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SOUHRN

1. Cil prace:
Definovat koncept znacky chilli omacky ve vyznamu Premium a vytvofit pro ni konkrétni navrh pro ptipadné
dalsi ovérovani.

2.  Vyzkumné metody:

V praci budou pouzity metody kvalitativniho vyzkumu, a to konkrétné skupinova diskuze, individualni
rozhovory a projektivni techniky. Vysledky rozhovort budou vyhodnoceny a na jejich zakladé bude vytvofena
ideace produktu k evaluaci.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vystupem této prace bude aplikovatelna definice vyznamu Premium, a to konkrétné zboZzi jako Premium,
pti¢emz ta poslouzi jako navod pro konkrétni navrh znac¢ky prémiové chilli omacky a poskytne tak konkrétni
navrh pro jeji ptipadnou dalsi evaluaci. Na zakladé zjisténi, Ze v kategorii Premium Ize identifikovat tfi zakladni
slozky (primarni, sekundarni a kategorialni), byl vytvotren konkrétni navrh prémiové znacky chilli omacky
Utrejch, a to pravé diky adekvatnimu obsahovému naplnéni jednotlivych sloZzek Premia.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumného Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit, co konkrétné si
pod pojmem Premium piedstavuji jednotlivi dotazovani respondenti, byla stanovena definice tohoto pojmu, a to
s naslednou konkrétni aplikaci na vyrobku chilli omacky. Obecné se tedy podafilo identifikovat tii stavebni
slozky Premia — primarni, sekundarni a kategorialni. Tyto slozky je vhodné zohlednit pravé pti navrhovani
konkrétni znacky. Pravé adekvatnim naplnénim téchto slozek je mozné vybudovat znacku v kategorii Premium.
Naplnéni téchto slozek a jejich vyznamt muze byt kli¢ové pro splnéni vyznamu Premium a vnimani znacky
zakazniky jako prémiové, nebot definuji idedlni Premium na individudlni roviné v zékaznickém vztahu ke
znacce. Prace tak definuje a navrhuje povahu Premia nejenom v obecné roving, ale taktéz v konkrétni aplikaci na
vyrobek chilli omacky Utrejch. Prace tak dava obecna navod, jak Ize vybudovat prémiovou znacku.

KLICOVA SLOVA

Znacka, Premium, chilli omacka
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SUMMARY

1. Main objective:
Define the koncept of brand chilli sauce in importance Premium and to provide a concrete proposal for a
possible further evaluation.

2. Research methods:

The thesis will use qualitative research methods, namely group discussions, individual interviews and projective
techniques. The results of the interviews will be evaluated from their basis and will create ideation to product
evaluation.

3. Result of research:

The output of this thesis will be applicable to definition Premium meaning, namely goods like premium, the
latter will serve as a guide for a particular design premium brands of chilli sauce, and thus provide a concrete
proposal for a possible further evaluation.Based on the finding that Premium can be categorised into three basic
components, thus, primary, secondary and categorial, it was created by a concrete proposal for the premium
brands of chilli sauce Utrejch, particularly to the adequate fulfillment of the individual components of Premium.

4. Conclusions and recommendation:

On the basis of qualitative research, whose aim was to find out specifically their understanding of a Premium
product, most of the respondents understanding of Premium is exactly what Utrejch stands for. It is thus
generally able to identify three structural premium components - primary, secondary and categorical. These
components should be taken into account when designing a very specific brand. It is in adequate fulfillment of
these ingredients that the brand can be built in the category of Premium. The fulfillment of these components and
their meanings can be essential for meeting the criteria of Premium brand. The Thesis thus defines the nature and
suggests Premium not only in general terms but also the specific application for the product chilli sauce Utrejch.
The thesis gives general instructions on how to build a premium brand.
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Brand, Premium, Chilli Sauce
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1 Uvod

Tato bakalaiska prace, ktera nese nazev Utrejch — design prémiové znacky, se zabyva
tématem kvalitativniho vyzkumu jako nastroje, ktery lze vyuzit pro fizeni vyznamu znacky.
Tedy tématem, které bude zkoumdano z pohledu podnikové praxe, ktera je pro tuto praci
klicova. Pro€ se vénovat pravé tomuto tématu? Pro¢ je dobré se o toto téma zajimat? K ¢emu
muze poslouzit fizeni znacky?

Muze se sice na prvni pohled zdat, ze velmi castou chybou mnohych firem, respektive
jejich marketingovych pracovnikii, je prav€é — ve snaze zalibit se zakaznikovi -
bezmyslenkovité proptijcovani ,,modnich® atributi svym znackdm a produktim. Takovéto
vyumélkované a neopodstatnéné vytvofeni a prezentovani znacky je vSak v modernim
marketingovém svété neucinné. Kvalitni marketingové strategie se musi opirat o kvalitni
poznatky. Jedin¢ touto cestou lze adekvatné obstat na trhu, a to nejenom tvaii v tvar bohaté
konkurenci, ale zejména pred zadkaznikem.

A pftesto i navzdory tomu prvni krok, tedy marketingovy vyzkum, ktery je pro spravné
uchopeni strategického fizeni znacky a jejiho vyznamu klicovy, neni mnohdy realizovan.
Tuto skute¢nost koneckoncti dokladaji i pracovni zkuSenosti autora této prace, podle
néhoz se v praxi velmi Casto opravdu stava, ze tento aspekt v projektovani skutecné chybi.
Navzdory této absenci je nutné si uvédomit, ze je zohlednéni této otazky dulezité pro fizeni
jakékoliv znacky, kterd si ma jasn¢ péstovat vztah se svym zakaznikem. Misto ukazkového
a ptikladného atributu v této praci zastane atribut Premium. Pravé timto atributem
je ozdobena piehrSel znamych znacek a produktd. To nabizi otazku, jak vypada znacka
nebo produkt, o kterych muzeme fict, Ze jsou prémiové? Tedy, aby otazka znéla
€O nejpreciznéji, jak by mél spravné vypadat produkt, jaké atributy by mél napliovat, aby byl
zakazniky povazovan za prémiovy?

