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Vliv obalu na vnimani produktu / znacky
a nakupni chovani spotrebitele

Product Media and Consumer Behaviour

Souhrn

Diplomova préce se zabyva vlivem obalu na vniméni produktu nebo znacky a nakupni
chovani spotiebitele. Nejprve struéné shrnuje teoretické poznatky v ramci dané problematiky,
tedy marketingové fizeni, zakladni vymezeni obalu a znacky, jejich postaveni
Vv marketingovém mixu, jejich funkci a podstaté a vzajemném vztahu, dale pak zdkladni
definice nakupniho chovani spotiebiteli a faktory jej ovliviiujici. V praktické ¢asti jsou pak
ziskané teoretické znalosti aplikovany v praxi. Je definovan zvoleny subjekt, vymezen piedmét
jeho ¢innosti, jeho poslani a strategické cile. V ramci vlastni prace je pak provedena situacni
analyza vnitintho a vnéjSiho prostiedi spolecnosti. Déle pak je charakterizovan produkt
samotny a specifikovan postup vyvoje a tvorby jeho designli, z nichz dva vybrané jsou pak
v ramci kvantitativniho dotaznikového Setfeni zkoumany s cilem zjistit, ktery z navrZzenych
designil oball je pro spotiebitele atraktivnéjsi, ktery na regéale nejvice zaujme, odlisi od
konkurence a ve kterém obalu si spotiebitel kavu koupi. Vysledky Setfeni jsou pak
vyhodnoceny a na zéklad¢€ nich jsou stanovena doporuceni.

Kli¢ova slova:

Marketing, cileny marketing, segmentace, marketingovy mix, produkt, znacka, obal, design,
zivotni cyklus, nakupni chovani, spotiebitel, typologie spotiebitelli, rozhodovaci proces,
vyzkum, analyza

Summary

This diploma thesis deals with the influence of packaging on the product or brand
perception and consumer behaviour. First, briefly summarizes the theoretical knowledge
within a given issue, then marketing management, definition of the basic package and brand,
their position in the marketing mix, their functions and the nature and relationship, then the
basic definition of consumer behaviour and factors affecting it. In the practical part is applied
theoretical knowledge in practice. It is defined by the chosen subject, defining the subject of its
activities, its mission and strategic goals. The actual work is then conducted situational
analysis of internal and external environment of the company. Furthermore, the product itself
is characterized by a specified process development and production of his designs, two of
which are then selected for the quantitative research (questionaire) to determine which of the
proposed designs of consumer packaging is attractive on the shelf, apart the product from the
competition and packaging in which the consumer buys coffee. The results are then evaluated
on its basis are the recommendations provided.

Key words:

Marketing, targeted marketing, segmentation, marketing mix, product, brand, package, design,
life cycle, consumer behaviour, consumer, shopper typology, decision-making process,
research, analysis
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1. Uvod

Marketing tvofi bezesporu nezbytnou soucast kazdé spolecnosti, bez ohledu na jeji
pusobeni a velikost. Je nastrojem, ktery pomaha spole¢nosti uspokojit potieby stavajicich,
ptipadné¢ potencidlnich spotiebiteli a samoziejm¢ napomahd generovat zisk. Je proto
nezbytné, aby marketingovi manazefi znali a prubézné monitorovali nejen spotiebitele a
jejich potieby, ale také konkuren¢ni aktivity, situaci na trhu, legislativu a na vzniklé
podnéty flexibilné reagovali spradvnou volbou marketingové strategie a marketingového
mixu.

Produkt nebo sluzba, kterou dana spole¢nost nabizi, musi odpovidat poslani a filozofii
podniku a poskytovat maximalni uzitnou hodnotu konecnému spotiebiteli. Proto je pravé
zékladnim kamenem marketingového mixu a je potfebu mu vénovat zna¢nou pozornost ve
vSech fazich jeho zivotniho cyklu.

V soucasnosti stale stoupd naro€nost spotiebiteld, a je velmi obtizné jejich pozornost
zaujmout a motivovat je K nakupu pravé ,,naseho* produktu ¢i sluzby, oproti produktu
nebo sluzbé konkurenéni.

Klicovou roli v tomto procesu hraje spotiebitelsky obal, ktery je nejen nositelem
informaci, ale zaroven tzv. ,tichym prodavacem®, ktery musi v prostfedi samoobsluznych
prodejen a internetu, na prvni pohled zaujmout, piildkat spotiebitele k regalu a motivovat
ho ke koupi. Proto pravé designu produktii je vénovano stile vice energie, Casu a
finan¢nich prostiedkti. Nedilnou soucasti obalu je 1 znacka, ktera identifikuje vyrobce a
zéaroven interpretuje jeho hodnoty.

Nakupni chovani spottebitelti se 1isi dle jednotlivych produktti a sluzeb, stejné tak je
odvislé od osobnosti kupujiciho, jeho potieb, motivatord, jeho ochoté investovat Cas a
finanéni prosttedky a samoziejmé je ovlivnéno fadou internich a externich faktori. Proto je
tfeba jej neustdle monitorovat, at’ uz daty ziskanymi z externich zdroji, nebo pifimo
spottebitelskym vyzkumem ,,na miru* realizovanym na konkrétni produkt ¢i sluzbu, kterou
spolec¢nost na trhu nabizi.

Marketéfi tedy musi byt neustédle ,,ve stfehu®, peclivé monitorovat veskeré aktivity,
které by mohly ovlivnit pozici nabizeného produktu nebo sluzby na trhu, neustale sledovat
veskeré trendy, které mohou ovlivnit ndkupni chovani spotiebitell a flexibilné reagovat na

vSechny podnéty tak, aby byly spokojené ob¢ strany, spolecnost i spotiebitel.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, zda je design spotiebitelského obalu schopen
ovlivnit spotfebitelské chovani, odlisit se od konkurence a motivovat spottebitele ke koupi.

K tomu je zapotiebi nejprve prostudovat danou tématiku v ramci teoretické reserse,
tedy struéné pojednat o marketingovém fizeni, zakladnich definicich obalu a znacky, jejich
postaveni vV marketingovém mixu, jejich funkci a podstaté, a vzajemném vztahu, dale pak
zakladni definice nakupniho chovani spottebitelii a faktory jej ovliviujici.

V praktické casti je pak nutna analyza stavajici situace na zvoleném trhu, vnitini
analyza zvoleného subjektu, monitoring konkurence a naslednad tvorba designu obalu,
ptiprava realizace vyzkumu, samotnd realizace a analyza dat s ndslednou interpretaci a
doporucenim. Pro tuto praci byl zvolen fiktivni subjekt, stejné tak i1 fiktivni produkt.
Jednak proto, ze neni tfeba zadat redlnou spole¢nost o povoleni a potfebnd data, jednak
kvili vyzkumu, protoze pokud by byly porovnavany dva redlné¢ produkty, vzdy nastane
riziko toho, ze pokud respondent kupuje a je vérny jednomu z nich, pak jeho hodnoceni

nebude dostatecné objektivni.

2.2 Metodika

Pfi zpracovani literarni reSerSe je vyuzita komparace sekundarnich dat vyhledanych
Z odbornych publikaci a internetovych odkazu.

V praktické casti je pak realizovan drobny interni prizkum, jehoz cilem je zuzeni
poctu navrzenych designti pro kvantitativni vyzkum z ptivodnich ¢tyf na dva. Pro tento
ucel byli osloveni zaméstnanci spole¢nosti, odpovidajici cilové skuping, ktefi obdrzeli
barevné vytisky designil a prazdny zaznamovy arch, na ktery psali svoje subjektivni
hodnoceni designti. Tato pak byla vyhodnocena a na zékladé nich pak doslo k vybéru dvou
designt pro vyzkum.

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena forma dotaznikového Setfeni. Doslo k
vytvofeni dotazniku sestavajiciho se ze Ctyficeti otazek nebo tvrzeni a formulaci
vyzkumnych otazek. Byl definovan vzorek respondentl pro testovani a jeho minimalni

velikost. Distribuce dotazniki mezi respondenty probéhla jak osobné, tak i prostiednictvim



internetu. Byla vyuzita tzv. metoda ,,snowball®, kdy kazdy respondent byl pozadan, aby
Sifil dotaznik dale. Jakmile bylo vyplnéno stanovené mnozstvi dotaznikli, byl vyzkum
ukoncen. V ramci vyhodnoceni vyzkumu byl kazdy dotaznik zpracovan do ptipravené
tabulky v programu MS Excel, kazdé odpovédi byly pfifazeny potiebné hodnoty, byly
provedeny soucty a propoCty nutné k vyhodnoceni. Takto pfipravena data pak byla

vyhodnocena a v piehlednych grafech prezentovana.



3. Literarni reserse

3.1 Marketingové Fizeni

3.1.1 Marketing

Marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé [6].

Marketing je velmi dilezitou soucasti obchodni politiky kazdé spole¢nosti a zddna
spolec¢nost se bez n¢j neobejde. Je zakladni pfedpokladem zajiSténi rozvoje €1 preziti firmy.
Tyka se vSech podnikatelskych subjektti, bez ohledu na jejich velikost, pocet zaméstnanci,
oblast podnikani, velikost ro¢niho obratu a dalSich ukazateld.

Je zalozen na vztazich se zakazniky a jeho hlavnimi cili jsou:

= udrzet si stavajici zdkazniky a systematicky uspokojovat jejich potieby,

= vyhledavat a ziskat nové zakazniky naldkat je na vyjimecnou hodnotu,

= asamoziejmé vytvaret zisk.

Je nezbytné znat své zakazniky, pravidelné¢ mapovat jejich potieby, na zadklad¢ nich
pak vytvaret nové produkty a sluzby, spravné je ocenit, a presvédcCit je, Ze praveé tento
produkt ¢i sluzbu potiebuji — ,,naldkat® je napf.: na zajimavou cenu, novou revolu¢ni
technologii, pokrokovy design apod.

Jedna se tedy o velmi komplikovany a slozity proces, ktery vyuziva znalosti
z mnoha obord, jako je napiiklad psychologie, sociologie (napomaha Iépe poznat
zékaznika a jeho uvazovani), ekonomiky (trzni mechanismy, cenova politika atd.:),
organizacni teorie, statistika (vyzkumy) apod. Tento proces by mél byt oboustranny, tzv.
interaktivni, orientovany na zakaznika a jeho potteby, flexibilni s ohledem na aktudlni
situaci na trhu, dlouhodobé a koncepéné planovany a poskytujici zpétnou vazbu pro dalsi
rozhodovani.

Marketing je tedy nezbytnou aktivitou nutnou k mapovani potieb zakazniki,

jejich uspokojovani, ziskavani zakazniki novych a generovani zisku.



3.1.2 Cileny marketing

»CIlovy marketing zahrnuje rozdeleni velkého trhu do mensich trznich casti, zvanych
segmenty. Kazdy segment ma své vlastni vyznacné potreby (viastni reakce) na rozlicné
marketingoveé mixy*“ [9].

Spolecnosti se pak orientuji na takovy segment trhu, ktery je pro né nejatraktivnéjsi,
tedy ktery vygeneruje nejveétsi zisk, a diky orientaci spolecnosti na takovy trh se zefektivni
vynakladani finan¢nich prostredk.

Segmentace trhu mize probihat na zakladé riznych kritérii. Naptiklad lze trh dé€lit na
zaklad¢ geografickych ukazateli — tedy podle narodnosti, regiond, mést apod. Nebo lze na
rozdéleni trhu pohlizet z hlediska demografického, trhy se pak déli napiiklad podle
pohlavi, v€ku, velikosti pfijmu, poc¢tu osob zijicich v domacnosti apod. Dal§i moZnosti je
segmentace trhu podle psychografickych kritérii, kde bereme v tivahu spolecenské tfidy,
zivotni styl spottebitelli nebo jejich osobnostni charakteristiky — hodnoty, nazory, postoje.

Nekteré prameny uvadeji moznost segmentace trhu podle chovéni, tzv. behavioralni
segmentace, kdy délime spottebitele na zaklad¢ jejich miry spotieby, loajalité¢ ke znackam,
ocekavani.

Podle Bouckové lze d¢lit segmentacni kriteria na kriteria trznich projeva tzv.
vymezujici promeénné a na kriteria popisna, tzv. vysvétlujici proménné.

., Kriteria trznich projevii (na daném trhu) postihuji diference mezi spotiebiteli ve
vztahu k danému trhu, k danym produktim. * [12].

Kriteria trznich projeva dale délime na:

1) Pri¢inna kritéria - spotiebitele rozliSujeme podle toho, jakou hodnotu od produktu
ocekavaji, jaké je vnimand hodnota konkrétnich znacek, s jakymi ptilezitostmi si
produkt spojuji a jaké jsou jejich postoje k danym produktim a preference
jednotlivych znacek.

2) Kritéria uziti — rozdéluje spotiebitele podle uzivatelského statusu na uZzivatele a
neuzivatele konkrétniho produktu. Uzivatele dale posuzuje podle miry uZiti, tedy
jak cCasto spotiebitel produkt uziva, dle vérnosti jednotlivym znakam, jejich vztahu

k novinkam na trhu, nebo podle zpusobu jakym produkt uZivaji.



., Kriteria popisna vychdzeji z obecnych charakteristik spotrebitele. “ [12].

Kriteria popisna dale délime na:

1) Kriteria tradi¢ni, ktera vychazeji z demografického hlediska, tedy zohlednuji vek,
pohlavi, pocet osob zijicich v domacnosti, zivotni cyklus rodiny, vzdélani,
povolani, vysi pfijmu, mista bydlisté, narodnosti atd.

2) Kriteria psychograficka, kdy jsou spotiebitelé déleni napiiklad podle zivotniho

stylu, osobnostnich charakteristik, postojii, ndzorti motivace

Po segmentaci trhu nésleduje pecliva analyza jednotlivych segmentli a nasledny vybér
jednoho, ptipadné vice trznich segmentt, které odpovidaji danému produktu ¢i sluzbg, tedy
takzvané zacileni.

Na vybrany segment, ptipadné segmenty pak bude produkt umistén. V ramci umisténi
definujeme misto produktu, které na trhu zaujme, jak vuci spotiebiteli, tak viici konkurenci

a zaroven definujeme vhodny marketingovy mix.

3.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po
vyrobku poptavku [6].
Je klicovym taktickym ndstrojem marketingu a na jeho sestaveni pak zavisi uspéch
spolecnosti a jejich produktii ¢i sluzeb na trhu.
Klasicky marketingovy mix se sklada z tzv. , 4P (viz ptiloha &. 1)

o Product (Produkt) = samotny vyrobek nebo sluzba, které zakaznikovi

nabizime a jeho atributy jako jsou uzitné vlastnosti, kvalita, design, obal,
servisni sluzby, zaruky atd.

o Price (Cena) = cena za jakou vyrobek zakaznikovi nabizime. Dale zahrnuje
zpiisob platby, Gvérové podminky, moznosti splaceni a slevy. Generuje
spolecnosti zisk.

o Place (Misto) = zpusob, jakym je vyrobek ¢i sluzba zédkaznikovi dorucena,

tedy distribucni cesty a jejich dostupnost, doprava, zdsobovani

L Schéma ,,4P* predstavil profesor Jerry McCarthy v prvnim vydani knihy Marketing (1960).



o Promotion (Propagace) = cesta, kterou zakaznika s vyrobkem ¢i sluznou

seznamime, od osobniho prodeje, direkt marketingu, ptes podporu prodeje k

public relations a reklamu.

V modernim marketingu byva tento klasicky model rozsifen jest¢ o dalsi ,,P*
Naptiklad v marketingu sluzeb byva casto pouzivan model ,,5P%, kdy se k produktu, cené,
distribuci a propagaci ptidava jesté ,,P — People* = lidé/zaméstnanci, ktefi sluzbu poskytuji.
Model ,,7P* zohlediiuje navic jesté ,,P - Process* a ,,P - Physical evidence* (uniformy
apod.). Byva také doporucovano obohatit marketingovy mix o ,,P — Politics* nebo ,,P —
Public opinion* alias vetfejné minéni.

Kotler? ve svych publikovanych materidlech doporucuje orientaci marketingového

mixu na zakaznika, model ,,4P* pfevedeny na model ,,4C*.

o Product (Produkt) pievadi na Customer Value, zakaznickou hodnotu
o Z Price (Ceny) se stava Cost to the Customer, vydaje zakaznika
o Place (Misto) se méni na Convenience, pohodli zakaznika

o Promotion (Propagace) je pak Communication, komunikace se zakaznikem

Efektivni marketingovy mix by tedy mél byt kombinaci takovych “P%, aby
zakaznik ziskal maximalni uzitek a firma splnila stanovené marketingové cile.
K tomu je nezbytné, aby se na cely mix dival marketér z pohledu kupujiciho, tedy

zakaznika, proto je tieba jej dobre znat.
3.2 Produktova politika

Komplexni pojeti produktu

,, Produktem je nazyvan jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potiebu“[6]
Produktem je tedy cokoliv, co je na trhu nabizeno ke smén€. MuzZe se jednat jak o statky
hmotného charakteru, tak i o sluzby, organizace, know how, osoby, informace apod.

vvvvvv

nejen jako produkt samotny, ale komplexné, se v§emi atributy kolem né;.

2 Philip Kotler- profesor mezindrodniho marketingu na Northwestern University. Je povazovin za ,, guru*
marketingu.


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/

Produkt se sklada ze tfi zdkladnich slozek:

o Jadro, n€kdy také nazyvano jako zdkladni produkt - vyjadiuje zakladni uzitek, ktery

spottebiteli produkt pfinese.

o Redlny produkt — ptedstavuje atributy, které spotiebitel u produktu sleduje. Patii

mezi né¢ zejména kvalita (kazdy spotiebitel ji vnima jinak, dulezitou roli hraje
zivotnost, spolehlivost, duvéryhodnost), styl provedeni, obal (jeho funkcnost,
design, snadna manipulace) a obchodni zna¢ka (identifikace vyrobce ptipadné
distributora).

o Rozsifeny produkt — je pfidanou hodnotou pro spotiebitele. Jednd se vlastné o

doprovodny servis k produktu, jako jsou napiiklad platebni podminky, Gvéry,
instalace, zaruky, poprodejni servis, opravy, poradenstvi, atd.

