respondentl

pfi nakupu projevuji vysokou aktivitu.

2.3.2 Dotaznik — skutecné preference

Ve slepém testu chuti, kde respondenti nevédéli, jaka znacka a druh napoje se
skryva pod jakym vzorkem, se na prvnim umistila pfekvapivé Freeway cola se 4
hlasy (viz obr. 7), nasledovala Pepsi se 3 hlasy, o tfeti misto se podélila Coca cola
Original Taste a Pepsi Max a na patém misté se umistila Stockwell & Co.
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Umisténi Freeway coly je velmi neCekané, jedna se o méné znamy privatni brand
spoleCnosti Lidl. Stale se da povazovat za pomérné levnou znacku vzhledem
k tomu, Ze je o vice jak 50 % za litr levnéjSi nez produkty od znacCek Coca Cola a
Pepsi.

Jaky vzorek by jste zakoupili?

12 odpovédi

@ vzorek €. 1
@ vzorek &. 2

vzorek €. 3
@ vzorek 6. 4

.

@ vzorek &.5
@® vzorek 6.6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 7 Skutecna preference

Dale méli respondenti u kazdého vzorku ohodnotit v rozsahu od 1 do 5 (1- nejlepsi,
5 nejhorsi) chut, vuni, perlivost, miru sladkosti a celkové hodnoceni. V praméru
dosahla nejlepSiho hodnoceni dietni Pepsi MAX se znamkou 2,10 (viz tab. 9), na
druhém misté se umistila tésné Pepsi se znamkou 2,13, na tfetim misté skoncila
Freeway cola se znamkou 2,18, nasledovala Coca Cola Original Taste se znamkou
2,33, na patou pficku obsadila Coca Cola Zero se znamkou 2,42. Suverénné

nejhorsi hodnoceni ziskala kola Stockwell & Co. se znamkou 4,72.

napoj hodnoceni
Pepsi Max 2,1
Pepsi 2,13
Freeway 2,18
Coca Cola Original 2,33
Coca Cola Zero 2,42
Stockwell & Co 4,72

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 2 Hodnoceni napoju

Co se tyka spravného pfifazeni znacky ke vzorku, nebyla uspésnost pfilis vysoka.
Freeway colu poznali pouze 2 respondenti, Coca Colu Original Taste poznali 4
respondenti, Pepsi Max poznali také 4 dotazovani. Stockwell & Co. méla nejvétsi
uspésnost, spravné ji oznacilo 6 spotfebitell. Na druhou stranu Pepsi uhodl pouze
1 respondent, ale je dulezité podotknout, Ze 6 spotfebitell ji oznacilo jako Coca Cola

Original Taste. Coca Colu Zero spravné urcili 3 dotazovani.

2.3.3 Porovnani skuteénych a deklarovanych preferenci

Deklarované a skuteCné preference se pomérné znacné lisi (viz tab. 3). Co se tyCe
rozdilu u preference druhu, doslo k odliSnosti pouze ve dvou pfipadech, a to u
respondentt 7 a 12. Shodu u preference druhu uvedlo tedy cca 83 % dotazovanych.
Deklarovana preference napoje se neshodovala u 7 z 12 respondentu, ale z 85 %
odpovidal skute¢né preferovany druh tomu skuteCnému. Kompletni shoda vysla

pouze u prvnich tfech respondentu.

Respondent 8 zvolil moznost uvést svij vlastni preferovany napoj tzn. Kofola, tento
napoj nebyl do experimentu zahrnut, protoze ma na rozdil od ostatnich kolovych
napojl, velmi specifickou chut. Z vybéru vzorkl uvedl, Ze preferuje Pepsi.
Pravdépodobné to bude z divodu podobného obsahu sacharidd a mife sladké

chuti.

Respondent 12 uved| deklarovanou preferenci druhu napoje s cukrem a oblibenym
napojem zvolil Coca Cola Zero. U tohoto dotazovaného, vSak skute¢né preferovany
napoj odpovida tomu deklarovanému. Bud' si dotazovany neuvédomuje, Ze se

jedna o dietni verzi napoje nebo udélal pfi vyplhovani dotazniku chybu.
Shodu u preference deklarovaného a skute¢ného druhu uvedlo tedy cca 83 %

dotazovanych. Shodu u deklarovaného a skute¢né preferovano napoje uvedlo

pouze cca 33 % respondentd.
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deklarované preference