Dulezitymi zdroji inspirace byla na jedné stran¢ obrovska vasen autora pro palivé jidlo obecné
a na stran¢ druh¢ velka nahoda v podob¢ velkého mnozstvi darovanych chilli papricek. A byly
to pravé chilli papricky, co pfivedlo autora této prace k prvnimu pokusu vyroby palivé chilli
omacky. Nebot takto mohlo dojit k propojeni obou faktord, darku a vasné. Tento spontanni
pokus se zcela necekané setkal svelmi pozitivnim ohlasem lidi z bezprostiedniho okoli
autora. A zejména vysokd poptavka po této po domacku vyrabéné omacce pak tedy nasledné
poslouzila jako motivace K vlastnimu péstovani chilli papri¢ek a dalsi vyrobé této omacky,
a to zatim stale ve zcela amatérském domdacim prostredi.

Soucasné tyto amatérské snahy a pokusy o vyrobu vlastni chilli omacky byly podpoteny
aktualni poptavkou trhu, a to zejména vSeobecné znamym narUstajicim trendem souvisejicim
se zajmem o zdravé jidlo, pofadanim a navstévovanim farmatskych trhi, rostouci ochotou lidi
platit za dobré a hlavné kvalitni jidlo, stoupajici tendenci lidi zkouSet a objevovat nové chuté
a potraviny a Vv neposledni fadé vzestupné popularité samotnych chilli papricek a vyrobki
Z nich, coz je patrné jak z velkého zajmu médii nebo velkého poctu pofaddani samotnych
specializovanych kulturnich akci, tak jiz zmiftlovaného rozmachu fenoménu farmarskych trha.
To vSe povzbuzuje k podnikatelskému zadméru.

OvSem celd situace nebyla tak zcela pozitivni. Podnikatelsky zdmér totiz na strané druhé
podryvala zdlouhavd a pomérné slozitd vyrobni cesta vedouci k hotovému produktu,
stejné tak  jako legislativni podminky Vv podobé potiebnych legislativnich tkont
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nebo v neposledni fadé také problémy se zajisténim prostor, v nichz by se mohla omacka
vyrabét a jez by splnovaly potiebnd kritéria. To vSe pak zcela logicky vede predevSim
k vysoké cené finalniho produktu. Toto nastaveni finalniho produktu bylo tak jiz od samého
pocatku obtézkané vysokou vyrobni cenou, coz jiz samo nabizi scénaf s produktem prémiové
chilli omacky. V souvislosti s témito okolnostmi se rodi hypotéza, zda je zde mozné vnimat
tento piipadny produkt jako prémiovy a jak je vhodné cely koncept podpofit, aby bylo lidmi
vnimano pravé ono Premium? Mize tedy vysokd cena, kterd je zapfic¢inéna technologii
vyroby, byt kritériem pro stanoveni vyrobku jako prémiového? Co tedy vSe musi produkt
naplnovat, aby se mohl honosit timto ozna¢enim?

Ackoliv by se to tak mohlo na prvni pohled zdat, nejedna se zde o ambici vedouci k nalezeni
obecné platné aplikace, cemuz se ovSem zcela nevyhneme. Prace se totiz pokousi
0 kvalitativni zmapovani vyznamovych ramci a zakaznickych vazeb, které se vyskytuji
natrhu a na zakladé kterych bude vystaven platny model konceptu znacky. Ten poslouzi
jako generator hypotéz, jako jakysi ndvod nebo pomyslna kucharka pro stavbu smysluplného
navrhu znacky. Tedy navrhu, ktery je zaloZzen na piedeslych percepcich, asociacich
vyskytujicich se ve zkoumané kategorii, jenz ma budovat smysluplny vyznam v mysli
zékaznika a je zaloZen na individualnim hloubkovém porozuméni jedince.

Jak jiz bylo zminéno dfive, tato prace se vénuje tématu vyuziti kvalitativniho vyzkumu
jako nastroje pro fizeni vyznamu. Pravé proto se cilem této prace stala definice konceptu
znaCky chilli omacky ve vyznamu Premium a predloZeni konkrétniho navrhu
pro pripadnou dalsi evaluaci a aplikaci.

Jak vnimat znacku? Jaké metody mohou poslouzit k fizeni vyznamu znacky? Jak dospét
k definici konceptu znacky? Jak a jaké atributy zapiic¢inuji, ze je konkrétni zna¢ka vnimana
pravé danym zplisobem? A jak je tedy mozné si s ,,mysli zdkaznik* pohravat tak, aby dany
produkt v jejich ocich pfedstavoval ty ¢i ony hodnoty? Zejména na tyto otazky se pokusi tato
prace odpovedet.

Cely text bakaladiské prace je rozdélen do dvou zakladnich kapitol. V prvni teoreticko-
metodologické ¢asti této prace bude probrana podrobnéji problematika znacky. Text prace
se zamé&fi zejména na jeji definice, role a funkce v marketingovém prostiedi. Pies téma fizeni
vyznamu bude nasledné popsana definice a tloha kvalitativniho vyzkumu, jakozto zakladniho
nastroje pro fizeni vyznamu. To by nebylo zcela mozné bez vyuZiti projektivnich technik,
kterym jsou vénovany dalsi fadky. Pro tuto Cast, a tedy pro préci se stanou klicovou dila
svétovych autort, ktefi se zabyvaji zminovanymi okruhy.

Teoreticko-praktickou ¢ast zavrSuje podrobny piehled metod a postupt, které byly autorem
této bakalarské prace zvoleny pii samotné realizaci projektu. V jednotlivych podkapitolach
tak budou osvétleny nejenom diivod, pro¢ byly zvoleny pro dosazeni cile pravé dané metody,
ale také bude osvétleno, jakym zplisobem bylo pfesné postupovano a jak byla vlastné celd
realizace zajiSténa. Prace se zaméii 1 na samotné planovani rozhovori — materialni zajisténi,
Casovani, plan terénu, atp. Stejn¢ tak bude osvétleno pozadi samotného vyzkumu. Budou
zodpovézeny otazky, jako napf. kolik respondenti a jakych bylo wvyuZito, co se
se ziskavanymi daty délo, atd.