Obal tedy patfi do prvniho ,,P“ Produktu, do slozky realného produktu.

Vzhledem k tématu této prace bude obalu vénovan vét§i prostor v nasledujicich

kapitolach.

Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochdzi béhem svého ptlisobeni na trhu nékolika cykly, pro kazdy
Z nich je tfeba nové definovat marketingovy mix a vénovat mu zvlastni pozornost.

Nez uvedeme produkt na trh, projde cyklem vyzkumu a vyvoje. V rdmci n¢j musi
marketér peclivé zanalyzovat situaci na trhu, potifebu spotiebitele a troven budouci
poptavky. Na zaklad¢ analyz pak vytvofit koncepci nového produktu a vyroby a nasledné
pak vyrobu samotnou, piipadné, pokud z analyz vyplyne, Ze o novy produkt nebude
dostate¢ny zajem, muze dojit k odstoupeni od realizace. V této fazi neni generovan zadny
zisk, vznikaji pouze naklady. Po ukonceni vyroby dochazi k druhému cyklu — uvedeni
produktu na trh.

I tato faze je finanné velmi ndro€nd. Spotiebitelé produkt neznaji, je tedy zapotrebi
investovat do komunikace a spotiebitele o novém produktu a jeho benefitech informovat,
Z komunika¢niho mixu je vhodna reklama, PR a podpora prodeje. Prodeje v této fazi byvaji
spiSe malé, pokud se tedy nejednd o vyloZené inovatorsky a revolu¢ni produkt, ktery na
trhu chybél nebo pokud neni nasazena velmi nizké cena. Spotiebitel potiebuje Cas, aby se o
produktu dozvédél a ziskal k nému divéru. Pro kaZzdého marketéra je podstatné, aby tato

faze byla co nejkratsi a produkt se posunul do faze rtstu prodeje, kdy generuje zisk.
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Pro tuto fazi lze pouzit nékolik moznych zavadécich marketingovych strategii.

Napriklad tzv. strategii intenzivniho marketingu, kdy je produkt na trh uveden s vysokou

cenou, jsou vynaloZeny znacné naklady na propagaci, reklamu. Vytvari se silny vztah se
spotiebitelem, aby byl ochoten zaplatit vyssi cenu.

Dalsi strategii je vybérové proniknuti, produkt se také uvadi na trh s vysokou

cenou, ale naklady na jeho propagaci jsou minimalni. Tato strategie je vhodna tehdy, kdy
je kapacita daného trhu omezend, konkurence v podstaté minimalni a spottebitelé jsou o
produktu informovani a jsou ochotni zaplatit 1 vyss§i cenu.

Tteti moznosti je Siroké proniknuti, tzv. penetrace, produkt se uvadi na trh za nizsi

cenu a na jeho propagaci jsou vynalozeny velké finanéni prostfedky. Tato strategie je
vhodna tehdy, kdy spottebitelé nemaji dostatek informaci o produktu, tedy za néj nejsou
ochotni zaplatit vyssi cenu. A také tehdy kdy je na daném trhu velké mnoZzstvi podobnych

konkuren¢nich produkti.

Posledni variantou je strategie pasivniho marketingu, produkt se na trh uvadi za
nizkou cenu, investice do propagace jsou minimalni.

Faze rustu prodeje je pro kazdou spole¢nost nejzajimavéjsi. Prodej produktu roste.
Spotiebitelé jiz produkt znaji a vyzkousSeli, pokud s nim byli spokojeni, pak se K nému
vraci dale. Vytvareji pozitivni reference a tim lakaji dalsi spotiebitele. D4 se ocekavat
reakce konkurence, naptiklad také novy produkt, piipadné vyrazné snizeni ceny
stavajiciho. V této fazi ptichazi zisk a je potiebné se zamétit na vyssi podil na trhu, zvySeni
poctu prodejnich mist, pruznou reakci na kroky konkurence, investice do komunikace,
dodani ptidané hodnoty produktu.

Pak nastava faze zralosti, kdy je trh nasycen a jeho rist se zastavuje. Prodeje
dosahli maximalni miry. Obvykle v této fazi dochdzi ke sniZzeni ceny za ucelem zvySeni
atraktivity a diky tlaku konkurence, tim padem klesa zisk. Atraktivitu produktu lze také
zvysit naptiklad jeho modifikaci, tim Ze vylepSime jeho uzitnou hodnotu, funkénost,
dodatecné sluzby. Nebo lze zménit pozici produktu na trhu, pfipadné objevit trh novy.
Népomocnd muze byt také zména komunikace, jeji zintenzivnéni, piipadné nalezeni
novych komunikac¢nich kanala.

Faze upadku nastava tehdy, kdyz prodeje postupné klesaji a s tim samoziejmé i
zisk. Na trhu jsou nové produkty a ,nas“ produkt neni v této fazi pro spotiebitele

atraktivni. Je na zvaZzeni, zda investovat do podpory prodeje, pfipadné jesté snizit cenu, za
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ucelem vyprodeje a stazeni produktu ztrhu a piipravy nového produktu, ktery bude
spliiovat pozadavky trhu. O novém produktu jiz byva uvazovano ve fazi rastu, pfipadné
zralosti, aby byla zachovana urcit4 kontinuita a nedoslo k tomu, Ze spotiebiteli neméme co
nabidnout.

Byva ale obtizné stanovit, ve které fazi se ten ¢i onen produkt momentalné
nachazi a jak dlouho jesté bude, a jak bude jeho vyvej dale vypadat, protoze
poptavka a chovani spotiebitelii se méni, neni flexibilni, podléha médnim vindm

a dalSim vlivam.

3.3 Obal

,,Obal je oznacovan jako obalovy prostiredek nebo soubor prostredkii zabezpecujici
ochranu vyrobkii pred poSkozenim, zabranujici skodam, které by mohly vyrobky zpiisobit,
umoznujici obeh vyrobkii a usnadnujici jejich spotrebu. ““ [20]

Obal tvofi image nejen vyrobku, ale i znacky a je tedy velmi dalezité mu vénovat
pozornost a také proto je nékdy zahrnovan jako samostatna polozka marketingového mixu.
Kazdy marketér by mél usilovat o to, aby zrovna jeho produkt spottebitelé chtéli, a vhodny
obal je prvnim a zdkladnim krokem, spolu s dalSimi, jako je cenova politika distribu¢ni a
vhodné forma propagace.

Vzhledem Kk tomu, Ze vétSina produktt je nabizena prostiednictvim samoobsluznych
prodejen, nebo piipadné na internetu, kde neni k dispozici fyzicky prodéavajici, mél by
produkt prodavat sam sebe, plnit funkci tzv. tichého prodavace a sam tedy ptilakat
pozornost spotiebitele. Musi byt osobity, atraktivni pro stanovenou cilovou skupinu,
snadno odlisitelny od konkurence a musi vzbudit ve spotiebiteli davéru.

Obal mize byt zdrojem konkurenéni vyhody nejen z hlediska designu, ale i z hlediska
prakti¢nosti, naptiklad miize zarucit jednodussi manipulaci, po otevieni umozni obal
znovuuzavieni nebo udrzi obsah déle Cerstvy atd.

Obal a jeho piisobeni se méni také v zavislosti na Zivotnim cyklu produktu, v urcité fazi

se spotiebitel zamétuje spise na design obalu v jinych fazich zase spiSe na obsah nez obal
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3.3.1 Zakladni déleni obalu a jeho funkce

Obaly délime, podle jejich ucelu, na tti skupiny:
Obaly piepravni - slouzi k ochran¢ produkti béhem piepravy z mista na misto, tedy bud’
Z mista vyroby do skladovacich prostor (velkoobchodu), nebo z mista vyroby piimo ke
spotiebiteli, do maloobchodu, nebo pii piepravé zvelko do maloobchodu. Jsou
koncipovany tak, aby ucelné vyplnily misto v dopravnim prostiedku, vétSinou
jsou umistény na paletach, pfipadné v kontejnerech, pokud je vyuzita doprava silni¢ni nebo
lodni.
Obaly manipulaéni — ty chrani vyrobky pti skladovani a s nim souvisejici manipulaci.
Op¢t jsou koncipovany tak, aby v ramcei skladovani efektivné zabiraly misto
Obaly spotiebitelské — tedy obal produktu, ve kterém jej obdrzi spotiebitel. Ty jsou pro

ucely marketingu nejdilezitéjsi, proto je tato prace vénovana zejména jim.

Mezi zékladni funkce obalu fadime nasledujici:

o Manipulacni a ochranna — tedy chrani vyrobek na cesté od vyrobce ke kone¢nému

spottebiteli pred narazy, vibracemi, poruSeni obalu atd. Volba materidlu zavisi na
vlastnostech vyrobku, jeho kiehkosti, nachylnostem k vnéjSim vlivim a stupné
trvanlivosti (jinak je balena elektronika, jinak potraviny, odévy apod.). Pro
vhodnou volbu obalu je také rozhodujici zptisob piepravy, ulozeni a uskladnéni.
Zbozi musi byt v piepravnim prostiedku také samoziejme¢ vhodné upevnéno a také
dbat na vlivy vn€jsiho okoli jako je teplo, vlhkost, slunec¢ni svit, biologicti Skidci
atd., tyto ¢initelé mohou mit vliv na kone¢nou kvalitu produktu. Nékteré produkty,
jako napiiklad cCerstvé potraviny nebo mrazené, vyzaduji specialni druh
piepravniho prostfedku, nékteré zase specialni skladovani, neustdlou kontrolu
(chemikalie, ziva zvirata apod.)

o Informacni — poskytuje informace spottebiteli. Informace rizného typu, jako je
expirace, piipadné i1 vyroby, doporuceni a tipy na skladovani ¢i uZivani, ptipadna
varovani, ochranné znacky, ekologické symboly atd. ¢arovy kod

o Esteticka — pro spotiebitele dulezit4, i kdyZ vnimand spiSe podprahoveé. Sem spada

zejména tvar obalu, barevnost, povrch, uzitd grafika, materidl, ze které¢ho je obal
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vyroben. Pro marketing je dalezité, aby obal upoutal pozornost spotfebitele v misté
prodeje a motivoval ho k nakupu. V prodejnach existuje tisice vyrobku a je tedy
dilezité, aby nas obal néjaky zptisobem vycnival z ,,davu*.

o Ekologicka — definuje vztah obalu k Zivotnimu prostiedi. Zptisob jeho vyroby a
schopnost recyklovatelnosti

o Komunikaéni nékdy zvana také jako marketingova — vyjadiuje schopnost vyrobku

zaujmout spotiebitele, nalakat ho k ochutnani, k vyzkouseni, tedy ke koupi.

3.3.2 Design® obalu

Existuje 6 zakladnich prvki, které jsou u obalu diilezité a to:

Tvar = nékteré obaly maji natolik charakteristicky tvar, Ze si je spotiebitel okamzité
spoji se znackou (naptiklad klasickd sklenéna lahev Coca Coly). Tvar je pro spotiebitele
nejen designovym prvkem, ale také praktickym prvkem pifi1 uzivani (skladovani,
manipulace, uzivani).

Velikost — gramaz, ktera vyhovuje spotiebiteli, rodinna baleni, darky. Jinak
Nakupuje spotiebitel pro svoji spotiebu, jinak podarovava blizké.

Barva — je podvédoma zélezitost a symbolizuje emoce a chuté. Specielné
Vv rychloobratkovém zbozi, zejména v potravinach ovliviiuje barevnost obalu vnimani
obsahu. Naptiklad pro obaly masa se pouziva barva cervend, pro ryby modra (barva vody),
dietni prostiedky mivaji obaly bilé. Barvy Clovék vnima podprahové a jednd se o Cisté
subjektivni zalezitost kazdého jedince. Barvy jsou také vnimany odlisné z hlediska
narodnosti, nabozenstvi, kultur apod.

Uzita grafika alias etiketa Soucasti etiket je samoziejmé znacka, ndzev produktu,

dalsi grafické prvky, ptipadné reklamni sdé€leni, tipy, rady a ndpady na uzivani.

Podle legislativy daného statu existuji povinné prvky, které souéasti obalu byt musi a tim
chrani spotiebitele. Naptiklad podle zakona o ochrané spotiebitele ¢islo 634/1992 Sb. je
uvedeno, ze prodéavajici musi zajistit, aby nedosSlo ke klaméni spotiebitele a je proto
povinen prodavané vyrobky viditelné oznacit. Povinnymi prvky pro oznaceni obalu jsou:

e Oznaceni vyrobce nebo dovozce (popripadé dodavatele)

® Design = (z angl., vyslov [dyzajn]) znamena navrh a miize oznacovat jak Ginnost navrhate, tak vysledny
produkt jeho ¢innosti [22]
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e Nazev vyrobku

e Udaj o hmotnosti nebo mnozstvi nebo velikosti, popiipadé rozméru

e Dalsimi udaji potrebnymi dle povahy vyrobku K jeho identifikaci

e Popripade uziti

o TéZ udaji o slozeni materialu, jde-li o textilni vyrobky, s vyjimkou téch
vyrobkui, které podle zvilastniho predpisu povinnosti oznacovani nepodléhaji

o Téz udaji o materialech pouzitych v jejich hlavnich cdstech, jde-li 0 obuv, s
vyjimkou téch vyrobkii, které podle provadéciho pravniho predpisu
oznacovani nepodléhaji.[23]

Vsechny informace musi byt v ¢eském jazyce. Pfednostné by témito daji mély byt
vyrobky oznaéeny piimo - zpravidla tedy na obalu.

Pokud néjaky prvek na obalu plni funkci reklamy, pak se musi fidit zdkonem ¢.
40/1995 Sh. o regulaci reklamy, ta taktéZ nesmi byt klamava nebo nabadat spotiebitele ke
Skodlivému chovéni, které se tyka jak zdravi (napf. podpora konzumace alkoholu nebo
tabakovych vyrobkil) nebo zpiisobujici mravni ujmu, (nesmi obsahovat prvky pornografie,
nasili, vyvolavat strach atd.). Z etického hlediska by obal nemél napadat konkurenc¢ni
znacky nebo je stavét do Spatného svétla.

Materiadl — Vyvolava ve spotiebiteli pocit kvality. Napiiklad produkty umisténé
Vv plastovém obalu, nebudi takovy pocit kvality jako naptiklad ve skle. Takze 1 kdyz je
produkt kvalitni, jeho umisténi do plastového obalu mutze produktu, respektive jeho
vnimani, uskodit. Stejné je to napiiklad u napoji — plechovka versus sklo. Sklo vyvolava
dojem lepsi kvality, ovSem je méné praktické jak na pfenos domu a naslednou manipulaci
po vypiti, nez plechovka, ktera je leh¢i a po pouziti se vyhodi. Samoziejmeé material je
nutné volit 1 s ohledem na legislativni pozadavky konkrétniho statu, pozadavky na obal a
jeho naslednou likvidaci se neustale zvysuji.

Viing - To plati jen u velice specifickych produktt

Pozadavky na design obalu jsou ¢im dal tim tvrdsi, s rostoucim tlakem konkurence
a stale stoupajici ndrocnosti pozadavkl a potieb spotiebitele, proto by vSechny tyto prvky
mély byt pouzity tak, aby koneéného spotiebitele uspokojily a vyvolaly pozadovanou
reakci, tedy nakup.
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Je urcité vhodné proces vyvoje designu obalu dobie zvazit, védét dobie ¢eho
ma obal dosahnout, jak ma pisobit na spotiebitele a realizaci pak ponechat

odbornikiim, tedy spolecnostem, které se obalovym designem zabyvaji.

3.4 Znacka

Znacka muze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvkii; k zakladnim funkcim znacky patri
identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich

firem[6].

Znacka se muze skladat z nékolika prvki:

1) Nazev znacky - Nazev znacky by mél spliovat uréita kritéria. Mé&l by byt
jednoduchy, strucny, snadno vyslovitelny a zapamatovatelny, pokud se znacka
pohybuje na vice trzich, pak by mél byt ndzev jednoduse pielozitelny, musi byt
odlisitelny od konkurence. Pfipadné miize poukazovat na benefity produktu a jeho
kvality. Nazev znacky musi byt registrovan, aby mu byla zaru¢ena pravni ochrana.
Jméno znacky muze byt voleno podle rliznych strategii, u nékterych se v nazvu
znacky objevuje obchodni jméno spoleCnosti, nekteré spolecnosti promitaji do
svych znacek napf.: jména mést, lidska jména, vlastnosti produktu, nazvy zvitat ¢i
jinych pfredmétt apod. Nekteti vyrobei pouzivaji svlij obchodni nazev pro vSechny
znacky, néktefi maji pod sebou né¢kolik znacek, které obchodni jméno neobsahuji.

2) Logo nebo symbol — logo muzZe obsahovat nazev znacky, piipadné doplnéné o
vizudlni prvek. Pokud logo neobsahuje nazev znacky ani jiny text, ale pouze
obrazek, pak jej nazyvdme symbolem. Loga a symboly pomahaji k propojeni se
znackou, jsou snadno rozpoznatelné, mezinarodni.

3) Predstavitelé znafky — realny piedstavitel, ktery reprezentuje benefity znacky.
Personifikuje znacku a ptiblizuje ji spotiebiteli. Napt.: Mr. Proper — tvaf mycich
prostiedkd, ktery symbolizuje silu G¢inku.

4) Slogan — je dulezity hlavné v komunikaci. Ptipadné se muze spolu s logem objevit i

na obalech. Jedna se o kratkou frazi, kterd obsahuje ur¢itou informaci o znacce a
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jejich benefitech. P¥. Albert — Jsme tu pro Vas, Skoda — Simply clever, Orion —
Nase ¢okoladova hvézda, Gambrinus — ...a zZivot ma fiz atd.