skutecné preference

druh napoj druh napoj
Respondent 1 | dietni Pepsi Max dietni Pepsi Max
Respondent 2 | dietni Pepsi Max dietni Pepsi Max
Respondent 3 [s cukrem [Coca Cola Original s cukrem | Coca Cola Original
Respondent 4 |[s cukrem [Coca Cola Original s cukrem [ Pepsi
Respondent 5 s cukrem [Coca Cola Original s cukrem | Freeway
Respondent 6 [scukrem [Coca Cola Original s cukrem [ Pepsi
Respondent 7 |dietni Coca Cola Zero s cukrem | Freeway
Respondent 8 |s cukrem [Kofola s cukrem [ Pepsi
Respondent9 s cukrem [Coca Cola Original s cukrem | Freeway
Respondent 10 |s cukrem |Pepsi s cukrem | Coca Cola Original
Respondent 11 |s cukrem |Pepsi s cukrem | Freeway
Respondent 12 |s cukrem |Coca Cola Zero dietni Coca Cola Zero

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3 Shoda deklarované a skutecné preference

2.4 Faze 4 - vystup

2.4.1 Shrnuti

Dotazovani se zucastnilo 12 respondentl ve véku 22 az 26 let. Genderové

zastoupeni bylo v poméru 7 muzl a 5 zen.

Respondenti zodpovédéli nejprve dotaznik tykajici se deklarované preference,
nasledoval experiment a dotaznik skuteéné preference spotrebitelt. Cilem vyzkumu
bylo zjistit, zda existuji rozdily mezi deklarovanymi a skuteCnymi preferencemi na

trhu s kolovymi limonadami. Dotazovani prokazalo, ze shoda deklarovaného a

skute¢né preferovaného napoje nastala pouze u 33 % respondentu.

Prvni hypotéza se Castecné potvrdila, pfevlada preference znamych brandu s

klasickymi sladidly. Pfi hodnoceni chuti, vainé, perlivosti, miry sladkosti a celkového
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hodnoceni si byly vzorky takfka rovni, pouze Stockwell & Co. zaznamenala razantni

propad.

Druha hypotéza se z velké Casti nepotvrdila. Respondenti ze 75 % preferuji klasicky
slazenou kolu, i pfestoze ma velkou energetickou hodnotu. Pozivani napoje
oznacilo jako zlozvyk 8 z 12 respondentd. DulezZitost chuti uvedlo 75 %.
dotazovanych, ale 9 z 12 respondentl by ocenilo lepSi sloZzeni i za pfedpokladu
zmény chuti. Nazor, Ze drazsi produkt ma lepSi sloZeni oznacilo pouze 33 %

dotazovanych.

Treti hypotéza se Castecné potvrdila, cca 58 % respondentl uvedlo, Ze pro né neni
obal dalezity. Zhruba 67 % respondentl si v obchodé vibec nepovSimlo PepsiCo
sirupt do SodaStream., produkt vyzkouSel pouze 1 respondent. Na otazku, zda se
jedna o dobry krok k menSi spotiebé plastu, uvedli ano 4 respondenti, 5

respondentd uvedlo ne, a nevyhranény nazor maji 3 respondenti.

Chut dietnich a slazenych napoju je u vétsiny brandd velmi podobna. Nejvétsi rozdil
je v dalSich nabizenych pfichutich. Coca Cola nabizi Vanilku, Cherry nebo skofice.
Pepsi nabizi varianty Twist, Mango, Lime. Tyto varianty jsou velmi rozdilné, oproti

zakladni fadé produktl jsou velmi specifické a snadno rozpoznatelné.

2.4.2 Doporuceni a navrhy

Sirupy PepsiCo v kombinaci se SodaStream neméli nastavenou téméf Zzadnou
marketingovou strategii. Povédomi o sirupech bylo pomérné malé, v porovnanim s
velikosti brandu. V dnesSni dobé se stale vice do popredi dostava spotieba plastu.
BohuZel kombinace nakupu sirupu a bombicky CO2 nevychazi cenové lépe a
vyplati se zakoupit produkt v PET lahvi. Vhodné by bylo cilené zvolit marketingovy
mix na spotrebitele, ktefi chtéji redukovat spotfebu PET lahvi bez nutnosti omezeni
uzivani kolového napoje. Jedna z hlavnich vyhod sirupu je, Ze neni potfeba nosit
tézké lahve z obchodu a je mozné si kdykoli namichat i jiny napoj jako Mirinda, 7UP,
Pepsi nebo Pepsi Max dle libosti.
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Dle vysledkl skutecné preference prokazala Freeway cola velky potencial.
V porovnani se znamymi brandy je o 50 % levnéjSi, a prokazatelné kvalitativné
srovnatelna. Bylo by dobré zapracovat na budovani brandu, tak aby nebyl
Skatulkovan jako levny a nedobry. Velkou vyhodou je pravé cena, kterou uvedlo jako

dalezity aspekt 5 z 12 respondenta.