Praktickou ¢ast této prace piithodné zapocne navrzeni samotného vyzkumného Setfeni
a jeho harmonogramu s cilem poskytnout kvalitativni data pro fizeni vyznamu. Na zakladé
tohoto navrhu a realizace vyzkumného Setfeni bude definovan model prostoru Premium,
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atotedy z pohledu jednotlivych respondenti. Tento bude nasledné specifikovan a upraven
jako koncept prémiové znacky chilli omacky. Tento koncept poslouzi pro konkrétni navrh
pro dalsi evaluaci.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V prvni ¢asti této bakalarské prace Utrejch — design prémiové znacky budou popsana vybrana
vyznamna metodologicka témata, ktera sehravaji svoji nezastupitelnou roli v GspéSném
naplnéni vytycenych cilt této prace. Klic¢ové pojmy a systémové soustavy zde tvoii obsahové
pojmoslovnou zékladnu v procesu budovani prémiové znacky. Pozornost bude vénovana
definici pojmu znacky, fizeni vyznamu a roli kvalitativniho vyzkumu v budovéani znacky.

2.1 Znacka

Zcela klicovym tématem pro tuto bakalafskou praci je pojem znacka. Pravé ta se stava
jakymsi pomyslnym hfi§tém, na némz se vyzkumnici nutné v souvislosti s timto tématem
pohybuji. Je tieba zodpovédét klicovou otdzku — co je vSak vlastné znacka, co je obsahem
tohoto pojmu a o ¢em, piip. k cemu, referuje.

Znacka je pro Gspéch dané firmy ¢i konkrétniho produktu zkratka klicovou zalezitosti Gordon
(1999). Bez pojmu znacky, jeho explicitniho vydefinovani a spravného konstruovani si
podle autora nelze ptedstavit funkéni moderni marketingovou strategii. Dal$im dikazem vySe
uvedeného tvrzeni je jisté beze sporu i nespoéet odbornych publikaci, které slovo znacka
sklonuji z mnoha odlisnych pohledd a perspektiv, jak vyplyva zdé& Gordon (1999),
Vysekalova et al. (2011) nebo Lindstrom (2011). V dneSni dobé€ jiz tedy zkratka nestaci,
vymyslet, vyrobit a prodavat produkt. Vyse zminéni autofi se shoduji na tom, Ze je zapotiebi
i tato nadstavba v podobé znacky. Ta tak spoluvytvaii osobitou a jedine¢nou produktovou
zalezitost.

Jak tedy pfesnéji definovat pojem znacka? Co pifesné toto slovo zahrnuje? Co se
pod nim skryva? A s jakymi rozlicnymi pohledy se mizeme v odborné literatute v souvislosti
s touto tématikou potkat?

Pivodnim vyznamem tohoto slova je oznaCeni, tedy slovo znacka byvad vnimano
jako oznacujici prvek, ktery nds ma informovat o néfem, ma nam poskytovat dulezitou
informaci, stavad se zastupnym symbolickym vyjadienim néjaké skute¢nosti, napt. vypovida
0 vlastnikovi dobytka pomoci vypaleného znaku na téle zvifete daného majitele, kterému
ptislusny kus patii (Colins, 1995, s. 191). Dale nas ma znacka za tukol informovat
u konkrétniho produktu v obchod€, kde pak zakaznikovi slouzi jako nositel informace,
specifikace, od kterého konkrétniho vyrobce si pofizujeme dany vyrobek.

OvSem i navzdory vySe uvedenému se pojem znaCka vymyka piimocarému zpisobu
definovani, nebot’ slovo znacka nelze definovat zcela jednoduse,
protoZe se jedna o0 vicetrovilovy prvek, coZ dokladaji i rozdilné ptistupy k pojmu znacka
autord Neumeaer (2005) a Sharp (2010). Nelze jej tedy uchopit pouze na zakladé ptivodniho
vyznamu, nebot'Vmoderni dobé se tento pojem proménil ve specificky pojem,
ktery subsumuje 1 dalS§i funkce neZ pouze onu jiz popsanou oznacujici. V nésledujicim
prehledu autorka Vysekalova a kol. (2011, s. 136) popisuje znaku konkrétné jako termin,
ktery ve své podstaté¢ funguje jako mnozina, ve které dochazi k soucinnosti nasledujicich
pojmu:

logo;

vizualni styl;

konkrétni vyrobek;

sluzba a servis spojeny s produktem;

firma a jeji image;



e komunikace znac¢ky ¢i konzistentnost komunikacnich sdéleni v Case.

Je nesmirn¢ zajimavé sledovat, co se s touto mnozinovou definici pojmu stane, kdyz je tento
vySe uvedeny koncept konfrontovan s definici, kterou ¢tenaifim poskytuje Jakubikova (2013,
s. 209). Jeji zpusob uchopeni vnimani tohoto pojmu znacky se s definici z pohledu
Vysekalové et al. (2011, s. 136) nijak nerozchazi, ba naopak ji pomérné trefn¢ dokresluje.
Postupné tak tedy pred oCima vyrtsta pojem znacky ve své uplnosti, kdyz tedy jiz popsané je
roz§ifeno o nasledujici:

., Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace, které slouzi k identifikaci
produktii vyrobcu, prodejcii nebo skupin prodejcii a které je odlisuji od produkti
konkurence.

Pro tuto praci je ovSem daleko vystiznéj$i ¢ast definice autorky Gordon (1999, s. 37),
kterd v své praci tvrdi, Ze znacku je mozné chapat jako produkt nebo sluzbu, které jsou
pak nasledné vnimany lidmi, jednotlivymi zakazniky, jako dané mnoziny hmotnych
anehmotnych vyznamt, které nasledné utvéaii pfidanou hodnotu konkrétni znacce.
Ony hmotné mmnoziny pak jsou tvofeny dil¢imi  produktovymi  vlastnostmi
nebo charakteristikou sluzby oproti nehmotnym, které jsou konstruovany emocemi
anebo zaroven i symboly, jak uvadi autorka.

Je zcela vhodné uvazovat 0 tom, ze tento pfistup ke znacce jako takové se stane vychozim
pro tuto praci, nebot’ pravé jednotlivé zminované vyznamové mnoziny tvoii koncept hledané
prémiové znacky. Pak tedy zcela logicky, nasledné nalezeni specifickych emocnich
zékaznickych vazeb je jistym klicem k vystavéni kyzeného konceptu v této praci.