5) Jingle alias znélka — prvek, ktery slouzi vyhradné ke komunika¢nim acelim (pf.
Radio, TV, internet, misto prodeje). Slouzi k upoutdni pozornosti a propojeni se
znackou. Jedna se zpravidla o jednoduchy zvuk, ptipadné par jednoduchych tond.
Jako priklad uved’'me jingle spole¢nosti T-Mobile, kterd ma stale stejnou znélku,
kterou modifikuje tim, Ze méni néstroje ¢i zvuky, jimiz znélku tvofi.

6) Obal — obal byva nositelem vétSiny z prvkt a poskytuje tak uceleny pichled o

znacce pro spotiebitele.

Zdroje hodnoty znacky:

Kazda znacka ma svoji hodnotu, kterou urcuji sami spotiebitelé. Znalost znacky
spottebitelem se posuzuje z hlediska dvou rovin, té podvédomé, zda je povédomi o znacce
uloZeno v jeho paméti, tak 1 ,,imagoveé®, tedy jaké asociace se mu ve spojeni se znackou
vybavi.

e Povédomi o znacce: rozpoznani a zapamatovani

,,Povédomi o znacce je asociace urcitych fyzickych charakteristik, jako je jméno
znacky, logo, obal, styl apod., s kategorii potreb “[5].

Povédomi o znacce miize byt jak spontdnni, tedy spotiebiteli se znacka automaticky
vybavi, (pf. pokud se fekne bujon, spotiebiteli se automaticky vybavi znacka Maggi) nebo
s urCitou pomoci, tedy spotiebitel si znacku vybavi na zakladé né¢jakého podpurného prvku,
ktery je se znackou spojen, napft.: barva, obal, logo.

Rozpoznani znacky se vaze na schopnost spotiebitele vybavit si znacku, s kterou se jiz
setkal, pripadné s kterou jiz mél n€jakou zkuSenost. Zapamatovani znacky se pak vaze na
schopnost spotiebitele si znacku vybavit z paméti, pokud se mluvi o konkrétnim
sortimentu. Obecné lze fici, Ze pro spotiebitele je snaz§i znacku rozpoznat, nez si ji
spontanné vybavit z paméti.

¢ Image znacky

Image znacky vyjadiuje asociace, které se v mysli spotiebitele objevi, v souvislosti se
znackou. Ty mohou vychazet z vlastni zkuSenosti spotiebitele se znackou - kvalita, cena,
nebo miiZe byt spotiebitel ovlivnén informacemi ze svého okoli — ptima zkusenost nékoho

z okoli, vliv médii, reklamy, srovnavaci testy.
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Sila asociaci se znackou je podpofena atributy a benefity znacky. Atributy znacky jsou
jeji skute¢né vlastnosti, jak se znaCka prezentuje. Atributem mtize tedy byt napiiklad
prizniva cena, solidnost, tradice, kvalita. Benefit znacky je pak osobni hodnota pro
spotiebitele, v cem je pro n¢j prinosem. Benefity mohou byt jak funkéniho charakteru, pf.
uspora Casu, zjednoduseni ¢innosti, vyfizeni atd., nebo emocionalniho charakteru, pt. pocit
klidu, jistotu, lepsi pocit.

Sila asociaci se znackou je déna zejména z vlastni zkuSenosti spotfebitele, proto je
dalezité, aby po osobni zkuSenosti se znackou, nabyl pfesvédceni, ze znacka uspokojila
jeho potieby a ptani, tak jak ocekaval, tim padem asociace s ni spojené budou ptiznivé.

Tedy hodnota znacky je dana tim, jak dalece spottebitelé znacku znaji, jakou troven
kvality pro né ptfedstavuje, zda jsou ji vérni. Pokud je hodnota znacky vysokd, maji
produkty pod touto zna¢kou velkou konkuren¢ni vyhodu. Znacka také usnadni spottebiteli
hledani produktu a rozhodnuti o koupi.

Hodnota znacky pro opacnou stranu, pro prodejce/vyrobce, je schopnost znacky
generovat trzby. Znacka plni také pravni ochrannou funkci pro spoleCnost, kterd zamezi
napodobeni konkurenci.

Hodnoceni znacky je velmi subjektivni zalezitost, kazdy je jind osobnost, ma jiné
pozadavky a ocekavani, né¢kteti kupuji znackové vyrobky jen pro to, aby si udrzeli urcitou
uroven, jak ho podle znacek, které kupuje, bude vnimat okoli, néktefi davaji prednost nizké

cen¢, nez znacce.

Znackova politika
Vyjadfuje vztah nazvu spolecnosti k nazvim jednotlivych produktii v nabizeném
sortimentu.

Zakladnim pohledem je rozdé€leni na globalni a lokdlni znacky. Nékteré spole¢nosti

pouzivaji pro stejné produkty rizné znacky na jednotlivych trzich (pt. Maggi v CZ,
Carpathia v SR), divodem muze byt lepsi srozumitelnost, pfipadné¢ vhodnost v ramci
kulturniho prostiedi.

Dale pak lze znacky rozdélit na monolitické, tedy nazev spole¢nosti se objevuje
Vv celém sortimentu u vSech produktii a to bud’ samostatné, nebo jako podznacka, ktera se

mutiZe u jednotlivych produkt lisit (napt. Skoda). Nebo dualni, které se pouZivaji napiiklad

pii vstupu na jiny trh, kdy se pouZije jak globalni znacka tak i lokélni, alesponi na ur¢itou
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dobu, nez si spotiebitelé na novou zahrani¢ni znacku zvyknou (pf. v minulosti napf.
mobilni operator Oskar, ktery po odkoupeni spole¢nosti Vodafone vyuzival dudlni znacku
Oskar Vodafone, teprve poté se z n&j stal jen Vodafone). K dualnim politikdm znacky patii

také politika vice znacek, je to takova politika, kdy ma spole¢nost vice odliSnych znacek

Vv jedné kategorii (pf. Perla, Rama), nazev spolecnosti se v ndzvu znacky neuvadi.

Strategické tizeni znacky je velmi dulezitou a také velmi obtiznou marketingovou
disciplinou. Cilem kazdého marketéra by mélo byt vytvofeni silné znacky, kterd pomtize
spotfebiteli v rozhodovani. Silnd znacka zaruCuje vérnost spotiebitele, konkuren¢ni
vyhodu, 1 vys$$i ochotu ke spolupraci stran obchodnikd. Pro vybudovani silné pozice
znacky je nutné znaCku je nutné spravné stanovit jeji identitu, vyznam a tim vyvolat
piiznivou reakci u spotiebitelll a navazat s nimi pozitivni vztahy. Tedy dostat znacku do

podvédomi a vyvolat pozitivni asociace, ziskat jeho divéru, kterd pak vede k loajalité.

3.5 Nakupni chovani spotiebitelua

3.5.1 Nakupni chovani

., Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potreb. “ [2]

Nakupni chovani definuje to, jak ¢asto a na jakych mistech dané produkty nakupuje,
jak Casto je pouziva, jak je s nimi spokojen a jak nakup ovlivnil jeho budouci chovani.

Kdo je spotiebitel ? Je to osoba, kterd na trhu zajistuje poptavku po produktech a
sluzbach, tedy koncovy uzivatel, konzument. Muze se jednat jak o fyzické osoby, piipadné o
skupinu jednotliveli (rodina) tak i o pravnické osoby, firmy. Rozhodujici je ten fakt, Ze
spotiebitel nevyuziva nakoupené zbozi ¢i sluzby pro ucely podnikani, ale pouze pro vlastni
potiebu.

Spotrebitel je velmi dilezity, protoze on je pravé tim ¢lankem, ktery si dany produkt ¢i
sluzbu zakoupi a je tedy velmi dilezité védét, které spotiebitele oslovi ten dany produkt nebo
sluzba a védét, jakym zpiisobem informaci o produktu spotiebiteli dorucit.

Musime tedy pochopit jak nas spotiebitel premysli, jak se chova ve fazi prednakupni, béhem

nakupu a po ném, jaké jsou jeho motivatory k nakupu a podle ¢eho se rozhoduje.
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Jeho chovani mize ovlivnit divéra ke znacce, jeji znalost, reklama, doporuceni piatel,
cena, kvalita apod. Chovani se samozifejm¢ li§i i podle typu produkti a sluzeb, jinak se
spotiebitel rozhoduje naptiklad u rychloobratkového zbozi, jinak u nakupu elektroniky,
automobili, dovolenych apod. Nékdo se rozhoduje impulzivné, nékdo o rozhodnuti dlouze
pfemysli a vyhledava si informace, reference, porovnava mezi konkurenty.

Nékupni chovani se neustdle v méni, v zavislosti na aktudlni ekonomické situaci
spotiebitele, hospodaiské situaci statu, zvyklostech, modernich trendech, komunikaci
jednotlivych znacek, ptislusnosti k urcité skupin€ apod. Nékdo nakupuje ze zvyku stale stejnou
znaCku, né¢kdo da na reklamu, nékdo sleduje trendy, vyzkumy, reference, nékdo se necha
ovlivnit nazorem piatel....

Kazdy spotiebitel ma pro firmu uréitou hodnotu, a cilem je aby byl spokojen
Spokojenost zakaznika je vlastné rozdil mezi tim co od koupé ocekaval a jakou redlnou

hodnotu mu koupé¢ pfinesla.

3.5.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Faktory, které maji vliv na nakupni chovani spotiebitele, lze rozdé¢lit do dvou

zékladnich skupin.

Interni faktory

Osobnost - ,, Osobnost je individualni spojeni biologickych, psychologickych a socidlnich

aspektii kazdeho jedince. Je utvarena ve vztazich mezi lidmi, prostredim a spolecnosti. [21].
Kazda osobnost je jedine¢na, nenajdeme na svété 2 osoby, které by byly stoprocentné

stejné. Nicméné podle nekterych vlastosti je l1ze zaradit do urcitych skupin, segmenti, na

zéklad¢ kterych je pak mozné marketingoveé zasdhnout prave ty, které jsou pro produkt, ktery

nabizime, relevantni.

Vnimani — je vlastné odrazem lidského podvédomi, vyjadiuje smyslové vnimani reality.

Reakci na barvy, chut¢, tvary atd.

Uceni — zpusob, jakym jedince ziskava a predava znalosti, dovednosti, zkusenosti, navyky,

tedy jak se rozviji a dospiva. Uceni mlize byt spontanni — neformalni ziskavani poznatkt, nebo

formalni — ve vzdélavacich institucich.

Piesvédceni a postoje — jakym zplisobem jedinec pfemysli, jaké ma nazory a minéni, jak

reaguje na ruzné situace.
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Motivace — zpusob chovani a jednani, které jedinec uplatiiuje pro dosazeni cile, uspokojovani
potfeb. Jsou to skutecnosti, které bud’ motivuji nebo naopak tlumi ochotu k urcité aktivite.
Hlavnim motivatorem jsou potieby, tedy nedostatek néceho nezbytného.Z hlediska
ekonomiky, je potfeba zakladnim impulzem, ktery vede spotiebitele k nakupu.

Vék - Chovani spotiebitelti se 1i8i v zavislosti na veku, senior jisté¢ poslouchd jinou hudbu,jinak

se oblékd, ma jiné hodnoty neZ napiiklad teenager.

Externi faktory

Zivotni styl — tedy zpasob jakym spotiebitel Zije. Jak se bavi, jak se oblékd, jaké ma zvyklosti,
jaké tradice uznava, jak premysli, jak se chova k ostatnim, zda se necha ovlivnit modnimi
trendy apod.

Ekonomicka situace - souvisi s Urovni vzdélani a zaméstndni spotiebitele, které urcuje
velikost jeho dichodu.

Spolecenska tiida — segment lidi, ktefi maji podobné postaveni a zivotni uroven.
V marketingu se pouziva rozdéleni spolecenskych tfid dle klasifikace ABCDE, kdy A je tfida
nejvyssi (pf.: top management, 1ékari, pravnici), B je stfedni tfida (pf.: ucitel, stfedni
magagement), C pak nizsi stfedni tfida (pf.: mistr, ufednik, sekretarka), D je tfida délnicka (pft.:
spolecenska tfida ma jiny statut, jiné pfijmy a podle toho se pak fidi jeji nakupi chovani.
Kultura — prezentuje hodnoty piijimané celou spolecnosti ve které jedinec zije a jsou mu
v§tépovany v ramci vychovy. Kulturu Ize jesté rozdélit na mensi segmenty, tzv. subkultury,
jako jsou napiiklad narodnostni skupiny, nabozenské skupiny, rasové skupiny nebo podle
demografickych oblasti. Jiné hodnoty uznava clovék z mésta, jiné vesnican, jiné hodnoty maji
vefici lidé, jiné ateisté, jinak uvazuje ¢ech jinak american, atd.

Sdélovaci prostiedky — jsou zdrojem informaci a maji velky vliv na spotiebitelské vnimani.
Daji se marketingove dobie vyuzit pro cileni na spotiebitele pomoci reklamy a PR.

Referen¢ni skupiny — predstavuji vliv skupin, ve kterych se jedinec pohybuje, ztotziuje se
s jejich hodnotami a jez na n€j maji vliv - rodina, pracovni kolektiv, spoluzaci, pratelé, sousedi,
zajmové skupiny atd. Referencni skupina muze byt motivatorem koupé, bud’ zdrojem
informaci, (produkt doporuci, pfeda svoji pozitivni zkusSenost) nebo tim, ze si spotiebitel

produk koupi a tim se stane ¢lenem skupiny.
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3.5.3 Typologie spotiebiteli

Existuje mnoho riznych teorii a zplisobt, podle kterych lze spotiebitele délit.

Naptiklad mizeme délit spotiebitele podle orientace nakupnich preferenci a zplisobu,

jakym se k nakupu rozhoduji. Genericky délime spotiebitele na moderni a tradi¢ni, dale

rozliSujeme 7 zékladnich skupin spotiebitelil.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ovlivnitelni (moderni, cca 15% populace) — pro ndkup se rozhoduji emotivné,
impulzivné, nechaji se snadno ovlivnit reklamou. Radi testuji a kupuji novinky.
Jedna se zejména o mladé lidi, s vy$§im vzdélanim a piijmy.

Néro¢ni (moderni, cca 16% populace) — jsou velice naro¢ni na kvalitu a vybavenost
mista ndkupu, zejména na sluzby s ndkupem spojené. Jsou to mladi lidi, s vySSim
vzdélanim a piijmy, z vétSich mést.

Mobilni pragmatici (moderni, cca 16% populace) — dilezita je pro né¢ efektivita
nakupu. Pomér cena versus hodnota, nakupuji méné Casto ale vétsi objem, preferuji
hypermarkety, za nakupy jezdi autem. Jedna se o lidi ve véku 30 — 49let,
S vysokymi piijmy, maji rodiny.

Opatrni konzervativci (tradi¢ni, cca 12% populace) — K nakupu pfistupuji velmi
racionalné.Orientuji se spiSe podle dosavadnich zkuSenosti, cena, reklama a znacky
jsou pro n¢ druhotné. Jedna se spiSe o star$i obyvatele, sniz§im vzd€lanim,
nizkymi pfijmy, zejména diichodce.

Settivi (tradi¢ni, cca 13% populace) — nakupuji velmi racionalng, orientuji se podle
ceny, vyuzivaji slev a nakupuji podle letakd. I zde se jednd zejména o starsi
obyvatele, dichodce, s nizkymi ptijmy a vzdélanim.

Loajalni hospodyiiky (tradicni, cca 12% populace) — nakupuji mensi objem, ale
Casteji. Dulezity je pro né personal, rady nakupuji na mistech, ktera dobie znaji.
Jedna se o skupiny rtzného véku, niz§iho vzdé€lani a pfijmu, z malych obci a
vesnic.

Nendrocni flegmatici (tradicni, cca 16% populace) — nemaji zadné naroky na cenu,
ani na nakupni prostiedi. Nakupuji intenzivé a v mistech, kterda maji zrovna po

ruce.

Dale mizeme délit spotfebitele podle intenzity jejich vztahu ke znacce na:

1)

Milujici — maji velmi pozitni vztah ke znacce, $ifii jeji dobré jméno dal, doporucuji

ji. Jsou ke znacce velmi loajalni a jsou ochotni ji kupovat za jakoukoliv cenu.
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2)
3)
4)
5)

Véfici — znacku dobie znaji, daveruji ji a kupuji
Vahajici — znaCku znaji, obcas ji kupuji, nemaji k ni vytvoreny Zadny emocni vztah
Nevéfici — znacku znaji, ale nevzbuzuje v nich divéru. Nekupuji ji

Ignoranti — znacku neznaji a ani nejevi zajem ji poznat

Nebo mizeme pouzit pro typologii spotfebitele jejich Zivotni styl, na zakladé toho pak

rozliSujeme:

1)

2)

3)
4)

Dutivérni — velmi spolecensti lidé, velmi dbaji na své rodiny a pratele a dobré vztahy
mezi nimi. Orientuji se na nizkou cenu a maji své oblibené znacky

Dfic¢i — prace je pro né na prvnim mistem, chtéji dosdhnout bohatstvi a postaveni.
Na nékupy nemayji ptili§ ¢asu, nakupuji impulzivng.

Zbozni — jsou skromni, dbaji na tradice a tradiSni hodnoty. Nakupuji podle ceny
Altruisté — stavi na socialnich hodnotach. Zajimaji se o charitu a jsou ohleduplni

k Zivotnimu uprostiedi.