Spolec¢nost Coca Cola produkuje variantu slazenou vytazky ze Stévie, coz je
prirodni sladidlo. V CR je dostupna predevsim v plechovce o objemu 330 ml a je
dostupna pouze v hypermarketech nebo na internetu. Vzhledem k tomu, Zze 9 z 12
respondentl by ocenilo lepSi slozeni i za cenu zmény chuti, ma i tato varianta na
trhu své misto. Opétovné tento produkt takfka neni v povédomi spotiebitell. Pokud
by byl zvolen vhodny marketingovy mix, ktery by byl zacilen na segment
spotiebitell, ktefi chtéji konzumovat kolové napoje, ale s lepSim slozenim, mohl by

se stat vhodnou alternativni variantou.

Velké brandy by méli stale dikladné volit vhodny marketingovy mix, tak aby zustali
v povédomi spotfebitell, méli vhodné nastavenou cenu, dostupnost v prodejnach
nebo obal produktu. | pfestoZze maji nyni velké prodeje, vznika spousta malych
znacCek, které mohou rychle vyrast. Napfiklad oblibenost koly Royal Crown dfive RC
cola momentalné zaznamenala velky narust. Jedna se o brand s velkou historii, ale
pravé zména jména, obalu a celkového marketingového mixu pomohla ,,ukousnout®

uz pomérné velkou €ast trhu s kolovymi napoji.

Kola Stockwell & Co. se ve vyzkumu stala velkym propadakem. Méli bychom brat
v potaz, Ze prizkumu se nezucastnil zadny spotiebitel pro, kterého by byl tento
napoj ur¢en. Pokud se chce znacka orientovat pfedevSim na cenu a spotiebitele
zfad méné majetnych spotiebitelt, tak je to pravdépodobné dostacujici. Ale

z hlediska spokojenosti spotfebitelt s chuti napoje, ma tato znacka velké mezery.
V tomto pfipadé respondenti ochutnavali vzorky postupné. Pokud by méli

k dispozici vSechny vzorky najednou mohli by je mezi sebou pfimo porovnat. Dale

by bylo vhodné rozSifit soubor i ochucené varianty.
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Zaver

Tématem bakalafské prace byl rozdil mezi deklarovanymi a skuteCnymi
preferencemi spotfebitele. Prace se sklada ze dvou hlavni ¢asti, a to teoretickych
vychodisek a marketingového vyzkumu. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy
potfebnd k vypracovani prace jako spotrebitel, spotfebni chovani, vlivy na
rozhodovaci proces spotiebitele, typologie spotiebitell, segmentace trhu a
marketingovy vyzkum. Ziskané poznatky byla vyuZita v ndsledném vypracovani

samotného vyzkumu.

V praktické casti, ktery odpovidd marketingovému vyzkumu byl sestaven plan
obsahujici formulaci problému, informacni potreby, vymezeni zakladniho souboru,
stanoveni technik, operacionalizaci, predvyzkum a ¢asovy rozvrh. Nasledné probihal
samotny sbér dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni a experimentu. Nejprve
respondenti vyplnili dotaznik tykajici se deklarovanych preferenci. Poté byl
proveden experiment, kde dotazovani naslepo postupné ochutnavali 6 vzork(
kolového napoje a své poznatky zaznamenavali do druhého dotaznik, kde se projevili
jejich skutecné preference. Vystup obsahuje poznatky ziskané z jednotlivych
dotaznik(l. Ddle porovnani do jaké miry se shoduji deklarované a skutecné

preference spotrebiteld.

Cilem prace bylo predevsim ovéfrit, zda je rozdil mezi skutecnymi a deklarovanymi
preferencemi spotrebitell pri vybéru kolovych ndpojl. Bylo zjisténo, Ze pouze 33 %
respondentll zaznamenalo shodu. Napoje jsou si do zna¢né miry velmi podobné a
liSi se pouze v nepatrnych aspektech jako sladkost nebo perlivost. Hlavnim dlivodem
uvedené deklarované preference je spiSe loajalita znacce, ale vzhledem k tomu, Ze
jsou si produkty velmi podobné, spotrebitelé nemaji problém zvolit i jiny produkt.
Dotaznikové Setfeni objasnilo, zda uzZivani ndpoje vnimaji jako zlozvyk, divod
preference slazené nebo dietni verze, zda je pro uzivatele dilezity brand nebo zda

vyuzili ekologi¢téjsi moznost spotreby prostfednictvim domaci vyroby.
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V experimentu si velmi dobre vedla Freeway cola. Spotrebitelé ji maji, ale spisSe
v povédomi jako levny a chutové nedobry ndpoj. Vzhledem ktomu, Ze stoji
v oblibenosti na stejné pozici jako produkty od znamych brandd jako Coca Cola a
Pepsi, je zde velky potencial rastu. Je dllezité také podotknout, Ze je 0 50 % levnéjsi
nez zminéné znamé znacky. Pokud by se vyrobce Freeway coly a supermarket Lidl
vice zaméfil na marketing a budovani lepsiho povédomi u tohoto produktu, mohl by

si ziskat daleko lepsi pozici na trhu.
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Priloha 1 Dotaznik k deklarovanym preferencim spotrebitele