Odlisny ptistup voli autor Neumeier (2003, s. 2). Ten se v porovnani s vySe uvedenou
Gordon (1999) diva na znacku hlavné skrze pocity, tedy jako na jakysi emotivni konstrukt.
Ptimo tedy pojem znacka popisuje jako dobry pocit o produktu, sluzbé nebo spolecnosti
a své tvrzeni podtrhuje vyrokem o tom, Ze jsme velmi emocionalni a intuitivni bytosti,
a to i navzdory nasemu nejlepsimu usili chovat se racionalné. Dilezitym se jevi pravé pohled
emoci a racionality v prostfedi znacky.

Tématem vztahu emoci a racionality se detailn¢ zabyva Plessis (2011), ktery zcela popira
odli$nost téchto dvou c¢asti, a naopak je propojuje a doklada jejich vzajemnou provazanost,
kterou jde shrnout nasledujicim zptsobem: emoce je podnétem vedoucim k racionalizaci.
Tento fakt pak vkladd emocim jesté vEétsi vyznam pro cely organismus znacky a emociondlni
interakci znacky se zakaznikem. Tuto interakci muzeme nasledné chapat jako zakaznickou
zkuSenost, kterd utvafi trzni vyhodu pro znacku (Lindstrom, 2010).

V piistupu ke konstruovani definice pojmu znacky lze také vyuzit psychologickych teorii.
Napftiklad Ize také chapat znacku formou gestaltu (Plessis, 2011, s. 46), kde naptiklad nazev
¢i logoslouzi jako vstup do spletité sité asociaci, vyznami, které utvaii onu mnozinu
existujicich vyznami.

Z ptedchozich fadku je patrné, Ze na znacku lze nahlizet mnoha pohledy. Evidentni rozdéleni,
které prameni z dostupnych praci autorl, lze identifikovat na dva zdkladni pohledy.
Tedy na jedné strané pohled cisté lexikalni, ktery na znacku nazira jako na pouhy nazev
¢isymbol, nebo na strané¢ druhé, pro ucely této prace nezbytny, komplexni pohled,
ktery pti definovani toho, co je to tedy znacka, neopomiji emotivni stranku toho pojmu.

Z pohledu potieb této prace je vhodné stanovit, chapat a pracovat se znackou ve smyslu
jakési zakladni mnoziny, ktera je sloZzena z mnoha komponent, podmnozin chceme-li,
se kterymi  zakaznici  interaguji a skladaji si tak nasledné své vlastni
individualni vyznamové ramce, které se propisuji do celého obrazu dané znacky.
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Pokud je tedy znacka uvazovana timto zpusobem, tedy v tom smyslu, ze znacka je nejvyssi
instanci, pak je mozné ji pro zamér této prace definovat také jako vychozi komplex
pro marketingovy mix. Pro ucely této bakalaiské prace je plné dostacujici zakladni varianta,
ktera pracuje s tzv. ¢lenénim na 4P, a to konkrétné na (Jakubikova (2013, s. 190):

e produkt (product);

e cenu (price);

e distribuci ¢i umisténi (place);

e marketingovou komunikaci (promotion).

Je jist¢ piihodné v kontextu marketingového mixu nezapomenout na ty nejdilezitéjsi,
ktefi zastavaji tu nejpodstatnéjsi roli, a to na zdkazniky. Zde je mozné doplnit vySe uvedené
definovani Kotlerovym (2000, s. 114) srovnanim vztahu 4P a4C, kde 4C reflektuji
zakaznicky pohled, a to konkrétné paralelné jako:

e hodnotu z hlediska zakaznika (customer value);
naklady pro zakaznika (cost to the customer);
pohodli (convenience);

komunikaci (comunication).

Wheeler (2009, s. 3) dokumentuje pestrost a rozsahlost rozlozeni znacky v kontextu
touchpoints, pfes které znacka nasledné plsobi na zédkaznika. Pravé témito prostredky, ,,body
stietu, tak dochazi k navazani vztahu mezi danym zakaznikem a jednotlivou znackou. Jedna
se o nedilnou a dualezitou soucast velmi G¢inné strategie. Brand touchpoints jsou v podstaté
parafrdzi a soucasné detailnim pohledem na aplikovany marketingovy mix a moznou
strukturu komunikace znacky, jak vyplyva z rozsahlého vyctu touchpoints Wheeler (2009, s.
3), kde mtizeme napiiklad jmenovat: reklama, webové stranky, e-maily, zaméstnanci, blogy,
socialni média, word of mouth atp.

Na nésledujicich tadcich se text této bakalarské prace zaméti na funkéni naplit znacky.
Tedy na to, co pravé znacka jako takova pro jednotlivé zakazniky piedstavuje.

K ¢emu je tedy znacka a pro¢ by se o ni marketingovi specialisté mé¢li zajimat? Z pohledu
strategie ma ve firm¢ znacka tfi zakladni cile (Jakubikova, 2013, s. 211):

e finan¢ni — tedy generovat trzby;
e pravni — registrovat a zarucovat kvalitu;
e marketingovy — vytvofit emociondlni vazbu a preference.

Marketingové cile jde také nepiimo vice konkretizovat podle Wheeler (2009, s. 2),
ktery navrhuje tfi zakladni hlavni funkce znacky. Témi tedy jsou:

1. navigace — znacka pomaha zakaznikovi ucinit rozhodnuti mezi fadou moznych voleb;

2. UjiSténi — znacka komunikuje své kvality produktu nebo sluzby a ujistuje tak zédkaznika
0 tom, Ze udélal spravnou volbu;

3. zavazek — znacky vyuzivaji osobité obrazy, jazyk a asociace, které povzbuzuji zdkaznika
K identifikaci se znackou.

Jako Jakubikova (2013, s. 209) tak také Gordon (1999, s. 324) poukazuje na hlavni ucel
znacky, kterym je podle obou snaha odliSit se od konkurence, jak koneckoncii postihuje
I prvni navrhovana funkce Wheeler. Tomuto tématu se intenzivné vénuje i Vysekalova et al.
(2011, s. 137), kdy pak v publikaci Chovani zakaznika je téma diferenciace uvadéno
jako jedna z moznych pficin neuspéchu znacky v trznim prostredi.

Ugel odligeni, ale samoziejmé nejen ten, popird ve své praci Sharp (2010), kdyz tvrdi,
ze odlisnost je jiz prezitkem, adoporucuje, aby se na misto snahy stat se odliSnou,
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tedy jinou znackou, vytvafely spiSe znacky osobité, pficemz ve svych postojich
autor zohlednuje celou fadu aspektti plynouci z jeho badatelské prace. Sharp (2010) nahlizi
velmi kriticky na vyznamnost zavedenych paradigmat a navrhuje nova.