Podle spokojenosti rozdélujeme zakazniky na:

1)
2)

3)
4)

5)

6)

loajalisté — naprosto spokojeni zékaznici, budou znacce vérni

apostolové — jejich ocekavani bylo prekonano a budou s nadSenim piedavat info
dale

odpadlici — nebyli ptili§ spokojeni a pravdépodobné switchnou k jiné znacce
teroristé — maji negativni zkusenost a velmi nehezky budou hovotit o znacce
rukojmi — sice spokojeni nebyli ale zlstavaji u znacky kvuli vyhodam, naptiklad
nizké cené

zoldaci — spokojeni zadkaznici, ktefi ale nejsou vici firmé loajalni a klidné

prebehnou k jiné znacce

Logicky z toho vyplyva, ze kazda spolecnost by se méla orientovat na vytvaieni

loajalistii a apoStolti a omezit pocet zbylych. Vérny zakaznik kupuje vice produktl, neni tak

citlivy na cenu a konkurencni znacky a §iti dobré jméno firmy ve svém okoli.

Spotiebitele lze dale segmentovat také napiiklad podle volnocasovych aktivit,

cey

sociodemografickyc ukazateld, orientace na jednotlivé produkty, podle poctu osob zijicich

v domacnosti atd.
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Pro tuto préaci byla zvolena typologie na zakladé studie ,,Shopper Typology 2010“*

spolecnosti INCOMA GFK? a to proto, Ze uvedena studie se zabyva pohledem na chovani

spotiebitelll v ndkupnich fetézcich, tedy mistech kde se kava, hlavni subjekt mého vyzkumu,

prodava nejcastéji.

Ta ¢leni spotiebitele podle toho, jaka maji ofekavani od nakupu. Podle toho se pak

odviji jejich ndkupni chovani a rozhodovaci proces ke koupi. Jednotlivé typy nakupujicich se

1isi podle jejich Zivotniho stylu, v€ku, vySe vzdélani a s tim souvisejicim piijmem, velikosti

rodiny a frekvenci nakupu, mirou ochoty investovat ¢as na planovani nakupu a velikosti

nakupniho koSe. V ramci rozhodovani o koupi se li§i vybérem prodejniho mista, kdy

urcujicimi faktory jsou: cena, Sife sortimentu, dostupnost a nakupni prostiedi véetné personalu.

Lisi se také citlivosti na komunikaci — letaky, reklama apod.

1)

2)

Na zéklade¢ této studie bylo vygenerovano nasledujicih 5 skupin spotiebiteli:
KVALITNE PRO RODINU (v populaci zastoupeno 23%) — jedna se vétiinou o Zeny
(30-45 let) s vyssim vzdélanim, maji 1-2 dité, domacnost ma nadprimérny piijem. Pti
nakupu dbaji zejména na kvalitu zbozi, ta pro n¢€ hraje dulezitéjsi roli nez cena, dbaji na
zdravi Clent své rodiny a je pro né dulezité pohodli pii ndkupu a Sie sortimentu. Do
rozhodovani o koupi i do koupé samotné jsou ochotny investovat energii i ¢as, nakupy
predem planuji. Znacka je pro n¢ zarukou kvality. Letdky a reklama pro né slouzi spise
jako inspirace, neni bernou minci. Na nakupy jezdi autem, délaji velké rodinné
nakupy.Nakupuji zejména v hyper a supermarketech.

HODNE A VYHODNE (v populaci zastoupeno 23%) - opét zejména Zeny (pramérné
43 let), stiredoSkolsky vzdélané. Maji 1 dité, primémné piipadné nadprimérné piijmy
domacnosti. Zaadnim kriteriem je pro né¢ velky nakup za vyhodnou cenu, dilezity je
také sortiment. Jsou ochotny investovat ¢as a energii do planovani nakupu, maji ale
omezeny rodinny rozpocet, jsou citlivéjsSi na cenu. Nakupy planuji na zaklade
informaci z letakd, pripadné na zakladé doporuceni pratel, nakupy planuji peclivé a
propocitavaji ceny. Nejsou tak narocné na kvalitu zbozi, zajimava cena je pro né
dilezitejsi. Vzdalenost prodejny neni podstatna, kvili vyhodnym cenam jsou ochotny
cestovat a zaroven, kviili tomu jsou ochotny i snizit naroky na pohodli pfi nakupu .
Znacku vnimaji z pohledu kvality versus ceny. Realizuji velké rodinné nakupy, ovsem

s niz§i frekvenci. Za ndkupy jezdi autem a preferuji hypermarkety.

* Shopper Typology / INCOMA GfK
®> INCOMA GFK - realizuje vyzkumné projekty v celém regionu stfedni a vychodni Evropy
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3)

4)

5)

LEVNE A BLIiZKO (v populaci zastoupeno 21%) — zejména Zeny (pies 60 let)
Snizkym vzdélanim. Typickym piedstavitelem jsou dachodci nebo matky
samozivitelky, s nizkym pfijmem pro domdacnost. Prioritou je pro né¢ nizkd cena a
dostupnost nakupniho mista (autem na ndkupy nejezdi, vyuZzivaji mhd ¢i pési
dostupnost).Velikost nakupu je mala a cena, piipadné prodejni akce jsou rozhodujici.
Na planovani nakupu vénuji hodné Casu za ucelem maximdalné uspotit, vzhledem
k jejich neuspokojivé finan¢ni situaci. Naroky na kvalitu, sortiment a pohodli nakupu
jsou velmi nizké. Kupuji vyzkouSené vyrobky, znacky kupuji jen pokud jsou cenoveé
vyhodné. Klicem k planovani nakupu jsou pro né letaky. Nejrad€ji nakupuji
Vv diskontnich prodejnach.

RYCHLE! (v populaci zastoupeno 12%) - jedna se vétSinou o muze (v€k max do 45
let) s vy$§im vzd€lanim a se stiednimi az nadprimérnymi piijmy, vétSinou obyvatelé
Prahy. Nakupuji pro rodinu, ale na ndkup maji mén¢ Casu, nebavi je a nechtéji jim
travit vice ¢asu nez je nezbytné nutno. Klicové je pro né rychle a jednoduse nakoupit
to, co je doma tieba. Obvykle tedy nefesi otdzku kvality ani ceny, ale samoziejmée
chtéji nakoupit vyhodné. Nemaji Cas ani energii investovat do planu nakupu, rychlost
je pro n¢€ prioritou. Znacky pfrili$ nefesi. Dulezity je pro n¢ sortiment, tedy aby nasli to
co potfebuji na jednom misté. Dulezit¢ je pro né¢ pohodli nakupu — tedy predhledna
orientace, kratké fronty u pokladen. Letaky vesmes nesleduji. Na nakupy jezdi autem, i
pres to, ze nerealizuji velké rodinné nadkupy. Preferuji hyper a supermarkety.

ZE ZVYKU (v populaci zastoupeno 21%) — jedna se vétSinou o muze (nad 45 let),
stiedo a vysokoskolaky. Domacnost ¢ita 1-2 ¢leny max, vétSinou bez déti, domacnost
ma spiSe podprimérny piijem. Nakupuji ze zvyku, neuvazuji racionaln€. Preferuji
mensi prodejny s dobrou dostupnosti, nedélaji velké nakupy, ale nakupuji po mensim
mnozstvi, za to ¢astéji. Radi nakupuji tam, kde to znaji, kde znaji prostiedi a personal.
Nakupy obvykle neplanuji, jednaji impulsivné. Sortiment a kvalita pro né neni
podstatna, kupuji osvédéené znacky. Na nakupy chodi pésky, letaky témér nesleduji,
nenchavaji se ovlivnit akcemi. Jednd se zejména o spotiebitele, ktefi nakupuji

v samoobsluhach.
Tato studie také rozdéluje nakupujici na 2 skupiny, podle strategie pohybu po prodejné.

1) LOVCI — nakupuji rychle, dobie se orientuji v prodejné, nakupy hodné planuji,
maji oblibené znacky, reaguji na letaky a podle nich planuji ( pt. Rychle!)
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2) SBERACI - naopak nakupuji s rozvahou, nakupu vénuji ¢as, peclivé zkoumaji
regaly a sortiment, jsou ochotni zkouset nové vyrobky, planuji obecné&ji. (pf.

Kvalitné pro rodinu)

3.5.4 Rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces probiha zpravidla v péti krocich:

1) Zjisténi potieby (v nékterych pramenech nazyvano jako rozpoznani problému)

V této fazi spottebitel identifikuje problém, ktery vznika na zakladé néjakého podnétu,
potieby nebo pfani, a vyvola poptavku.

2) Sbér informaci

Zdroje sbéru informaci pro spotiebitele mizou byt vmitini, jako je naptiklad vlastni
zkuSenost, pamét’ apod., nebo vnéjsi, mezi néz patii napiiklad reference od okoli, média,
vyzkouSeni produktu, srovnavaci studie apod.

3) Hodnoceni alternativ

Spotiebitel ziskané informace vyhodnocuje, bud’ logicky, nebo intuitivn€, sam nebo
z4da o radu okoli a vytvaii uzsi vyber. Vybrané produkty pak porovnava a hodnoti jejich
klady a zapory. Na zéklad¢ vysledkt si pak vybere ,,vitéze*.

4) Rozhodnuti o koupi

Kupujici je rozhodnut, ktery produkt koupi. V této fazi tesi jiz jen jakym zptisobem a
za jakych podminek koupi zrealizuje - ¢as ndkupu, misto, zpiisob koupé — osobné nebo
pies internet, platebni podminky - splatky apod.

5) Zhodnoceni nakupu

V této fazi spotiebitel porovnava rozdil mezi ocekavanym a skutecnym uzitkem
Z koupé. Vysledkem zhodnoceni je pak spokojenost nebo nespokojenost. Pokud je
spottebitel spokojen, pak pravdépodobné bude vérny vyrobku, pfipadné i znacce a
spokojenost bude §itit dal, mezi své blizké, bude jim je doporucovat. V opacném piipadée,
pokud spotiebitel nebyl spokojen, pak existuje velka pravdépodobnost, ze jiz produkt
nekoupi a ptipadné pojme nedlveru i ke znacee a tuto negativni referenci bude poskytovat
dal.

U organizaci byva rozhodovaci proces jiny, vétsinou je slozitéjsi a zabere delsi dobu.

Rozhodnuti o ndkupu miiZze vyplynout na zékladé¢ vyb&rového fizeni, o ndkupu vétSinou

26



rozhoduje vice osob, z riznych oddéleni, nakup je pak o vétSim objemu, moznost slev,

leasingy.

3.5.5 Typy nakupniho chovani

Podle literatury existuji tfi zadkladni typy nadkupniho chovani. Lisi se podle toho jak ¢asto a
jaké produkty spotiebitel nakupuje a jak se k ndkupu rozhoduje a jak je zpétné¢ hodnoti.

1) Nakupni chovani automatické (nékteré zdroje uvadi: rutinni chovani vyvolané
urcitou reakci), je takové chovani, kdy spotiebitel nakupuje opakované stejné produkty.
V podstaté nakupuje automaticky, bez rozhodovani. Informace pfedem nevyhledava,
spoléhd se na vlastni zkuSenost. Nakup zpétné nevyhodnocuje. Jedna se o produkty s nizsi
cenovou hladinou, které byva oznacovano jako rychloobratkové zbozi. Jednd se vétSinou o
produkty denni spotieby, jako jsou naptiklad potraviny, noviny, benzin apod.

2) ReSeni omezeného problému (nebo také: iizce pojaté feSeni problému) — kdy
ma spotiebitel znalost sortimentu, ale chybi mu informace o konkrétnim produktu c¢i
znacce. Informace tedy vyhledava na prodejné, pak je vyhodnocuje a na zéklad¢€ toho pak
rozhoduje. Nakup pak hodnoti i zpétné. Jednd se napiiklad o koupi mobilniho telefonu,
mikrovinné trouby, fotoaparatu atd. Cena je vyssi, ale ne vyrazné vysoka.

3) ReSeni extenzivniho problému (p¥ipadné: Siroce pojaté FeSeni problému) —
spotfebitel nezna produkt, nemd o ném Zzadné informace. Potfebuje hodné¢ informaci
Z raznych zdroji (prodejci, internet, recenze, zkusSenosti okoli atd.), sbéru informaci a
jejich analyze vénuje hodné Casu a déle se ke koupi rozhoduje. Rozhodné nakup zpétné
vyhodnocuje. Jedna se o produkty s vysokou cenou, jakou jsou napiiklad automobily,

nemovitosti.

Aby byl marketing uspéSny, musi dobi'e porozumét tomu, jak spotiebitel uvazuje,
podle ¢eho se rozhoduje a co jej pii rozhodovani ovliviiuje. Je tedy nutné udélat si vlastni

spotiebitelsky vyzkum, nebo alespoii nakupovat data od vyzkumnych agentur.
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4. Charakteristika zvoleného subjektu

Spole¢nost Aplha a.s. je ryze Ceskou spole¢nosti, na trhu ptsobi jiz 15 let. Sidlo
spole¢nosti je v Praze, vyroba probihd na dvou mistech, potravinovy sortiment se vyrabi
v Ceskych Budg&jovicich, drogisticky pak v Holesov.

Jedna se o akciovou spolecnost, se zdkladnim kapitdlem 234 miliont korun. V cele
stoji generalni feditel, pod néjz spadéd nekolik Gtvart — vyroba, obchod, marketing, finance,

logistika, distribuce, personalistika. Celkem spolecnost zaméstnava 750 osob.

4.1 Pfedmét ¢innosti
Pfedmét Cinnosti I1ze rozdélit na vyrobu a prodej potravinového sortimentu (zmrzliny,

margariny, ¢aje, kofeni a dochucovadla, instantni polévky) a vyrobu a prodej drogistického

sortimentu (péce o télo — sprchové gely, zubni pasty, Sampony;).

4.2 Poslani a vize spole¢nosti
Filozofie spole¢nosti je zaloZena na vyrobé a prodeji kvalitnich produktt, které

poskytnou kone¢nému spotiebiteli maximalni uzitek a zéroven pii zachovani udrzitelnosti
zivotniho prostfedi. Zaroven spolecnost dba na vytvareni kvalitnich a pevnych vztaht se
svymi partnery, dodavateli a odbérateli. VSem svym zaméstnancim poskytuje kvalitni
pracovni zazemi, odpovidajici finanéni ohodnoceni, vzd€lavaci programy a motivaci
formou mozného dal$iho postupu v ramci spole¢nosti. Dodrzovani moralnich a obchodnich
etickych kodext je pro spole¢nost samoziejmosti. Spole¢nost se angazuje také v socidlnich
oblastech, podporuje charitativni projekty, podili se na vzdélavacich programech pro

vysokoskolaky.

4.3 Znackova politika spole¢nosti
Spole¢nost, v ramci znacek, aplikuje tzv. lokalni monolitickou politiku znacek. To

znamena, ze pusobi pouze na lokdlnim trhu a v nazvu vSech jejich produktl se objevuje

nazev spole¢nosti + kazdy produkt ma svoji vlastni podznacku. Pt. Alpha Coffito
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4.4 Strategické cile spole¢nosti
Mezi hlavni strategické cile spole¢nosti patfi:

- zvysit podil na lokdlnim trhu sprchovych gelii, pti dodrzeni vysokého standardu
vyrobenych produktii, o 1,5 % v objemu trzeb

- rozsiteni vyrobkové fady sprchovych geli o fadu pro déti

- zvysit podil na lokalnim trhu zubnich past, pti dodrzeni vysokého standardu vyrobenych
produktt, o 0,5 % Vv objemu trzeb

- zvysit podil na lokdlnim trhu Sampont, pii dodrzeni vysokého standardu vyrobenych
produktt, o 2 % v objemu trzeb

- zvysit podil na lokalnim trhu zmrzlin, pfi dodrzeni vysokého standardu vyrobenych
produktiio 0,5 %

- zvysit podil na lokdlnim trhu margarind, pfi dodrZeni vysokého standardu vyrobenych
produktt, 0 2 %

- zvysit podil na lokalnim trhu caji, pfi dodrZzeni vysokého standardu vyrobenych
produktt, 0 1,5 % Vv objemu trzeb

- udrZet majoritni postaveni na lokalnim trhu kotfeni a ochucovadel

- zvysit podil na lokdlnim trhu instantnich polévek, pfi dodrzeni vysokého standardu
vyrobenych produkti, 0 3 % Vv objemu trzeb

- investice do vyvoje novych instantnich polévek a rozsifeni portfolia o instantni polévky
bez ptidan¢ho glutamatu

- roz$ifeni portfolia potravinaiského sortimentu o rozpustnou kavu Alpha Coffito, jeji

uvedeni na trh
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5. Vlastni prace

5.1 Situacni analyza

Spole¢nost by chtéla rozsitit svlij potravinaisky sortiment o kdvu. Proto bylo nutné
analyzovat situaci na trhu, vnitini prostfedi spole¢nosti, aktivity konkurence a dalsi vné&jsi

faktory, které by mohli mit vliv na uvedeni produktu na trh.

5.1.1 STEP analyza

STEP analyza hodnoti vlivy vné&jSich faktorti (faktorti globalniho prostredi) ve 4
zakladnich oblastech.

Socialné — kulturni faktory

Jedna se o faktory, které souvisi se Zivotem lidi. Patii sem demografické faktory,
uroven vzdélani, mobilita, Zivotni styl a hodnoty, Zvyky.

Ceska republika ma cca 10,35 mil. obyvatel. Hlavnim méstem je Praha. Celkova
rozloha statu &ini 79 000 km?, vramci celkové rozlohy Evropské unie tvoii Ceska
republika cca 2 %. Sklada se ze tii historickych zemi, z nich nejvétsi jsou Cechy, nasleduje
Morava a Slezsko. Uzemi je rozdéleno na 14 kraji, pfi¢emZ jeden naleZi hlavnimu méstu.
Jedinym ufednim jazykem je Cesky jazyk.