1) Jak Casto pijes kolové napoje*

Kazdy den
1-2 x tydné
3-4 x tydné
5-6 x tydné
Nepiju kolové napoje

2) Kolik cca vypije$ litrd kolovych napoja tydné?

do1l

11az2l
3laz5|
6laz8l
9laz 111
121az 14|
15 I+

3) Jaky je tvlj oblibeny kolovy napoj?

Coca Cola Original Taste
Coca Cola Zero

Pepsi

Pepsi Max

Jiné:

4) Kupuijes si pfevazné kolu s cukrem nebo dietni Colu?

s cukrem
dietni

5) Proc€ si kupuje$ pravé slazenou/neslazenou verzi?

redukce cukru
lepSi chut

lepSi dostupnost
je zdravéjsi

6) Sefad napoje dle oblibenosti

Coca Cola Original Taste
Coca Cola Zero

Pepsi

Pepsi MAX

Freeway

Stockwell & Co. Cola
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7) Potrpi$ si na brandech jako Pepsi nebo Coca cola nebo si klidné koupi$ méné
znamou a levnéjsi variantu?

Brand je pro mé dulezity

Mam svou oblibenou kolu, ale klidné si dam i jinou
Nemam rad/a méné znamé a levnéjsi brandy
Jiné:

8) Mas pocit, Zze drazsi produkt ma z pravidla lepsi sloZzeni?

Ano
Ne

9) Vnimas uzivani napoje jako zlozvyk?

Ano
Ne

10) Ocenil by si napoj se zdravéjSim sloZzenim, ale trochu jinou chuti?

Ano
Ne

11) Co je pro tebe pfi vybéru stézejni?

Brand
Cena
Baleni
Chut
Slozeni
Perlivost
Dostupnost
Jiné:

12) Je pro tebe dulezity obal produktu?

Ano
Ne

13)Povsimnul sis v obchodé sirupt od PepsiCo?

Ano
Ne
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14) Zakoupil si nékdy sirup od PepsiCo do sodastream?

Ano
Ne

15) Pfijdou ti sirupy od PepsiCo do sodastreamu jako dobry krok k menSi spotfebé
plastu?

Ano
Ne
Nevim

16) Do jaké typologie spotfebitell by ses zaradil?
Apatik

Cholerik

Sentimentalni

Sagvinik

Amorfni

Vasnivy

Nervozni

Flegmatik

17) Cislo respondenta
18) Vék
19) Pohlavi

20) Status
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Priloha 2 Dotaznik ke skute€énym preferencim spotrebitele

1) Hodnoceni vzorku €. 1 od jedné do péti (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Chut

Viné

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni

2) Hodnoceni vzorku €. 2 od jedné do péti (1 — nejlepSi, 5 — nejhorsi)

Chut

Viné

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni

3) Hodnoceni vzorku €. 3 od jedné do péti (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Chut

Vané

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni

4) Hodnoceni vzorku €. 4 od jedné do péti (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Chut

Viné

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni

5) Hodnoceni vzorku €. 5 od jedné do péti (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Chut

Viné

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni

6) Hodnoceni vzorku €. 6 od jedné do péti (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
Chut

Viné

Perlivost

Mira sladkosti
Celkové hodnoceni
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7) Sefad vzorky dle preference od nejlepsiho po nejhorsi

vzorek ¢.1
vzorek ¢.2
vzorek ¢.3
vzorek ¢.4
vzorek ¢.5
vzorek ¢.6

8) Pfifad vzorek k produktu

Coca Cola Original Taste, Coca Cola Zero, Pepsi, Pepsi Max, Freeway, Stockwell
& Co. Cola

vzorek ¢.1
vzorek ¢.2
vzorek ¢.3
vzorek ¢.4
vzorek ¢.5
vzorek ¢.6

9) Jaky vzorek bys zakoupil?

vzorek ¢.1
vzorek ¢.2
vzorek ¢.3
vzorek ¢.4
vzorek ¢.5
vzorek ¢.6

10) Cislo respondenta
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