Stimto tématem je neodmyslitelné propojeno 1 téma positioningu, jehoz duchovnimi
otci jsou Al Ries a Jack Trout, autofi knihy Positioning (Ries, Trout, 2001). lJiz
Vv samotné predmluvé k této publikaci Filip Kotler positioning stavi spole¢né s vyzkumem,
segmentaci a targetingem jako ptedkroky, po jejichz realizaci jsou teprve planovany 4P (Ries,
Trout, 2001, s. V). Také uvadi, Ze positioning je mozné vnimat jako pfistup ke komunikaci,
ve které se snazime vlozit zakaznikim do mysli vyznam a vnimani naseho produktu ¢i znacky
na trhu pfi pouziti rozmanitych metod a cest.

2.2 Rizeni vyznamu

Diive, nez bude blize vysvétleno, jak lze fidit vyznam, je jist¢ nezbytné zastavit
se U samotného pojmu vyznam. Pojem vyznam a jeho pfesné vydefinovani se stalo klicovou
otazkou pro lingvistiku a filozofii. Zatimco pro vétSinou lidi neni (vEtsi) rozdil mezi smyslem
a vyznamem, pro filozofii jazyka, sémiologii ¢i lingvistiku jsou tyto rozdily zasadni.
Z pohledu moderni analytické filozofie je za duchovniho otce tohoto chéapani rozdilu
mezi vyznamem a smyslem pokladan matematik Gottlob Frege (Peregrin, 2005).

Vyznamy podle Fregeho (1993) in Peregrin (2005 s. 54), spoluutvaii pravdivostni hodnotu
jednotlivych vyroku. Jejich povaha tudiz neni subjektivni, ale ¢isté objektivni podstaty. Smysl
pak vznika v disledku rozdilnych zpusobt danosti Frege (1993) in (Peregrin, 2005 s. 59).
Jednoduseji ukézéno: Jitfenka i Vecernice maji stejny vyznam, ob¢ jsou pouze jinymi
pojmenovanimi pro Venusi; jejich smyslem je pravé odlisny zptsob danosti. Jak se uvadi
v tomto klasickém piikladu slouzicimu k osvétleni rozdilu mezi smyslem a vyznamem,
zatimco VeCernice je nejjasnéjSi vecerni hvézda na nebi, pak Jitfenka oproti tomu
je nejjasngjsi ranni hvézda Frege (1993) in (Peregrin, 2005 s. 59).

Pro sledované ucely prace neni az tak nutné drzet se tohoto filozoficko-matematického déleni,
jisté ovSem je, ze 1 v nasem chapani smyslu a vyznamu se bude odrazZet tento fregovsky
pohled: vyznam bude chapan jako néco obecné daného (ovSem na rozdil od Frega subjektivné
zabarveného), smysl budou urcovat jednotlivé kontextové odlisnosti daného vyznamu.

V pojeti této prace je mozné vnimat vyznam jako chapani, resp. jako vnimany obraz
konkrétniho fenoménu ¢i objektu clovékem, a Vvtomto piipadé piesnéji zdkaznikem.
Tento obraz, kterému se mulZze fikat znacka nebo image znacky, odpovidd na potieby
zakazniki jako na nasledujicim obrazku 1 (Vysekalova et al., 2011, s. 149).

Obrazek 1 Vztah spoti‘ebitele a image znacky

Image znagky Racionalizace zakaznika  Potfeby zakaznika

Identita
znacky

Racionalni
potreby

Emocni
potreby

Vztahy spotfebitele

Zdroj: Vysekalova et al. (2011, s. 149)



Jak popisuje Plessis (2011) ve své praci Jak zakaznik vnimd znacku, jsou lidské emoce,
atim padem emoc¢ni potieby kazdého jednotlivého zakaznika, driverem K racionalizaci
daného subjektu. Tim padem pak konkrétni podstata znacky, tedy jeji 0sobnost,
ktera je jejim implicitnim vyGsténim, hraje zasadni a nedomyslitelnou roli v nastaveni
vztahu a propojeni zakaznika se znackou. Zde je pak mozné jesté porovnat strukturou image
zna¢ky podle modelu NeedScope, ktery ji rozklada daleko vice konkrétné a napojuje obdobné
na potfeby zdkaznika, kterd je nasledovné sefazena od nejsvrchnéjsi vrstvy po tu nejhlubsi
NeedScope International (2016):

1. produktové vlastnosti = funkéni potieby;
2. socialni hodnoty = potteba identity;
3. symboly = emocni potieby.

Tématu osobnosti znaky se zacala intenzivnéji vénovat nejenom odborna marketingova
vefejnost, ale soucasné také marketéfi. A praveé zasluhou jejich neutuchajiciho zajmu zacaly
vznikat systémy, nastroje, které poskytuji prehled a névod, a to nejen marketérim,
jak zakaznikim zprostfedkovat znaCku. Vysekalova et al. (2011, s. 155) wuvadi
U nas nejznaméjsi dva vyuzivané systémy, které jsou zalozeny na psychologickém vhledu
do psychiky spotiebitele a vyzkumu archetypi.

V odborné literatufe je mozné nalézt hned nékolik rozlicnych modeld, jak lze uvazovat
0 znackach. Text této prace se bude kratce vénovat nasledujicim vybranym modelam, a to
tedy konkrétné t€m, které slouzi ke strategickému planovani, rozhodovani a designu (Gordon,
1999, s. 207-233):

e Kiasifikacni: jedna se o nejbéznéji pouzivany model v marketingovém vyzkumu
nebo reklamni praxi, ktery je zalozen na dvojdimenzionalnim pohledu.
Znacky jsou umistovany  na  zakladé  rlznych  pohledd  do  prostoru
dvou pfedem nadefinovanych os. Nadefinovani mize byt libovolné. Tento model
obecné se velmi hojné pouziva k segmentaci;

e Pric¢inné-sekvencni: tento model se zaméfuje na pfi¢innost urcité aktivity
a pozadovaného cile. Nahlizi na strukturu modelovani zakaznického vnimani;

e Hierarchicky: tento typ modelu je zaloZzen na porozuméni c¢asti zkoumaného

hierarchalni systém;