Dopravni sit v CR je velmi hustd. V ramci Evropské unie drzi Ceska republika
prvenstvi v hustoté Zzelezni¢ni sité. Kromé vlaku lze v Ceské republice cestovat také
autobusy, tramvajemi, osobnimi automobily, trolejbusy, letadly nebo lodi. Nejoblibenéjsi
je doprava silniéni a Zelezni¢ni, leteckd doprava je vyuzivdna spiSe pro mezindrodni
dopravu, lodni sit’ je vyuzivdna ptedevS§im k pfepravnim ucelim. M¢estskd hromadna
doprava je realizovana ve vétSich méstech, prostfednictvim autobusi, trolejbusii nebo
tramvaji, v Praze je mozno vyuZzit metra.

Vzdélanost v Ceské republice méd dlouhou tradici. Zakladni vzdélani je povinné,
Vv trvani 9 let a rozdélené do dvou stupiiti. 96 % absolventl zakladniho vzdé€lani pokracuje
pak dale v ramci vyssiho sekunddrniho vzdélavani a to bud’ na vSeobecnych gymndziich,
nebo na odbornych stiednich skolach, kde je vzdélani ukon¢ené maturitni zkouskou, nebo

na dvou az ttiletych letych oborech s vyu¢nim listem. Dalsi uroven pak tvofi vyssi odborné
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Skoly a vysoké Skoly, univerzity. Ve v€kové hranici 25-64 let ma 90 % obyvatel alesponi
vyssi sekundarni vzdélani, 14 % pak vzdélani vysokoskolské.

Obcané Ceské republiky velmi dbaji na tradice a zvyky. S nimi souvisi rizné
spolecenské udalosti, jak vefejné — majales, jizda kral, paleni ¢arodéjnic, posviceni, 1.
Maij, dusicky, tak i rodinné — Vénoce, Velikonoce, Silvestr, rodinné oslavy, spolecné
vylety apod. Cesi jsou obecné velice spoletensti, radi travi sviyj as s rodinnou, s prateli
(vylety, navstévy, posezeni v restauraci ¢i kavarné, grilovani atd.). Z hlediska Zivotniho

7w

stylu se snazi zit zdrave, sportuji a jsou ohleduplni k Zivotnimu prostiedi.

Technologické faktory

Jedna se o faktory tykajici se vyzkumu a vyvoje, vyuziti materialii a vyrobnich postupi,
know-how® atd.

Rada pro vyzkum, poradni organ vlady CR, si je védoma toho, Ze vyzkum, vyvoj a
inovace maji klic¢ovy vyznam pro uspéch CR v ramci konkurence z ostatnich zemi a
vylepseni ekonomického rustu. ,,Osobnosti, které maji obzvlast vyznamné zasluhy o
rozkvét vyzkumu, vyvoje a inovaci jsou pravidelné ocefiovany v ramci projektu Ceska
hlava [29]*. Urovei vyzkumu a vyvoje dané zemé je uréena tim, jaké investice jsou do ni
vlozeny a také vybavenosti a irovni vyzkumnych a vyvojovych pracovist a v neposledni
fad¢ platovou urovni vyvojovych a vyzkumnych pracovnikii. V Ceské republice jsou
investice uspokojivé a neustale rostou. VétSina pracovnikli pracuje ve statnich institucich
(vysoké Skoly a univerzity), ostatni se pak pohybuji v soukromém sektoru. V soucasné
dobé bohuzel mnoho kvalitnich pracovniki migruje do zahrani¢i, jednak z hlediska
vysSiho nabizeného platového ohodnoceni, kariérniho rustu a technologického vybaveni
pracovist'.

Z hlediska vyroby a vyrobnich procesti je kladen diraz na maximalni vyrobni
efektivitu, z hlediska nakladi a samoziejmé s ohledem na kvalitu zivotniho prostiedi.

Z hlediska managementu a top managementu byva v Ceské republice, zejména
v nadnarodnich spole¢nostech, plisobicich na ¢eském trhu, ¢asto vyuzivano zahrani¢nich

pracovnikl s dlouholetou zkuSenosti a praxi.

® Know-how - souhrn znalosti, poznatkii a zkugenosti
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Ekonomické faktory

Tyto faktory se tykaji toku penez, informaci, energii, dale pak tirovné nezaméstnanosti,
trhu prace, HDP, platebnich podminek, atd.

Vykonnost ekonomiky je ve srovnani se zemémi Evropské unie mald, nicméné se po
vstupu CR do Evropské unie neustéle zlepsuje. Vyse HDP je pod trovni priméru Evropské
unie, produktivita prace je také na nizké trovni. Chybi dostatek domaciho kapitalu,
investice do primyslu jsou nizké. Svétova ekonomicka krize postihla i ¢eskou ekonomiku.

,Hruby domaci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy, sezénnost a nestejny pocet
pracovnich dni” vzrostl ve 3. &tvrtleti podle ptredbéZzného odhadu meziro¢né o 1,5 %.
Meziétvrtletné vSak HDP stagnoval a potvrdil tak trend postupného zpomalovani rtstu
vykonnosti ekonomiky*. [31] V roce 2010 ¢inil HDP 3 667.6 mld. K¢.

»Zameéstnanost v pojeti narodnich ucti a po ocisténi o vliv sezonnosti ve 3. Ctvrtleti
sice meziro¢né klesla 0 0,1 %, v mezictvrtletnim srovnani vSak po dvou po sobé jdoucich
poklesech vzrostla 0 0,5 %, tj. o 28 tisic osob.“[31] Celkovy pocet nezaméstnanych osob
¢inil k #ijnu 2011 celkem 470 618 osob, mira nezam&stnanosti byla na hranici 7,9 %.

Primérna minimalni mzda v CR ¢&inili v roce 2010 8.000 K¢ (je na stejné urovni jiz od
roku 2007). Primérna hruba mésiéni mzda byla v roce 2010 na urovni 23.951 K¢ (v roce
2009 byla o 463 K& niz§i). Zivotni minimum jednotlivce bylo v roce 2010 na hranici 3.126
K¢ (stejna uroven od roku 2007).

Inflace v roce 2010 se pohybovala na trovni 1.5 % (o0 0,5 % vys$i nez v roce 2009).

Ve tietim Ctvrtleti roku 2011 cinil celkovy dovoz 655 933 mil. K¢, vyvoz pak 693 182

mil. K¢.

Politicko — pravni faktory

Jedna se o faktory, které plynou s politickou situaci, legislativnimi piedpisy a statniho
zFizeni.

Ceska republika vznikla vroce 1993, po rozdéleni Ceské a slovenské federativni
republiky na dva staty a je parlamentni demokracii. Parlament ma dvé komory - senat a
poslaneckou snémovnu. Hlavou statu je prezident, ktery je volen parlamentem, vzdy na
petileté obdobi. Vykonnym orgdnem je vladda, kterd zodpovida poslanecké snémovné.
K organim statni spravy patii 14 ministerstev, 11 Gfadi, 14 krajh, 77 okrest.

CR je od roku 2004 ¢lenem Evropské unie.
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Hlavnim pfijmem statniho rozpoctu jsou dang, zejména piijmové a spotiebni dané a

dan z ptidané hodnoty (DPH). Zakladni sazba DPH je 20%, snizena pak 10%.

5.1.2 Analyza trhu rozpustné kavy a konkurence

V ceské republice pije kavu cca 80 % populace, vétSina dava prednost kaveé turecké
(cca 70 %), necelych 26 % pak kavé instantni, zbylda 4 % jsou rozdélena mezi kavu
piekapavanou a espreso. Pramérna denni spotieba kavy v CR je jeden az dva $alky denng,
ro¢ni spotieba se pak pohybuje na Urovni cca tii az Ctyf kilograml na osobu. Pozice kavy
na Ceském trhu je pomérné stabilni, piti turecké kavy je sice vice oblibené, nicméné obliba
rozpustné kavy neustale roste.

Na trhu mainstreamovych rozpustnych kéav existuji tito kli¢ovi hraci: Nescafé Classic
(Nestlé), Nescafé Sensazione (Nestlé), Jacobs Velvet (Kraft Foods) a Tchibo Family
(Tchibo).

Celkovy objem prodejii kavy Vv tunach klesl v roce 2010 o dvé procenta, ve srovnani
s rokem 2009. Objem prodanych tun kavy Cinil cca 19 milionii tun. Celkovy objem prodeji
rozpustné kavy v tunach klesl v roce 2010 o necela tii procenta, ve srovnani s rokem 2009.
Objem prodanych tun rozpustné kavy Cinil zhruba 3,2 milionti tun. Podil konkurentti byl
nasledovny: Nescafé Classic (8 %), Nescafé Sensazione (0,5 %), Jacobs Velvet (4 %) a
Tchibo Family (2 %). Propad v roce 2010, oproti roku 2009, zaznamenali Tchibo Family a

Nescafé Classic, nartist pak Nescafé Sensazione a Jacobs Velvet.

5.1.3 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti

Tato analyza se tykd takovych faktorl, které jsou podnikem piimo fizeny a
ovliviiovany. Lze je rozdé¢lit do 4 okruhti — vyroba, lidské zdroje, finance, a logistika

spolecné¢ s distribuci.

Vyroba

Jak jiz bylo zminéno vySe, potravinaiska vyroba probiha ve vyrobnich prostorech
v Ceskych Budgjovicich. Jedna se o 2 vyrobni haly, kde jsou umistény vyrobni linky, a 2
skladovaci budovy, jedna slouzi k uskladnéni vyrobenych produktl, jedna k tchové

surovin K vyrobé a jednu administrativni budovu. Vzhledem k tomu, ze v soucasné dobé
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dobiha vyroba jednoho typu kotfeni a vyrobni linka bude odprodana, 1ze misto ni umistit
novou vyrobni linku na vyrobu kavy, o jejiz zakoupeni jiz spole¢nost zacala jednat. Taktéz

ma spolec¢nost predjednano s dodavateli moznost odbéru surovin k vyrobé.

Lidské zdroje

- vyroba: ve vyrobé potravinaiského sortimentu pracuje celkem 192 zaméstnanci. Diky
tomu, ze kon¢i vyroba jednoho typu kofeni, nebude tieba zddného ze zaméstnanci vyrobu
propustit. Naopak dojde k jejich pieskoleni na novou vyrobni linku na vyrobu kavy.
Spole¢nost tak nebude muset investovat do hledani novych pracovnik.

Pocet administrativnich zaméstnanci ve vyrob¢ zlistane stejny, neni tieba jej ménit.

- centrala: na centrale v Praze pracuje celkem 213 zaméstnanci. Zména diky rozsifeni
portfolia se bude tykat pouze dvou oddéleni, do marketingu bude nutné ptijmout jednoho
¢lovéka na pozici brand managera, jednoho zaméstnance do oddéleni prodeje na pozici

sales managera. Ostatnich odd¢leni se zména nebude tykat.

Finance

Spole¢nost disponuje dvéma ucty, jeden slouzi k realizaci tuzemskych plateb, druhy
Kk realizaci mezinarodnich pfevodu, s ohledem na to, ze nékteré suroviny k vyrobé dovazi.
Spole¢nost vykazuje stabilni zisk a jeji platebni moralka, vi¢i zaméstnancim i vuci
dodavatelim a finan¢nim ustaviim je vyborna.

Srealizaci rozsifeni portfolia se v planovanych investicich na tento rok pocitalo,
spole¢nost ma tedy dostatek finan¢nich prostiedkii pro nabor novych zaméstnancti, nakup
surovin pro vyrobu, komunikacni podporu uvedeni nového produktu na trh a dalsi
administrativni naklady s nim spojenymi. Pro nadkup vyrobni linky by bylo vyuzito

leasingovych splatek, se kterymi je taktéz pocitano.

Logistika a distribuce
Pro logistické ucely vyuziva spolecnost externi spolecnost, se kterou je spokojena a
spolupraci nebude tieba pro zdvoz novych produktl rozsifovat.
V ramci distribuce mad spolecnost za svych 15 let existence vybudovanu silnou

distribu¢ni sit’, kterou beze zmény vyuZije i pro novy produkt — kavu.
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5.2 Charakteristika produktu

Alpha Coffito - Jedna se o rozpustnou kavu, ktera je vyrabéna z pec¢livé vybirané a
kvalitni smé&si zrn Robusta a Arabica’. Vyrobni receptura je unikatni, kdva ma jemnou chut’
a vyrazné aroma. Kédva ma povzbudivé uinky, dlouhodobého charakteru a je vhodna pro
kazdy den a pro kazdého.

Na trh bude kava uvedena ve 200g baleni. V ramci distribuce bude kava k dostani
v hypermarketech, supermarketech a nezavislych obchodnich fetézcich.

Na zaklad¢ vyrobnich ndakladli a analyzy konkurencnich cen byla doporucena
maloobchodni cena 200g baleni kavy Aplha Coffito stanovena ve vysi 119 K¢.

Produkt je tzv. mainstreamovy, tzn. je urcen Siroké mase spotiebitelll, muzim i Zendm
z celé Ceské republiky, od 25 do 55 let, samoziejmé pijicim kavu.

Mezi hlavni konkurenty patii NESCAFE Classic a JACOBS Velvet.

Mezi zékladni benefity patii dlouhodoby povzbudivy ucinek, ktery je dan inovacni
technologii vyroby, kterou nikdo jiny z konkurence na trhu nema a také nizsi
maloobchodni cena na rozdil od klicovych hraca na trhu - NESCAFE Classic a JACOBS
Velvet.

5.3 Vyvoj designu

Spolecnost dava, v ramci tvorby designu svych produktli, prostor externim grafickym
designéram, ktefi pro spole¢nost na zakazku jejich tvorbu pfipravuji a s jejichz vystupy
byla vzdy spole¢nost spokojena.

V tomto ptipad¢ oslovila spolecnost grafickou designérku, Pavlinu Najfusovou, ktera
ma za sebou 15 let prace pro rizné grafické a reklamni spolecnosti a také zkuSenosti nejen
s obalovou grafikou. Pro spole¢nost navrhovala obaly fady instantnich polévek, jez
spole¢nost tspésné realizovala.

Designérka na zéklad€ zadani, viz niZe, vypracovala a prezentovala ¢tyfi navrhy

(viz ptiloha ¢islo 4 — 7).

" Coffea arabica alias Arabika a Coffea canephora alias Robusta jsou odridy kavy, na svété nejvice
pestované
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Zadani pro tvorbu grafiky

Ukol: Pifprava navrhu designu obalu rozpustné kavy Alpha Coffito, vietné piedni etikety
a loga.
Charakteristika produktu: Aplha Coffito - Jedna se o rozpustnou kavu, ktera je
vyrabéna z peclivé vybirané a kvalitni sm&si zrn Robusta a Arabica®. Vyrobni receptura je
unikatni, kdva méa jemnou chut a vyrazné aroma. Kava ma povzbudivé ucinky,
dlouhodobého charakteru a je vhodna pro kazdy den a pro kazdého.
Cilova skupina: ,pijaci“ kdvy, muzi i Zeny, z celé Ceské republiky, od 25 do 55 let
Mandatorni prvky:
e Material: sklo
e Tvar obalu a uzavéru: nespecifikovano
e Barevnost: jakékoliv, jednd se o mainstream produkt, barevnost tedy nesmi vyvolat
pocit luxusu. Také uziti barev obalti kavy konkurence neni vitano.
e Design: moderni, trendy, vsouladu sobsahem, tedy kavou, odlisitelny od
konkurence
e Na piedni etiketé se musi objevit: nazev Alpha Coffito, gramaz 200g,
claim: Kéva pro kazdy den
Pozadovany vystup: minimaln¢ tfi navrhy, PDF v tiskové kvalit¢.

Timing: zadani 23. 8. 2010, prezentace navrhi: 15. 9. 2010

5.4 Kvalitativni vyzkum

Spole¢nost Alpha a.s. oslovila vyzkumnou agenturu, s niz doposud realizovala vSechny
vyzkumné projekty. Poskytla agentufe vSechny potiebné udaje, které jsou nutné pro
zpracovani a nasledné vyhodnoceni pozadované¢ho vyzkumu. Cilem vyzkumu je zjistit,
Ktery z navrzenych designti obalid je pro spotiebitele atraktivnéjsi, ktery na regale nejvice
zaujme, odlisi od konkurence a ve kterém obalu si spotiebitel kavu koupi.

Agentura navrhla realizovat vyzkum provedenim kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, na vétSim vzorku respondentli, ktery poskytne komplexni nazor na testované

designy z hlediska jejich atraktivity a motivace ke koupi. Pro toto Setfeni bylo spole¢nosti

& Coffea arabica alias Arabika a Coffea canephora alias Robusta jsou odridy kavy, na svété nejvice
pestované
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doporuceno, v rdmcei ¢asového a cenového zefektivnéni, testovat mensi pocet designt, nez

bylo navrzeno. V idealnim ptipadé snizit pocet testovanych obalti na dva.

5.4.1 Vybér designii obali pro vyzkumné Seti‘eni

Vedeni marketingového oddéleni si ale nebylo jisté, které z navrzenych designti obala
do kvantitativniho vyzkumného Setfeni zahrnout. Rozhodlo se tedy pozadat své
zaméstnance o pomoc pfi realizaci interniho vyzkumu.

Personalni oddéleni oslovilo vSechny zaméstnance, pomoci interniho magazinu, o Gcast
Vv projektu. Podminkou ucasti na projektu bylo vékové rozmezi od 25 do 55 let a ucastnit se
mohli pouze ti, ktefi piji a kupuji kavu. Ze zajemcd pak marketingové oddéleni vybralo 30
zaméstnancu (15 muzd, 15 Zen), z riznych oddéleni, véetné vyroby.

Ti se pak ve stanoveny Cas shromdzdili v konferen¢ni mistnosti, obdrzeli barevné
vytisky vSech Ctyf designli a prazdny arch, na ktery méli napsat subjektivni hodnoceni
kazdého obalu. Nebyly pifedem stanoveny zadné otazky, meetingu se neucastnil zddny
moderator.