e Centricky: pii realizaci tohoto modelu byva zohlednéna skute¢nost, ze kazda znacka
je centrum neomezeného poctu ruznych kontextl, jako jsou naptiklad kultura,
dana produktovad kategorie, kategorie, v které se znacka pohybuje, kontext dalSich
znaCek anebo produkt a obal sam. Tento model je velmi Ccasto spojovan
do jednoho prave s hierarchickym;

e Metaforicky: tento model slouzi k popisu a porozuméni vnimani. Pravé pohledy,
pfistupy a principy tohoto typu modelu se staly stéZejni pro tuto bakalaiskou praci.
Jedna se o nastroj komunikace, ktery slouzi ke zjisténi vnimani znac¢ky nebo ovétovani
funkénosti samotné komunikace nebo ke zjisténi toho, jak je vnimana image
dané znaky. Je velmi vhodny zejména Kk odhaleni vnimani jednotlivych
neuvédomovanych motivi. Ty jsou, obdobné jako V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu,
povazovany za psychologicky pfistup k analyze znacky. A to zejména pomoci
elementu, tedy jeji osobnosti. Jednd se o implicitni vylsténi image znacky,
ktera je zaloZzena na archetypalnim vnimani.



Co je to vlastn¢ archetyp? Samotné slovo archetyp znamend pravzor ideji nebo véci
(Vysekalova, 2011 s. 155). Definici archetypu piedstavil psycholog C. G. Jung (1966)
in Mark, Pearson (2012, s. 14). Ten tvrdi, ze archetypy jsou formy ¢i obrazy kolektivni
povahy, jez se v urc¢itych forméach objevuji vSude na svété. Dale dovozuje, Ze jejich obrazy
je mozné identifikovat zejména v mytech. Jungovi slouzil tento pfistup k tomu,
aby nepozoroval lidi zven¢i, ale aby naopak byl schopen odhalit zakonitosti a zplsoby
fungovani jejich vlastniho nitra (Mark, Pearson, 2012 s. 14).

Dale Ize na archetypy nahlizet jako na instinktivni zplsoby emotivniho chovani,
které by mély byt spolecné vsem a vSude (NeedScope International, 2008). Metoda NeedScope
ve sv¢ aplikaci pouziva Sest zakladnich archetypti (NeedScope International, 2008). Jednotlivé
archetypy dostaly své jméno po nékterém z feckych boht, pficemz tento bith ma soucasné
predstavovat ijednu konkrétni vlastnost (NeedScope International, 2008). Ono propojeni
archetypalniho svéta sfeckou mytologii se koneckoncl objevuje uz v historicky star$im
Jungové chapani lidské osobnosti. Archetypy, se kterymi tedy pracuje NeedScope, jsou
nasledujici NeedScope Internatiolnal (2008):

1. Ares — tecky buh valky, pro n€hoz jsou charakteristické vlastnosti jako dynamicky,
odvézny a silny;

2. Zeus — jakozto nejvyssi z boht, oplyva vlastnostmi, které mu umoziuji stat v cele

feckého Olympu. Zeus je tedy asertivni, mocny, sofistikovany;

Apollo — btih svétla a slunce, je vniman jako inteligentni, klidny, rozmyslivy;

4. Demeter — tfecka bohyné urody a plodnosti, byla spojena s atributy pecujici, mila,
zamysSlena;

5. Hera — sestra a manzelka Dia, je bohyni manzelstvi. Jeji jméno bylo spojeno s atributy
laskavd, vyrovnana, uptimna;

6. Afrodita — posledni zminiovanou je bohyn¢ lasky a sexuality. T¢ tady pfinalezi atributy
jako zabavna, zivoc¢isna, smyslova.

w

Jednotlivému archetypu, jehoZ obsah je vyjadien jednim podstatnym jménem, je pfifazena
také jedna konkrétni barva, viz nasledujici obrazek 2:

Obrazek 2 Model NeedScope

Pozitek

Bezpecs

Zdroj: Perfectcrowd (2016)



Z prace Vysekalova et al. (2011) vyplyva, ze vSechny modely zalozené na archetypech jsou
pomérné popularni, existuje vSak také nékolik autorskych ¢i znackovych systémi. Piicemz
mezi dva nejznaméjsi, které jsou znackové agenturni nastroje, patii NeedScope sit¢ TNS
(TNS-Aisa, 2016), v Ceské republice TNS Aisa, a systém Censydiam, ktera je nyni vyuZzivan
agenturou Ipsos (IPSOS, 2016).

VSechny modely obecné jsou naro¢né na usili a ¢as, jak uvadi Gordon (1999 s. 232),
rizné pouzivani jednotlivych modelt mize také vést kodlisSnym perspektivam.
Autorka dale zminuje, ze nejvétsi obtize jednotlivych modela spocivaji v tom, Ze poskytuji
pouze zjednodusujici pohled na danou skute¢nost, a v tomto tkvi jejich zradnost. Nasledné
Gordon dovozuje, ze V modelech se odrazi také vzory, moznosti a vztahy, ale nemusi tam byt
jisté priciny a efekty.

2.3 Kvalitativni vyzkum

Podstata kvalitativniho vyzkumu tkvi v odhalovani zakaznického vnimani, nazort, pocita
a motivi (Wheeler, 2009 s. 104). Jsou-li v hlavni roli zékaznici, musime je nejprve pochopit
a porozumét jejich chépani, vnimani a uvazovani v daném kontextu a prostiedi, jak je patrné
z prace Gordon (1999). Zde je mozné bavit se prdvem o insightu, tedy o klicové entité
(Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, s. 223) marketingového vyzkumu, kde je hledano
praveé porozuméni v zakaznikoveé mysli.

Kvalitativni vyzkum se velmi opird o psychologické metody, ale je také zna¢n¢ mezioborovy
(Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011 s. 166), to tedy v praxi znamena, ze nestavi svou
metodologii pouze na metodach znamych a praktikovanych v oblasti psychologie.
Dale vyzkum pracuje s velkym mnozstvim informaci a malym mnozstvim jedinci —
zakaznikt. Vyzkum analyzuje jak vztahy, tak takérizné zavislosti ¢&i pficiny
daného zakaznika. Tyto poznatky jsou pak vyuzivany pro konkrétni praxi (Kozel, Mlynafova,
Svobodova, 2011 s. 166). Dale autofi pfimo upozoriuji na samostatnou kategorii, kterou tvofi
kvalitativni vyzkum znacky. Ten si klade za cil porozumét, jak spottebitelé vnimaji znacku,
na zakladé ¢eho si buduji na znacku ndzor, jaky je jejich vztah ke znacce atp. (Kozel,
Mlynatrova, Svobodova, 2011 s. 166). Gordon (2009 s. 240) pfimo uvazuje i moznosti v ramci
inovativniho a vstupniho vyuziti kvalitativniho vyzkumu pfi positioningu a vyvoje propozice.