HODNOCENI OBALU CIiSLO 1 (viz obr. & 1)

Design plisobi zajimavé, fialova barva je sice pro kavu atypicka, ale je tzv.,,in“, dynamicka
a dobfe odliSuje od konkuren¢nich oball. Tvar lahve je libivy, ale ne moc prakticky pro
manipulaci a skladovani. Obal je prithledny a spotiebitel vidi obsah, coZ nékteti vnimali
pozitivng, néktefi naopak negativné. Nekteti vnimali negativné retro vzhled etikety a jeji

horsi ¢itelnost.

37



HODNOCENI OBALU CISLO 2 (viz obr. & 2)

Obr. ¢ 2 — Design obalu ¢islo 2

Tvar lahve je stejn€ jako u obalu ¢islo 1 zajimavy, 1 kdyz ne ptili§ prakticky. Stejné tak 1 u
obalu ¢islo 1 bylo pro nékoho dobré, Ze je obal prihledny a vidime obsah, jinym to naopak
vadilo. Hnéd4 barva je pro obal kavy typicka, nijak nevybocuje. Design etikety je nudny,

zastaraly, nedynamicky. Pfipomina privatni znacky diskontnich prodejen.

HODNOCENI OBALU CIiSLO 3 (viz obr. & 3)

Obr. ¢ 3 — Design obalu &islo 3

Tvar lahve sice neni tak atraktivni, o to vic je ale prakti¢téj$i pro manipulaci a skladovani,
piipadné pak lze obal, po zkonzumovani kavy, pouZit na skladovani jinych potravin.
Nekteti méli problém s tim, Ze neni vidét obsah, pro nékteré to naopak bylo dobie. A prvni
pohled, i z dalky, je jasné Ze se jedna o kavu. Zasadnim problémem je pouziti zlatavych

odstinti barev, které se hodi spiSe pro prémiové kavy, neZ pro mainstream.
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HODNOCENI OBALU CISLO 4 (viz obr. & 4)

Obr. ¢ 4 — Design obalu ¢islo 4

Tvar lahve neohromi, ale je stejn¢ jako obal ¢islo 3 prakticky pro manipulaci, skladovani a
dal$i pouziti v domdacnosti. I zde néktefi vnimali jako negativum, Ze nevidi obsah, co
kupuji, néktefi naopak. Barvy jsou sice typické pro kavu, ale prouzkovy design je zajimavy
a dobte odlisi od ostatnich. Pro nékoho byl problém obrazku — pisobi negativné, vylita

kava jde Spatné vyprat.

Na zakladé vySe uvedenych hodnoceni, bylo pracovniky marketingového oddélené
rozhodnuto, ze do vyzkumného Setfeni postoupi pouze obal ¢islo 1 a obal ¢islo 4. Obal
¢islo 2 a 3 nebudou do vyzkumu zahrnuty, obal Cislo 2 nemél dostatecné atraktivni
hodnoceni a obal ¢islo 3 proto, Ze vyvolaval pocit luxusu, coZ je pro mainstreamovou kavu

nezadouci.

5.4.2 Kvantitativni vyzkum

Vymezeni cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, ktery z navrzenych designii obali je pro spotiebitele
atraktivnéjsi, ktery na regale nejvice zaujme, odli§i od konkurence a ve kterém obalu si

spotfebitel kavu koupi.
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Metodika zkoumani

Jak jiz bylo uvedeno vyse, byla zvolena kvantitativni forma vyzkumu. Tedy forma,
kterd je provedena na vétSim vzorku respondentil, a kterd se zabyva postoji a nazory
spotiebitele vzhledem ke zkoumanym objektim. Nezkoumame tedy detaily obalu, ale spise
komplexni vnimani, tedy ktery z obali vice zaujme, odlisi od ostatnich a motivuje ke
koupi.

Z kvantitativnich metodik byla zvolena metoda dotaznikového Setieni.

Ugastnici vyzkumu vypliovali anonymni dotaznik, ktery se skladal ze 40ti otazek.
Prvnich 6 otazek slouzilo k zakladnimu rozdé€leni respondenti na muze a Zeny, poskytlo
informaci o jejich vé€ku a misté bydlisté¢ a zarovent informace o frekvenci nakupu pro
domacnost a také zda kupuji a piji rozpustnou kavu. Otazka s ¢islem 5 - KUPUJETE
ROZPUSTNOU KAVU? — slouzila zarovei jako rekrutaéni. Pokud respondent odpovédél
NE, pak jiz ve vypliovani dotazniku nepokracoval. Vzhledem k tomu, Ze otazka ¢islo 5
byla tzv. rekrutacni a zdroven soucasti otazek identifika¢niho charakteru, byly pravé tyto
otazky umistény na zacatku dotazniku, a¢ se obvykle umist’uji na zavér.

Zbyvajici otadzky se pak tykaly hodnoceni obali, z riiznych hledisek, jak piisobi na
spottebitele. Zda jejich design vyvolava pocit vysoké kvality, odliSuje obal od ostatnich,
odpovida soucasnym trendim, nebo zda je naopak nudny, zda je piehledny, laka
k podrobnéjSimu prohlédnuti, vyvolava pocit Zze je kava chutna, ma plné aroma, hezky
voni, Ze dokaze povzbudit, zvednout naladu, zda 1akéd k ochutnani kavy a zda by kavu
v daném obalu respondent koupil a pokud ano, zda by ji koupil i kdyby byla drazsi nez tu
co, respondent bézn¢ kupuje.

Dotaznik byl vyhotoven ve 2 variantach, které se liSily pouze potadim obald. 50%
respondentll vyplnilo dotaznik, kde byl na prvnim misté obal ¢islo 1, 50% respondentii

vyplnilo dotaznik, kde byl na prvnim misté obal ¢islo 2.

Zakladni soubor, vybér vzorku a velikost vzorku

Vzhledem k tomu, ze se jedna o kavu, ktera je urcena Siroké vetejnosti, byla cilova
skupina testované¢ho vzorku omezena pouze vékem. Tedy od 25 let vySe. Odpovidat mohli

zeny i muzi z celé Ceské republiky.

40



Z vyzkumu byly vylouceny osoby, pracujici v ndsledujicich oborech: Reklama,
Vyzkum trhu, Marketing, Vyroba a distribuce potravinaiskych vyrobkii, Tvorba a vyroba
obalu, jejichz pohled na tuto problematiku neni zcela objektivni a jejich odpovédi by
mohly celkové vysledky vyzkumu zkreslit.

Respondenti byli oslovovani jak prostfednictvim internetu, tak i osobné. Dotaznik
tedy vypliovali jak elektronicky, pfimo v programu Microsoft Word, nebo v papirové
form¢ zaSkrtavanim adekvatnich polozek. Pro vyber respondentd byla pouzita metoda tzv.
»snowball®, tedy metodu sné¢hové koule. Zjednodusené feceno, osloveni respondenti byli
zadani, aby dotaznik posilali dal, mezi své znamé a kolegy a tim se zdkladni vzorek
respondentl nabaloval, jako sn¢hova koule, o dalsi.

Celkovy pocet vyplnénych dotaznika byl 163, potfebam vyzkumu vyhovovalo 150.

Tento pocet byl pro vyhodnoceni dotazniku uznan za dostate¢ny.

Formulace vyzkumnych otazek

OTAZKA 1 — Spotiebitelé by preferovali nakup kavy v obalu ¢&islo 1
OTAZKA 2 — Design obalu ¢&islo 4 ptisobi moderné a trendy
OTAZKA 3 — Obal ¢&islo 4 1aka k ochutnani

OTAZKA 4 — Obal &islo 1 napovida, Ze je kava vysoké kvality
OTAZKA 5 — Obal &islo 1 je 1épe odlisitelny od ostatnich

Harmonogram postupu

Pripravna faze
Jakmile byly hotové grafické navrhy designu obalu a vybrdny dva obaly pro

testovani (listopad 2010) zacala piiprava vyzkumu. Byl stanoven cil vyzkumu, stanoven
zakladni soubor vzorku a jeho velikost, zvolena metodika vyzkumu, stanoveny vyzkumné
otazky (listopad-prosinec 2010).

Na zékladé¢ vysSe uvedeného byl vypracovan dotaznik (leden 2011).
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Realizacni faze
Dotaznikové Setteni probihalo 6 mésict (inor — ¢ervenec 2011), nez bylo dosazeno
pozadovaného vzorku respondentii. Osloveno bylo celkem 163 respondentti, z nichz 150

proslo rekrutaci a dotaznik dokoncilo.

Vyhodnocovaci faze
Vyhodnocovani probéhlo v ¢ervenci a srpnu 2011.

Kazdy dotaznik byl zpracovan do predem ptipravené tabulky (MS Excel), kdy u
vSech otazek kazda zvolena odpovéd’ ziskala hodnotu 1, zbylé odpovédi pak hodnotu O.

Pak byly provedeny soucty — u kazdé otazky byly secteny hodnoty jednotlivych
odpovédi a ndsledné prepocty:

e Piepocet na % (soucet hodnot kazdé odpovédi/pocet rozhovorti*100)

e Kontrola (soucet % u odpoveédi v kazdé otazce se musi rovnat 100%)

e Viahy (% v dané otazce se vzdy vynasobi vahou jejich odpovédi, to znamena
nejlepsi = 5, druha nejlepsi = 4, neutralni = 3, druhd nejhorsi = 2 a nejhorsi
=1

e Mean score’ = soudet pfevazenych % pro kazdou otdzku a jejich vydéleni
100

e Kontrola Mean scores - soucet pievazenych % pro kazdou otazku musi byt
stejny jako mean score jen ve stovkach

Na zéklad¢ téchto vypocti byl pak soubor piipraven ke zpracovani grafii a jejich

vyhodnoceni.

5.4.3 Analyza dat
Struktura zkoumaného souboru (viz tabulka ¢islo 1):

Ze 150 respondentt bylo 102 Zen a 48 muzii, z celkového poctu tedy 68% Zen 32%
muZzi.

Z hlediska véku 15 respondentli (10 %) bylo ve v€ku do 25let, 30 respondentt (20
%) ve véku 26-30 let, 36 respondentti (24 %) ve véku 31-35 let, 16 respondentti (ccall %)
ve véku 36-40 let, 9 respondentii (6 %) ve véku 41-45 let, 16 respondentii (cca 11 %) ve
véku 46-50 let, 28 respondentil (cca 19 %) ve v€ku nad 51 let.

° V podstaté vazeny primér = pouZiva se ve statistice a zohlediiuje nejen hodnoty, ale i jejich vahy
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Z celkového vzorku 72 respondentt (48 %) ma misto bydlisté v Praze, 23 (cca 15
%) bydli ve Stfedodeském kraji, 47 (cca 31 %) v kraji Usteckém, z kraji Jiho¢eského,
Karlovarského. Kralovéhradeckého a Pardubického se vyzkumu zacastnil vzdy jeden
respondent (cca 3 %), z kraje Moravskoslezského 2 respondenti (cca 1 %), ze Zlinského
také 2 respondenti (cca 1 %). Zkraju Plzenského, Libereckého, Jihomoravského,
Olomouckého a Vysociny se neti¢astnil zadny respondent.

Z celkového vzorku respondentti se nejcastéji na nakupech podili 111 (74 %),
z mensi Casti 39 (26 %).

VSsichni respondenti kupuji rozpustnou kavu (100 %). Podil je 100 %, protoze se
jedna o rekrutacni otazku.

Celkem 142 respondentti (95 %) pije rozpustnou kavu, 8 (5 %) rozpustnou kavu

nepije.
Celkovy pocet respondenti 150
Pohlavi
Zena 102 (68 %)
Muz 48 (32 %)
Vék
Do 25 let 15 (10 %)
26 — 30 let 30 (20 %)
31-35let 36 (24 %)
36 — 40 let 16 (cca 11 %)
41 — 45 let 9 (6 %)
46 — 50 let 16 (cca 11 %)
Nad 51 let 28 (19 %)
Misto bydlisté
Hlavni mésto Praha 72 (48 %)
Stredocesky kraj 23 (15 %)
JihoCesky kraj 1 (cca 0,7 %)
Plzensky kraj 0 (0 %)
Karlovarsky kraj 1 (cca 0,7 %)
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Ustecky kraj 47 (31 %)
Liberecky kraj 0 (0 %)
Kralovéhradecky kraj 1 (cca 0,7 %)
Pardubicky kraj 1 (cca 0,7 %)
Vysocina 0 (0 %)
Jihomoravsky kraj 0 (0 %)
Olomoucky kraj 0 (0 %)
Zlinsky kraj 2 (cca 1l %)
Moravskoslezsky kraj 2 (cca 1 %)

Podil na nakupech pro domacnost

Nejcastéji ja 111 (74 %)
Z mensi Casti ja 39 (26 %)
Nepodilim se 0 (0 %)

Kupujete rozpustnou kavu?

Ano

150 (100 %)

Ne

0 (0 %)

Pijete rozpustnou kavu?

Ano

142 (95 %)

Ne

8 (5 %)

Tabulka ¢. 1 - Struktura zkoumaného souboru
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OTAZKA: Které z nasledujicich slov nejlépe vyjadiuje Vas nazor na tento obal ?
ODPOVEDI: Vyborné — Velmi dobré — Dobré — Ujde — Spatné

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Yyborne IS vyborne M ©
velmi dobre I 3 velmi dobre I 70
Dobré I =0 Dobre I - -
Ujde NN Ujde I 7
Epatné W3 Spatne NN 9
VaZeny promeér: (2,86) (2,91)
Baze: Celkowy vzorek (100) (100)

Graf ¢. 1 — Které z nasledujicich slov nejlépe vyjadiuje Vas nazor na tento obal?

V této otazce lépe skoroval obal s ¢islem 4, 1 kdyz rozdil mezi vysledkem obalu Cislu
1 a 4 neni piili§ markantni. Nicméné hodnoceni ani jednoho obalu neni pftili§ lichotivé.

Obal ¢islo 1 je povazovan za slaby 42% a obal ¢islo 4 36%. (viz graf ¢islo 1)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, ze kava je vysoké kvality
ODPOVEDI: Rozhodng souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Fezhodné souhlasim Il 5 Rozhodné souhlasim WS

cpisesouhlasim NG spizesouhlasim I 25
Souhblas/Haesasuklas I - Souhblas/MNesouhla: I -5

cpizenesouhlasim I - 4 Spise nesouhlasim I 21
Rozhedné nesouhlas I 7 Rozhedne nesouhlas W9
Vazeny prumer; (2,04) (2,95)
Bare: Celkovy vzorek (100) (100}

Graf ¢. 2 — Design tohoto obalu napovida, Ze kava je vysoké kvality

V této otazce 1épe skoroval obal s Cislem 1, vzbuzuje v respondentech vétsi pocit
kvality neZ obal ¢islo 4. Nicméné meanscore je pofad na Grovni priméru, tedy ani ano, ani

Ne. (viz graf &islo 2)
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TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je lepsi nez ostatni.
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim M3 Rozhodné souhlasim B 3
Spitesouhlasim [N = Spitesouhlasim [ 24

Souhlas/Mesouhlas NN - Scouhlas/Hesouhlas I o
spize nesoublasim | : > spizenesouhlasim | 2¢

Rozhodné nescuhlas DD 11 Rozhodné nescuhlas W7
Vazeny prumer: (2.78) (2,90)
Baze: Celkowy vzorek (100) (100]

Graf ¢. 3 — Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je lepsi nez ostatni.

Obal cislo 4 lépe tika, Ze znacka je lepSi nez ostatni. Ale 1 zde je vysledek spise

prumérny. (viz graf &islo 3)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je opravdu jina nez ostatni
ODPOVEDI: Rozhodng souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodn¢ nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim HE S Rozhodné souhlasim I 17

spisesovhlasim N 0 spisesouhlasim N =5
Souhlas/Mesouhlas | : 4 souhlas/Mesouhlas | 2
Spisenesouhlasim [N 3 Spisenesouhlasim WS

Rozhodné nesouhlas TN 2 Rozhodné nescuhlas B2
VaZeny prumér: (2.90) (3,61)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100)

Graf ¢. 4 — Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je opravdu jina neZ ostatn

Vysledek tohoto tvrzeni potvrzuje vysledek u ptedeslého, tedy Ze obal ¢islo 4 je
opravdu jiny, odlisny od jinych znacek nez obal ¢islol. 3,61 je jako meanscore dobré. (viz

graf ¢islo 4)
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TVRZENI: Design tohoto obalu je moderni a odpovida sou¢asnym trendiim
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
() (%)
Rozhodné souhlasim [ & Rozhodné souhlasim I 1
spizesoublasim | O spize souhlasim [N -2
Souhlas/Mescuhlas | 13 Souhlas/Mesouhlas I 15
Spife nesouhlasim NN 22 Spifenesounlasim I -5
Rozhodné nesouhlas I 12 Rozhodné nesouhlas NN 13
VaZeny promér: (3,10 (3,09)
Baze: Celkovy vzorek (1000 (100]

Graf ¢. 5 — Design tohoto obalu je moderni a odpovida sou¢asnym trendim

Zde je vysledek vice méné totozny, meanscore jsou na stejnych hodnotach, tedy oba

obaly jsou vnimany stejné moderni a trendy. (viz graf ¢islo 5)

TVRZENI: Design tohoto obalu je nudny
ODPOVEDI: Rozhodng souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodn¢ nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné scuhlasim M 7 Rezhedné souhlasim I 7
Spitesouhlasim [N - 2 Spize souhlasim [ 15
Souhlas/Mescuhlas I 20 Souhlas/Mescuhlas I 17
Spitenssoublasim NN 35 Goicenesoublasin (N 7
Rezhodng nesouhlas I 15 Rezhedns nesouhlas I 7
VaZeny prumér: (2,70; (2,48)
Bare: Celkovy vzorak (100) (100)

Graf ¢. 6 — Design tohoto obalu je nudny

Z tohoto tvrzeni vyplyva, Ze obal ¢islo 1 je vyrazné nudngjsi neZ obal ¢islo 4.