Podstatu kvalitativniho vyzkumu lze stru¢né shrnout takto (Kozel, Mlynafova, Svobodova,
2011 s. 166):

e Jeho cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledii na realitu, vysvétleni
toho, jak spottebitelé pfemysli a jak se chovaji (jde o metodu zédkladniho vyzkumu).
Siln€ redukuje pocet zkoumanych osob.

Zobecnéni na populaci je problematické.

Nizka reliabilita (spolehlivost) dat.

Vysoka validita (pozndvaci schopnost).

Mezi bézné metody kvalitativniho vyzkumu se fadi (Gordon, 2009, s. 77):

skupinové rozhovory, focusgroup;
individualni rozhovory;
pozorovani, etnografie;
interaktivni workshopy.

Z definice metod Gordon (1999) Kozel, Mlynafova, Svobodova (2011) a dalSich
Ize vybrané metody charakterizovat nasledujicim zptisobem:
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¢ Individualni rozhovor — jedna se o rozhovor moderatora S jednim respondentem.
Tato metoda nejvice zuvedenych umoznuje vyuzivat psychologicky piistup
a bezproblémoveé vyuzivat projektivni metody pifi rozhovoru. Pfitomnost pouze
jednoho respondenta je vhodna zejména pro intimni témata a témata, kde neni
pfinosné pracovat se skupinovou dynamikou. Délka rozhovoru se nejcastéji pohybuje
v délce 90 minut.

e Skupinova diskuze — je vhodnou metodou zejména tam, kde je Zadouci interakce
mezi jednotlivymi ¢leny dané skupiny, kterd muize byt az zamérné sestavena
konfrontacné. Obecné se sestavuje z 6 az 10 participanti. Pro tuto praci je zejména
vyznamnou variace na skupinovou diskuzi, rozsitena kreativni focusgroup, ktera je
Casové vice dotovanou verzi skupinové diskuze, Casto trvajici az déle nez 4 hodiny.
Jejim hlavnim smyslem je vyuziti pro potieby kreativni prace pravé s mensi skupinou,
ktera se provadi s mensim poctem participanti, zpravidla Ctyf.

e Pozorovani — je zalozené na spontannim chovani jednotlivych respondentt, faciliator
pozoruje jednotlivé reakce a nezasahuje. Pozorovani ¢i etnografii mizeme jesSté
roz¢lenit na zuCastnéné a nezicastnéné.

e Interaktivni workshop — slouzi zejména k feSeni konkrétnich problému ¢i ukola.
Ugastnici mohou byt vybirani jak ze strany spotiebiteltl, odbornikii na rizné oblasti
a pracovnikll dan¢ firmy. Misto této metody je zejména po samotné vyzkumné ¢asti
a jiz se zde pracuje s konkrétnimi vyslednymi daty.

e Slepy chutovy test — tato metoda nemtiize byt pfimo zafazena do kvalitativnich
metod. Ale vzhledem Kk vyuZziti této metody béhem individualnich a skupinovych
rozhovorti je vhodné ji alespont zminit. Dle autord Kozel, Mlynéiova, Svobodova
(2011, s. 271) existuji dva pfistupy pro tento test. Pro tuto praci je zejména dulezity
postup slepého testu. Podle autort test spo¢iva v predkladani riznych vzorku v rotaci,
které nejsou nijak oznaceny, respondentim, ktefi jsou ndsledn€¢ dotazovani
podle pripravenych otazek. Tento test je doplnén i o otazku na vnimani marginalni
cenové¢ drahoty (Kozel, Mlynatrova, Svobodova, 2011, s. 275).

Jednou z kvalitativnich metod, které se Casto pouzivaji, jsou projektivni metody. Projektivni
metody jsou pouzivany nejenom v marketingu, ale v prvé fadé jsou soucasti metodologie
psychologie. T&chto technik existuje bohatd fada. Jejich obsahly soupis poskytuje Sipek
(2000) ve své praci. Dale z praci Gordon (1999), Kozel, Mynafova, Svobodova (2011),
ktefi se zabyvaji témito technikami jiz z marketingového hlediska, lze fici, ze v ptipadé
uziti téchto technik respondenti odhali i nevédomé myslenky a postoje.

Praveé diky tomu pak vysledky vyzkumu zahrnuji nejenom védomé postoje respondenta,
ale podle Gordon (1999) i ony nevédomé, jez jsou tak Casto pro dany vyzkum daleko
zajimav¢j$i. Dale z této prace vyplyva, ze projektivni technika si pohrava se ,hrou®, kdy
respondent pii popisu o0sob ¢i véci, které se daného vyzkumu tykaji jen zdanliveé, odhaluje
vlastni nevédomé postoje. Tato metoda tak poskytuje ve své nejhlubsi podstaté emocionalni
vhled, ktery se zaklada na intuici a imaginaci (Gordon 1999, s. 164-169). Jak hluboko se Ize
pomoci projektivni metody dostat, ukazuje nasledujici obrazek 3:
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Obrazek 3 Psychologické techniky vyzkumu spoti‘ebitele podle hloubky priiniku

Skalovaci postupy

Asociacni testy
Projektivni testy

6/ Psychoanalyza

Zdroj: Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 167)

Nize popsané metody se staly dilezitymi metodami pii konkrétni realizaci vyzkumu
této bakalarské prace. Jednalo se tedy konkrétné o nasledujici: tizené snéni, Alivedream
metoda a personifikace. Na nasledujicich fadcich bude pfiblizena podstata jednotlivych
metod.