(viz graf &islo 6)
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TVRZENI: Design tohoto obalu je pfehledny
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim I 7 5 Rozhodné souhlasim 20
Spitesouhlasim [N i  Spicescuhlasim 37

Souhlas/Hesouhlas | 17 Souhlas/MNesouhlas S|

Spizenesouhlasim [ 11 Spise nesouhlasim 13
Rozhodng nesouhlas 4 Rozhodné nesouhlas W32

VaZeny promér: (3,71) (3,52)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100)

Graf ¢. 7 — Design tohoto obalu je ptehledny

Obal ¢islo 1 je rozhodné piehledné;jsi nez obal Cislo 4. (viz graf ¢islo 7)

TVRZENI: Design tohoto obalu dobie znacku odlisi od ostatnich
ODPOVEDI: Rozhodn& souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodn¢ nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhedné souhlasim N - 4 Rozhodné souhlasim I 7
Spidesouhlasim NG Spife souhlasim |G 2
Souhlas/Mesouhlas I 75 Soublas/Mesouhlas NN 15
Spise nesouhlasim [ 19 Spitenesouhlasim [l &
Rozhodné nesouhlas M3 Rozhodné nesouhlas |0
VaZeny pramér: (3,54 {4,07)
Baze: Celkovy vzorek  (100) (100)

Graf ¢. 8 — Design tohoto obalu dobte znacku odlisi od ostatnich

Obal ¢islo 4 odliSuje znacku vyrazné¢ lépe nez obal s ¢islem 1. 4,07 je velmi vysoka

hodnota. (viz graf &islo 8)
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TVRZENI: Design tohoto obalu laka k podrobnéjsimu prohlédnuti
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhedné souhlasim 9 Rozhodné souhlasim W 3
Spite souhlasim 37 Spitesoublasim 25

Souhlas/Mesouhlas 23 Souhlas/Mesouhlas 19

Spise nesouhlasim 24 Spise nesouhlasim 38
Rezhodné nesouhlas 7 Rezhodné nesouhlas 17

Vazeny prumer: (3,17) (3,41)
Baze: Celkovy vzorek (100) {100])

Graf ¢. 9 — Design tohoto obalu laka k podrobnéjsimu prohlédnuti

K podrobné&jSimu prozkoumani 14ka obal ¢islo 4 mnohem vice nez obal ¢islo 1.

(viz graf &islo 9)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze je kava chutna
ODPOVEDI: Rozhodng souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Vazeny prumeér: (2,87)
(100)

Baze: Celkowy vzorek

Spise souhlasim (N 19 Spise souhlasim

Souhlas/Hesouhlas I > Souhlas/Nesouhlas

Spisenesoublasim NN 2 1 Spize nesouhlasim
Rozhodné nesouhlas WM S Rozhodné nesouhlas B3

(2,93)
(100)

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim (N 12 Rozhodné souhlasim 1

45

25

Graf ¢. 10 — Design tohoto obalu napovida, Ze je kava chutna

Zde rozdil neni vyrazny a oba obaly komunikuji chutnost zhruba stejné.

(viz graf &islo 10)
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TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze kava ma plné aroma
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim 13 Rozhodné souhlasim 11
Spise souhlasim 15 Spise souhlasim 19

Souhlas/Mesouhlas 54 Souhlas/Mesouhlas 45

Spie nesouhlasim 15 Spige nesouhlasim 24
Rozhodné nesouhlas | 3 Rozhodné nesouhlas | 1

VaZeny prumér: (2,81) (2,84)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100}

Graf ¢. 11 — Design tohoto obalu napovida, ze kdva ma plné aroma

Zde také rozdil neni vyrazny a oba obaly komunikuji pIné aroma témé&f stejné.

(viz graf &islo 11)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze kava hezky voni
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim 0 3 Rozhodné souhlasim | 1
spisesouhlasim [N 13 spife souhlasim [ 15
Souhlas/Mesouhlas I 52 Souhlas/Nesouhlas NN 45
Spizenesouhlasim N 17 Spize nesouhlasim [N 19
Rozhodné nesouhlas N 15 Rozhodné nesouhlz: N 17
VaZeny prumér: (2,74) (2,65)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100)

Graf ¢. 12 — Design tohoto obalu napovida, Ze kava hezky voni

50



Obal ¢islo 1 vyvolava v respondentech vétsi pocit, ze kava hezky voni, nez u obalu
Cislo 4. Otéazka je, ¢im je ten rozdil dan. Zda tvarem sklenice, nebo pouzitym barevnym

koédem? (viz graf ¢islo 12)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vés povzbudi
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim W3 Rozhodné soublasim M3
spitesoublasim [N 21 spize souhlasim [N 1
Souhlas/Hesouhlas I i Souhlas/Mesouhlas I
Spizenesouhlasim | 20 Spife nesoublasim (NN 1
Rozhedné mesoubla: NN 14 Rozhadné mesoublas N 9
VazZeny pramer: (2,79 {2,97)
Baze: Celkovy vzorek  (100) (100}

Graf ¢. 13 — Design tohoto obalu napovida, ze kava Vas povzbudi

Obal ¢islo 4 evokuje vice, Ze kdva povzbudi, nez obal s Cislem 1.

(viz graf &islo 13)

TVRZENI: Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vam zvedne naladu
ODPOVEDI: Rozhodn& souhlasim — SpiSe souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim W 3 Rozhodné souhlasim W4
spizesouhlasim [N 12 spizesouhlasim [N 22

Souhlas/Mesouhlas I -1 Soublas/Mesouhlas I -1

Spifenesouhlasim [N 17 Spite nesoublasim M 21
Rozhodné nesouhlas N 11 Rozhodné nesouhlas W&
VaZeny prumer: (2,85) (3,03)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100}

Graf ¢. 14 — Design tohoto obalu napovida, ze kava Vam zvedne naladu
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Naladu zvedne vice obal ¢islo 4 nez obal ¢islo 1

(viz graf ¢islo 14)

TVRZENI: Tento obal 1ké k ochutnani
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodneé souhlasim [N 11 Rozhodné souhlasim I 13

Spize souhlasim NN - spizesouhlasim NN :

Soublas/Hesauklas NN 2 Souhlas /Mesouhlas NN 5
spize nesouhlasirn | 20 Spze nesouhlasim [N 13
Rozhedné nesouhlas N 11 Rozhodné nesouhlas DN 13
Vazeny primér: (3,15) (3,12)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100}

Graf ¢. 15 — Tento obal 1aka k ochutnani

Oba obaly téméf totozné lakaji k ochutnani. Lépe skoruje obal ¢islo 1.

(viz graf &islo 15)

TVRZENI: Tuto kiavu bych si koupil/a
ODPOVEDI: Rozhodng souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

SpiSe nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodné souhlasim I 11 Rozhodné souhlasim I 11
Spize souhlasim I - spizesouhlasim NN -5

Souhlas/MNesouhlas NN - = Souhlas/Mesouhlas NN =0

Spifenesoublasim I 1 Spite nesouhlasim [N 17
Rozhodné nesouhlas NN 11 Rezhodné nesouhlas NN 13

VaZeny promsr: (3.10) {3,08)
Baze: Celkovy vzorek (100) (100)

Graf ¢. 16 — Tuto kavu bych si koupil/a
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Zde jsou hodnoty vah témét totozné, tedy by spotiebitelé kupovali kdvu na

vicemén¢ na Stejno. (viz graf &islo 16)

TVRZENI: Tuto kivu bych si koupil/a, i kdyby byla o néco drazsi nez kava, kterou kupuji
V soucasnosti.
ODPOVEDI: Rozhodné souhlasim — Spise souhlasim — Ani souhlas, ani nesouhlas —

Spise nesouhlasim — Rozhodné nesouhlasim

Obal 1 Obal 4
(%) (%)
Rozhodne souhlasim M3 Rozhodne souhlasim IS
spigesouhlasim [N -0 spide souhlasim [N ©+

Sounlas/Mesouhlas NN 1 Scublas/Hesouhlzs I :
Spige nesouklasim [N 12 Spitenesouhlasim DN 13
Rozhodne nesouhlas I - Fozhodneg nesouhlas (I 0

Wazeny prumer: (2,46} (2,561)
Béaze: Celkovy vzorsk  (100) (100}

Graf ¢. 17 — Tuto kavu bych si koupil/a, i kdyby byla o néco drazsi nez kava, kterou kupuji v soucasnosti.

Respondenti by kupovali vice kavu v obalu ¢islo 4, 1 kdyZz by byla drazsi nez kava,

kterou standardné kupuji. (viz graf &islo 17)

5.4.4 Interpretace vysledkii

Obecné lze fici, ze ani jeden zobali nevysel zvyzkumu jako jednozna¢né
preferovany. V mnoha tvrzenich vychazely velmi podobné hodnoty a hodnoty vah se
pohybovaly vesmés kolem trojky, tedy priméru. Vyjimkou je pouze tvrzeni ,,Design
tohoto obalu dobte znac¢ku odlisi od ostatnich®, kde se u obalu ¢islo 4 objevila hodnota nad
ctyrkou.

Obal cislo 1 wvyvolava vétsi pocit kvality, nicméné design obalu pifipada
respondentim nudny, 1 kdyz ptehledny. Design obalu ¢islo 1 1épe evokuje Ze kava hezky
voni.

Obal ¢islo 4 mél lepsi celkové hodnoceni designu, 1épe odlisil zna¢ku od ostatnich,

laka k podrobné€jSimu prohlédnuti. Vyvolava také 1épe pocit, Ze kava povzbudi a zvedne
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naladu. V tomto obalu by spotiebitelé kavu kupovali, i kdyby byla drazsi nez ta, jez bézné
kupuji.

Moderni a trendy jsou oba obaly v podstaté stejné, stejné tak podobné komunikuji
atributy jako ,kava je chutnd®, ,,ma plné aroma“. Oba obaly také velmi podobné lakaji
k ochutnani a spotiebitelé by je stejné kupovali.

Lze tedy fici, Ze obal ¢islo 4 vySel z testu 1épe nez obal ¢Cislo 1.

5.4.5 Hodnoceni vysledkii ve vztahu k vyzkumnym otiazkam

OTAZKA 1 — Spotiebitelé by prefeovali nakup kavy v obalu &islo 1

NEPOTVRZENO - Vysledky vyzkumu neprokazaly, ze by spotiebitelé radéji kupovali
kavu v obalu Cislo 1. Hodnoty u obou oballi byly podobné, krom¢ toho velmi primérné.
Hodnoty vah se pohybovaly kolem trojky, coZ tedy znamena ani ano ani ne. Kromé toho u
tvrzeni, kde respondentni hodnotili zda by kupovali kavu v tom daném obalu, i kdyby byla
drazsi nez ta, kterou kupuji standardné, vychéazel vysledek 1épe u obalu ¢islo 4. Tuto

vyzkumnou otazku tedy nelze potvrdit.

OTAZKA 2 — Design obalu ¢&islo 4 piisobi moderné a trendy

NEPOTRVZENO - ani zde neni mozné vyzkumnou otazku potvrdit. Hodnoty u obou
oballl byly téméf totozné, opét velice primérné, hodnoty 3,09 a 3,10, tedy opét ani ano ani
ne. 21 % respondentl s tvrzenim ze, obal ¢islo 4 je moderni a odpovidd soucasnym
trendim, rozhodné souhlasilo. 22 % spiSe souhlasilo, 15 % ani souhlasilo, ani nesouhlasilo,

29 % spiSe nesouhlasilo a 13 % rozhodné nesouhlasilo.
OTAZKA 3 - Obal ¢&islo 4 14k4 k ochutnéni
NEPOTRVZENO - opét nelze vyzkumnou otazku potvrdit. Hodnoty u obou oball byly

téméf totoZné, opét velice prumérné, hodnoty 3,15 u obalu ¢islo 1 a 3,10 u obalu s Cislem

4, tedy op¢t ani jasné ano ani jasné ne. 13 % respondenti s tvrzenim Ze, obal ¢islo 4 laka k

54



ochutnani, rozhodné souhlasilo. 30 % spiSe souhlasilo, 25 % ani souhlasilo, ani

nesouhlasilo, 18 % spiSe nesouhlasilo a 13 % rozhodn¢ nesouhlasilo

OTAZKA 4 — Obal &islo 1 napovida, Ze je kava vysoké kvality

POTVRZENO, CASTECNE — 7 obou obalti vysel obal &islo 1 v ramei vysledkd tohoto
tvrzeni lépe, nez obal Cislo 4, ale hodnota vysledku byla opét primérna. 3,04, tedy opét ani
jednozna¢né ano, ani jednoznacné ne. 5 % respondentli stvrzenim Ze, obal Cislo 1
napovida, Ze je kava vysoké kvality, rozhodn¢ souhlasilo. 32 % spise souhlasilo, 33 % ani

souhlasilo, ani nesouhlasilo, 24 % spiSe nesouhlasilo a 17 % rozhodné nesouhlasilo

OTAZKA 5 — Obal &islo 1 je 1épe odliSitelny od ostatnich

NEPOTRVZENO - naopak z vysledktu k tomuto tvrzeni vychazi jednoznaéné 1épe obal
Cislo 4, dokonce s vysokou hodnotou vah — 4,07. Obal ¢islo 1 ziskal pouhych 3,54.

25 % respondentll s tvrzenim ,Ze design obalu Cislo 1dobfe znacku odliSuje od ostatnich,
rozhodné souhlasilo. 29 % spise souhlasilo, 25 % ani souhlasilo, ani nesouhlasilo, 19 %

spise nesouhlasilo a 3 % rozhodné nesouhlasilo
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6. Zavér

Teoretickd cast této diplomové prace se vénuje marketingovému fizeni. Definuje
marketing jako aktivitu nezbytnou soucast obchodni politiky kazdé spole¢nosti, ktera je
zalozena na vztahu se zékazniky a uspokojovani jejich potfeb, vyhledavani zadkaznikd
novych a samoziejmé slouzi ke generovani zisku. Je nezbytné situaci na trhu a reakce
spotiebitelli neustale mapovat a flexibilné na n¢ reagovat.

Velmi podstatny je tzv. cileny marketing. V rdmci néj se stdvajici trh, podle
riznych kritérii, rozd€éli na jednotlivé segmenty, z nichz se pak vybere jeden ¢i vice
segmentd vhodnych pro dany produkt nebo sluzbu, které se na vybrany trh ¢1i trhy pomoci
marketingového mixu umisti.

Zakladni marketingovy mix se sestava z produktu samotného, ceny, distribuce a
propagace. V nekterych ptipadech jej lze rozsifit o dalsi prvky, jako naptiklad lidé¢, ktefi
produkt prodavaji, procesy apod. Cely marketingovy mix by mél byt orientovany zejména
na spotiebitele, s ohledem na poskytovanou hodnotu, spotiebitelovi vydaje, jeho pohodli a
komunikaci, kterd je pro néj vhodna, které rozumi. Cilem marketingového mixu je
maximalni uzitek spotiebitele a zaroven pak spInéni cili spole¢nosti.
byt statek hmotného charakteru, nebo sluzba, organizace, informace, know how, tedy
V podstaté cokoliv co mizeme na trhu nabidnout. Sklada se ze tii slozek — jadra, které
vyjadiuje jeho zékladni uzitek, realného produktu, tedy jeho uzitné vlastnosti a rozSirené¢ho
produktu, ktera predstavuje ptidanou hodnotu pro spotiebitele.

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus. V prvni fazi dochazi v rdmci vyvoje a
vyzkumu k jeho vytvofeni, nasleduje pak faze uvedeni produktu na trh, po té ptichazi faze
rustu prodeju, nasledné pak faze zralosti a nakonec pak fize upadku. V kazdé fazi je tieba
zvolit vhodnou strategii a marketingovy mix a kazdé faze vyzaduje jiné ndklady a generuje
odli$ni zisk.

Kli¢ovou roli kazdého produktu hraje jeho obal, zejména ten spotiebitelsky. Plni
nékolik funkci. Jednak chrani vyrobek pied plsobenim okolnich vlivl, informuje
spotiebitele o jeho obsahu, miZze byt nositelem reklamniho sdéleni, tvofi image produktu a

samoziejm¢& musi byt ohleduplny k Zivotnimu prostiedi.
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Image je podpoiena designem obalu. Jeho tvarem, materialem, velikosti, pouzitymi
barvami a grafickymi prvky. Kombinace vSech téchto prvkl by méla spotiebitele zaujmout
a vzbudit v ném zajem a dtvéru.

Obal je také nositelem znacky vyrobce. Tu tvofi nékolik prvkd, v ramci obalu,
zejména nazev znacky, loga nebo symbolu, sloganu, ptipadné pak i predstavitele znacky.

Kazda znacka ma svoji hodnotu, kterd je uloZzena v povédomi spotiebitele. Ukazuje,
jak spotiebitel znacku vnima, jak na n¢j pusobi a jak je schopen si ji vybavit. Silnd znacka
zarucuje veérnost spotiebitele, konkurencni vyhodu, 1 vy$s$i ochotu ke spolupréci stran
obchodniki

O tom jak spottebitel reaguje na produkty a znacky vypovida jeho nakupni chovani.
Spotiebitelem je koncovy uzivatel, kterym mutize byt jak jednotlivec nebo rodina, tak i
pravnicka osoba, firma. Jeho ndkupni chovani miZe byt ovlivnéno rliznymi vlivy, at’ uz
vlastni zkuSenosti, nebo vlivy z okoli - reklamou, doporucenim okoli apod.

Spotiebitele typizujeme podle riznych kritérii. Naptiklad podle orientace nakupnich
preferenci a zptisobu, jakym se k nakupu rozhoduji, nebo podle jejich vztahu ke znacce, podle
jejich  zivotniho  stylu, podle spokojenosti, podle velikosti nakupniho kose,
sodiodemografickych ukazatelt atd.

Nez dojde k samotnému nakupu, projde spotiebitel n¢kolika kroky. Nejprve musi
spottebitel pocitit potfebu, po té sbird informace, které posléze vyhodnoti, rozhodne se
k nakupu, realizuje jej a nasledné vyhodnoti, zda byl spokojen ¢i ne. Faze sbirani informaci
a jejich hodnoceni se samoziejmé liSi podle charakteru kupované¢ho produktu, jinak se
spottebitel rozhoduje k nakupu mouky, jinak k nakupu domu.

Aby byl marketing GspéSny, musi dobi'e porozumét tomu, jak spotfebitel uvazuje, podle
¢eho se rozhoduje a co jej pfi rozhodovani ovliviiuje a hlavné¢ musi docilit toho, aby byl
psotiebitel spokojen. Protoze spokojeny spotiebitel bude §ifit svoji spokojenost dal.

V praktické casti je pak nejprve charakterizovany subjekt, jehoz produkt je soucasti
vyzkumu, ktery ovéii teoretické poznatky v praxi.

Jedna se o Ceskou spolecnost Alpha a.s., ktera na trhu pisobi jiz nékolik let a ktera se
specializuje na vyrobu a prodej potravinaiského a drogistického sortimentu. Spole¢nost ma
V planu rozsifit své potravinaiské portfolio o novy produkt — kavu. Z provedenych situacnich

analyz vyplynulo, zZe uvedeni nového produktu na trh je realné.
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Alpha Coffito je kvalitni rozpustna kéava, ktera ma jemnou chut, vyrazné aroma a
dlouhodobé povzbudivé ucinky. Jedna se o mainstreamovy produkt, uréeny Siroké vetejnosti,
respektive muziim i Zendm ve véku 25 az 55 let, ktefi piji kavu.

Vzhledem k tomu, Ze soucasti vyzkumu je obal kavy, prvnik krokem tedy bylo vytvofeni
designu. Spolec¢nost oslovila grafi¢ku, s kterou ma dobré predchozi zkusenosti a ta ptipravila
Ctyii grafické névrhy.

Vyzkumna agentura, kterd vyzkum realizovala, vSak doporucila do testu postoupit pouze
obaly dva. Proto prob&hl interni priizkum, kdy tficet pracovkini psolecnosti, odpovidajici
cilové skupiné produktu, subjektivné hodnotilo vSechny Ctyii navrzené designy a na zakladé
jejich hodnoceni byly vybrany dva vitézné designy — obal ¢islo 1 a obal ¢islo 4, které byly
nasledn¢ testovany.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, ktery z navrzenych designii obalii je pro spotiebitele
atraktivnéjsi, ktery na regale nejvice zaujme, odlis§i od konkurence a ve kterém obalu si
spotiebitel kavu koupi.

Vyzkumna agentura doporucila kvantitaivni vyzkum, dotaznikové Setfeni. Byl tedy
vytvofen dotaznik, ¢&itajici &tyficet otazek. Sest z nich slouzilo k identifikaci a rekrutaci
respondenttl, zbylych tficet Ctyfi se pak tykalo samotného hodnoceni testovanych obald, jejich
designu, piehlednosti, modernosti, pocitl, které vyvolavaji atd.

Dale byl specifikovan zakladni vzorek a jeho velikost. Minimalni pocet respondnentt
byl stanoven na sto padesat. Vyzkumu se mohli Gcastnit muzi i Zeny, z celé Ceské republiky, ve
veéku 25 az 55 let. Z vyzkumu byly vylouceny, rekrutacni otazkou Kupujete rozpustnou kavu,
ty osoby, které kavu nekupuji, proto nejsou pro vyzkum relevantni. Z vyzkumu byly déle
vylouceny osoby pracujici V oborech: Reklama, Vyzkum trhu, Marketing, Vyroba a
distribuce potravinaiskych vyrobkii, Tvorba a vyroba obalu, jejichz pohled na tuto
problematiku neni zcela objektivni a jejich odpovédi by mohly celkové vysledky vyzkumu
zkreslit.

Respondenti byli oslovovany osobné, nebo prostrednictvim internetu, tedy dotaznik
vypliovali ru¢né, nebo v elektronické podobé. Bylo vyuZzito metody ,,snowball®, kazdy
respondent byl pozadan, aby $§itil dotaznik dale.

Pro vyzkum bylo formulovéano pét vyzkumnych otazek.

OTAZKA 1 — Spottebitelé by preferovali ndkup kavy v obalu &islo 1
OTAZKA 2 — Design obalu &islo 4 ptisobi moderné a trendy
OTAZKA 3 — Obal &islo 4 1dkd k ochutnani
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OTAZKA 4 — Obal ¢&islo 1 napovida, Ze je kava vysoké kvality
OTAZKA 5 — Obal ¢&islo 1 je 1épe odlisitelny od ostatnich

Jakmile byl sebran pozadovany pocet dotaznikii, byl vyzkum ukonéen a dotazniky
byly zpracovany ke kone¢nému vyhodnoceni.

Hodnoty z kazdého dotazniku byly zpracovany do piehledné tabulky v programu
MS Excel, kazda zvolend odpovéd’ ziskala hodnotu jedna, vSechny ostatni pak hodnotu
nula. Nasledné byly provedeny soucty a dal$i potfebné prepocty, které vedly k ziskani
hodnoty ,,meanscore‘- vazeného priiméru, ktery je k vyhodnoceni vyzkumu klicovy.

Podle ziskanych mean score pak byly pfipraveny piehledné grafy, které interpretovaly
vysledky jednotlivych otdzek.

Z vyzkumnych otazek byly otazka Cislo jedna, dva, tfi a pét nepotvrzeny, otazka cCislo
Ctyfi byla potvrzena pouze ¢astecné.

Ani jeden z testovanych oballi nevykazal eminentni preferenci spotiebitelti. Hodnoceni
bylo velmi primérné, hodnoty meanscore se pohybovaly kolem tii, coz znamena ,,ani ano, ani
ne“. Vyjimkou je pouze tvrzeni ,,.Design tohoto obalu dobfe znacku odlisi od ostatnich®,
kde se u obalu Cislo 4, objevila hodnota nad ¢tyrkou.

Pro stanoveni doporuceni je nezbytné si urcit, které ukazatele jsou pro spole¢nost
Alpha a.s. klicové. Pokud budeme vychazet z predpokladu, ze ma obal dobie odlisit
produkt od ostatnich, tedy od konkuren¢ni kdvy, pak bude na zéklad¢ vysledku dotazovani
doporuceno uvést kavu na trh v obalu ¢islo 4. ProtoZe pravé ten u tvrzeni, ze kdva je
opravdu jina nez ostatni a tvrzeni, ze design obalu dobie odliSuje znacku od ostatnich,
vykazoval vysoké hodnoty vah — 3,61 a 4,07, tim se vyrazn¢ liSil od vysledkti obalu ¢islo
1.

U obalu ¢islo 4 se také celkovée libil vice design a lakal k podrobnéjSimu prohlédnuti.
Coz jsou taktéz velmi dualezité ukazatele pro uvedeni produktu na trh, produkt musi na
regéale zaujmout.

Obal ¢islo 1 sice vyvolal v respondentech vyssi pocit kvality nez obal ¢islo 4, ale
rozdil nebyl tak markantni.

Emoc¢ni benefity, jako napt plné aroma, viné, povzbuzeni, zvednuti nalady
apod.vychazely u obou oballi viceméné stejné, nalada a povzbuzeni u obalu ¢islo 4 Iépe.

Ten by dokonce spotiebitelé kupovali, 1 kdyby by byla kdva drazsi nez ta, kterou

bézné kupuji.
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Na zaklad¢ vyse uvedeného tedy je tedy doporucenim obal ¢islo 4.

Vzhledem Kk tomu, Ze vysledné hodnoty vah byly spiSe primérné, bylo by vhodné
jesté design dopracovat. Existuji dvé mozné cesty.

Kwvalitativni vyzkum, kdy na vzorku cca 6ti skupin o max poc¢tu 8mi osob, v Praze a
vybranych vétsich méstech z CR, bude obal otestovan detailngji. Moderator projde se
skupinou jednotlivé atributy obalu — logo, nazev, grafické prvky, tvar lahve, prihlednost
versus nepruhlednost, tzaver atd. a na zdkladé jejich ndzort, pak pfipravi doporuceni,
Znichz vyplyne, co by se na obalu mélo jesté¢ zménit, aby byl atraktivngjsi a pro
spotiebitele 1épe motivujici ke koupi. Tento vyzkum ale vyZaduje Cas a samoziejme
penize.

Existuje tedy varianta, kdy se vyuzije tzv. kreativni panel. Jedna se o ndstroj
vyzkumné agentury, je tvofen 30ti osobami, které jsou z riznych oborl a rizn¢ho véku,
ktefi jsou béZnymi spotiebiteli, ale maji prokdzané nadprimérné kreativni vnimani. (prosli
riznymi typy testil). Ti jsou schopni suplovat nazor b&zného spotiebitele, a zaroven
poskytnout hodnoceni obalu, ze kterého vyplyne, jaké Upravy jsou na ném potiebné
vykonat. Toto probiha za vedeni moderatora, ptipadné mize byt pritomeni i klient a vést
s témito lidmu diskusi nad obalem a Iépe tak pochopit, co je pottebné s obalem ud¢lat, aby
byl maximaln¢ efektivni. Tato varianta je ¢asove 1 financné¢ vyrazné efektivnéjsi. Proto je
doporucena.

Z proveden¢ho vyzkumu tedy jednoznacné vyplyva, Ze obal ma vliv na vnimani
spotiebitele a jeho nakupni chovani. MiiZe jej pozitivng, ale i negativné ovlivnit, z hlediska

asociaci, které v ném vyvola, jak z hlediska kvality, uzitnych vlastnosti, modernosti apod.
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8. Prilohy

1) Priloha ¢islo 1 — Schéma ,,4P* marketingového mixu

2) Ptiloha ¢islo 2 - Schéma pohybu prodeji a zisku v priabéhu Zivotniho cyklu
produktu

3) Priloha ¢islo 3 - Graficky navrh designu obalu ¢islo 1

4) Priloha ¢islo 4 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 2

5) Ptiloha ¢islo 5 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 3

6) Priloha ¢islo 6 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 4

7) Ptiloha ¢islo 7 — Dotaznik
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8.1 Priloha ¢islo 1 - Schéma ,,4P*“ marketingového mixu

Marketingovy
mix

A
Produkt

rozmanitost

jakost

design

funkce

macka

baleni
velikost

sluzby

23ruky

vracenivyrobka '

Prodej (cena)
cenikova cena
slevy
sralky
terminy placeni
uvéroveé podminky

<

Propagace
podpora prodeje
image (firmy/produktu)
reklama
public refations
komunikacni kandly
prodejni persondl
primy marketing

A

Pozice (misto)
distribuce
pokryti
sortiment
lokality
zasoby
doprava
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8.2 Priloha &islo 2 - Schéma pohybu prodeji a zisku v pribéhu Zivotniho cyklu
produktu

F
Cbjem
prodeid

Zisk

Wyvojova Zavadici Risovd Faze Faze
faze faze fize rakost upadiu
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8.3 Priloha ¢islo 3 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 1
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8.4 Priloha dislo 4 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 2

ALPHA
S N

COFFITO

N TR~

pro kazZdy




8.5 Priloha ¢&islo 5 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 3




8.6 Priloha ¢islo 6 — Graficky navrh designu obalu ¢islo 4




8.7 Priloha ¢islo 7 — Dotaznik

Vézena pani, vdZzeny pane,

Do ruky se Vam dostava dotaznik, ktery je soucasti mé diplomové prace. Jedna se o vyzkum
tykajici se obaldl rozpustné kavy. Vyplnéni dotazniku Vam zabere cca 15 minut a je nutné tento
dotaznik vyplnit najednou. Ujistéte se tedy prosim, Ze budete mit dostatek Casu.

Vsechny Vami poskytnuté informace jsou anonymni, slouzi pouze pro ucely diplomové prace a
nebudou poskytovany dal$im osobam.

Predem Vam dékuji za Vas cas a VaSe nazory

Be. Kateiina Horeni, studentka CZU, Provozné ekonomické fakulty v Praze

Pozn.: Pracujete-li v nékterém z ndsledujicich oborii, pak prosim dotaznik nevypliujte. Dékuji
Reklama, Vyzkum trhu, Marketing, Vyroba a distribuce potravinaiskych vyrobki, Tvorba a vyroba
obalu

1. POHLAVI

[ Zena ™ Muz

2. VAS VEK

™ do 25 let [~ 26-30let [~ 31-35let [~ 36-40let
[ 41-45|et [ 46-50let [ nad 51let

3. MIiSTO BYDLISTE

[ Hlavni mésto Praha [ Stfedodesky [ Jihocesky

[ Plzensky

[~ Karlovarsky [~ Ustecky [ Liberecky

[ Kralovéhradecky

[ Pardubicky [ Vysocina [ Jihomoravsky
[ Olomoucky

[ Zlinsky [ Moravskoslezsky

4. NAKOLIK SE PODILITE NA NAKUPU POTRAVIN PRO VASI
DOMACNOST?

[ Potraviny pro domacnost nakupuji nejéastéji ja
[ Potraviny pro domacnost kupuji z mensi éasti i ja

[ Na nakupu potravin pro domacnost se nepodilim
5. KUPUJETE ROZPUSTNOU KAVU? *
[ Ano [ Ne

*pozn. pokud jste na otazku 5 odpovédéli ne, vypliovani dotazniku prosim ukoncete. Dékuji

6. PIJETE ROZPUSTNOU KAVU?
[ Ano [ Ne



7. KTERE Z NASLEDUJICICH SLOV NEJLEPE VYJADRUJE VAS NAZOR NA
TENTO OBAL?

(oznacte prosim jen jednu moZinost)

™ Vyborné

I” Velmi dobré
I” Dobré

™ Ujde

I~ Spatné

Nasledujici otazky vyjadiuji komentare, které se tykaji samotného designu obalu. Pro kazdy

z téchto komentait prosim uved'te, do jaké miry souhlasite, ze vypovidaji o tomto designu obalu.
Oznacte vzdy prosim jen jednu moznost. Obrazek obalu ve vys$im rozliSeni najdete ptilohou e-

mailu. Doporucuji si obrazek pted hodnocenim vytisknout, ptipadné alespon otevtit spole¢né
s dotaznikem.

8. Design tohoto obalu napovida, Ze kava je vysoké kvality
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

I~ Spie nesouhlasim I~ Rozhodné nesouhlasim

9. Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je lepsi nez ostatni
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

I~ Spie nesouhlasim I~ Rozhodné& nesouhlasim



10. Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je opravdu jina neZ ostatni
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim I~ Rozhodné& nesouhlasim

11. Design tohoto obalu je moderni a odpovida sou¢asnym trendim
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

12. Design tohoto obalu je nudny
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

13. Design tohoto obalu je prehledny
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

14. Design tohoto obalu znacku dobie odliSuje od ostatnich
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné nesouhlasim
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15. Design tohoto obalu laka k podrobnéjSimu prohlédnuti
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim I~ Rozhodné& nesouhlasim

16. Design tohoto obalu napovida, Ze kava je chutna
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

17. Design tohoto obalu napovida, ze kava ma plné aroma
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

18. Design tohoto obalu napovida, ze kava hezky voni
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

19. Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vas povzbudi
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné nesouhlasim
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20. Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vam zvedne naladu

[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

21. Tento obal mé laka k ochutnani kavy

[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

22. Tuto kavu bych si koupil/a

[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

23. Tuto kavu bych si koupil/a, i kdyby byla o néco drazsi nez kava, kterou kupuji v

soucasnosti
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas
[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

Nyni prosim o hodnoceni druhého obalu
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24. KTERE Z NASLEDUJICICH SLOV NEJLEPE VYJADRUJE VAS NAZOR NA
TENTO OBAL?

(oznacte prosim jen jednu moZinost)

™ Vyborné

™ Velmi dobré
™ Dobré
™ Ujde

I~ Spatné

Nasledujici otazky vyjadiuji komentare, které se tykaji samotného designu obalu. Pro kazdy

z téchto komentait prosim uved'te, do jaké miry souhlasite, ze vypovidaji o tomto designu obalu.
Oznacte vzdy prosim jen jednu moznost. Obrazek obalu ve vyss$im rozliSeni najdete ptilohou e-

mailu. Doporucuji si obrazek pted hodnocenim vytisknout, ptipadné alespon otevtit spolecné
s dotaznikem.

25. Design tohoto obalu napovida, Ze kava je vysoké kvality
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné nesouhlasim

26. Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je lepsi nez ostatni
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim



27. Design tohoto obalu napovida, Ze tato znacka je opravdu jina neZ ostatni
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

28. Design tohoto obalu je moderni a odpovida sou¢asnym trendim
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

29. Design tohoto obalu je nudny
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

30. Design tohoto obalu je prehledny
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

31. Design tohoto obalu zna¢ku dobie odliSuje od ostatnich
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim



32. Design tohoto obalu laka k podrobnéjSimu prohlédnuti
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

33. Design tohoto obalu napovida, Ze kava je chutna
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

34. Design tohoto obalu napovida, Ze kava ma plné aroma
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

35. Design tohoto obalu napovida, Ze kava hezky voni
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

36. Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vas povzbudi
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

Xl



I

II\I

37. Design tohoto obalu napovida, Ze kava Vam zvedne naladu
[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

ﬂ'!@

[~ Spise nesouhlasim I~ Rozhodné& nesouhlasim

38. Tento obal mé laka k ochutnani kavy

[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

39. Tuto kavu bych si koupil/a

[ Rozhodné souhlasim [” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas

[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim

40. Tuto kavu bych si koupil/a, i kdyby byla o néco draZsi nez kava, kterou kupuji v

soucasnosti
[ Rozhodné souhlasim I” Spise souhlasim ™ Ani souhlas, ani nesouhlas
[~ Spise nesouhlasim ™ Rozhodné& nesouhlasim
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