Rizené snéni (Gordon 1999, s. 184 - 186): je zaloZeno na tom, Ze si dany respondent
piredstavi n¢jakou situaci, néjaké konkrétni misto nebo prostiedi. Respondent ma zaviené oci
a jeho ukolem je pfedstavit si konkrétné pozadovanou situaci ¢i misto. Moderator do snéni
zasahuje, mluvi klidn¢ a pomalu. Respondenta nejenom naviguje a fidi, nechava respondenta
v klidu se zorientovat v dané vizualizaci. Teprve po skonceni tohoto piedstavovani dochazi
k aktivnimu zpracovani. Vystupem této metody jsou detaily, obrazy a pocity, které si
respondent z tohoto snéni odnesl a zapamatoval.

Alivedream (CONFESS Research, 2013): tato metoda byla vyvinuta pfimo firmou
Danone, ktera pro vyuzivani v Ceské republice nominovala agenturu CONFESS Research.
Tuto metodu je mozno povazovat za specifickou variaci metody fizeného snéni. Rozdilnost
ovSem spociva v reakci na prvni setkani s produktem, sluzbou ¢i znackou, kterou respondent
znovu zaziva béhem fizené meditace a je s nim béhem ni veden rozhovor o celém prozitku.

Brand personality (Gordon 1999, s. 172): jedna se vlastné o metaforu pro jadro znacky.
Jde o velmi béZné pouzivanou techniku pro analyzu vniméni znacek. Technika ve své
podstaté predstavuje relativné jednoduchy a efektivni nastroj, kdy jednotlivi respondenti
jsou pozadani, aby si piedstavili osobu, kterou maji za ukol nasledné popsat.

2.4 Metodika

Pro ucely vyzkumu realizovaného v rdmci této bakalaiské prace byla vybrana kombinace
metod kvalitativniho vyzkumu, jak se sni autor prace seznamil zejména v Gordon (1999).
Tato kombinace sestava ze dvou metod:

e variace na rozsitenou kreativni focusgroup;
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¢ aindividudlnich hloubkovych rozhovort.

Kombinace pravé téchto dvou zvolenych metod byla vybrana ze dvou hlavnich divodu,
které vyplivaly pfimo z jejich vlastnosti. Kreativni focusgroup ma totiz za ukol zohlednit
skupinovou dynamiku a moznou interakci mezi respondenty a poskytnout tak mnohem
rychlejsi a Sir$i okamzity vhled na zkoumana témata. Zatimco individualni rozhovory
naopak umozni vice detailni pohled a poskytuje moderatorovi moznost jit vice do hloubky
zazitych pater jednotlivce.

Prvni metoda, u niz se tato prace bliz zastavi, bude rozSifeni kreativni focusgroup.
Tato vybrand metoda je obsahové autorskou variantou na rozsifenou kreativni focusgroup.
Byly pii jeji realizaci zohlednény soucasné vyuzivané klasické metody marketingového
vyzkumu dle Gordon (1999), a to vcetné projektivnich technik a taktéz varianty
na medita¢ni focusgroup Alive Dream (ConfessResearch, 2013), viz ptiloha IV této prace,
kde se nachazi scénat diskuze / rozhovora.

Pii realizaci samotného vyzkumu byla zvolena metoda individudlnich rozhovort.
Ty pii realizaci projektu zastavaji obsahoveé totoznou funkci, jako je tomu u prvotni skupinové
diskuze. Obé¢ metody jsou vzajemné v komplementarnim vztahu. Individudlni rozhovory
jsou zde vyuzity se zamérem ziskat vice individualisticky vnimany obraz a obdrzet tak i Cistsi,
mén¢ zkreslena data.

Scénar diskuze byl vytvofen orientac¢né€, a to i véetné¢ Casovych dotaci pro jednotlivé ¢asti
realizovaného rozhovoru. Slouzil proto spi§ jako privodce pro danou realizaci diskuze
¢irozhovoru a jejich jednotlivych dil¢ich c¢asti. Ty mohou byt pouzity, upraveny
nebo vynechany na zaklad¢ aktualnich potieb vyzkumnika. Odlisnosti pro variantu skupinové
diskuze a individualniho rozhovoru budou vyznaéeny ve scénafi (text scénaie viz Ptilohy 3).

Jak jiz bylo vyse uvedeno, tento konkrétni vyzkum ma Cisté kvalitativni rozmér a snazi se
pouze pochopit dané pohledy a souvislosti a zmapovat dané prostiedi a hybné sily v ném.
Pochopeni téchto kauzalit je klicovym vychozim bodem pro vybudovani konkrétni znacky,
a to tedy konkrétné v té podobé, v jaké ji zamysli realizovat autor této bakalaiské prace.

Hlavni cile vyzkumu byly stanoveny nasledovné:

Identifikovat prostfedi Premium v zakaznickych myslich.

Ur¢it vyznamovy ramec Premium v kategorii chilli omacek.

Identifikovat motivétory pro vznik uZivatele, resp. zdkaznika v oblasti chilli produktt.
Identifikovat mozné role chilli omacek.

Otestovat existujici produkt chilli oméacky v jeho akceptaci v ramci vyznamu Premium
na kvalitativni Grovni.

e Piinést schéma pro navrh designu znacky pro navazujici vyzkumna Setfeni.

Cile pifedkladané prace jsou ve vztahu ke znaéce jasné konstrukéniho charakteru
a mély by slouzit jako zékaznicky benchmark v samotném designu znacky. Vycet téchto cilti
slouZzi jako vstupni piehled zkoumanych oblasti. Ty je mozné rozsifovat a ménit dle podnéti
probihajiciho vyzkumu.

Rekrutacni kritéria pro vhodné ucastniky vyzkumu byla definovéna s ohledem na kyzené
zaméry a uvazované cileni znacky prémiové chilli omacky.

Kazdy vhodny ucastnik vyzkumu proto musel podstoupit piedchazejici screeningovy
rozhovor a splnit nasledujici kritéria:
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e vék vrozmezi 20 — 40 let;

e necini mu potize si priplatit za dobré jidlo;

e ma oblibu nebo je otevien konzumaci palivého jidla;

e bcéhem poslednich 6 mésicii osobné zakoupil libovolnou pélivou chilli omacku;

e nepracuje Vv zadné z nasledujicich oblasti: marketing, reklama a média, psychologie
a sociologie, potravinaiska vyroba;

e nezucastnil se zadného vyzkumu trhu v poslednich 6 mésicich.

Rekrutace probihala, s ohledem na rovnomérné zastoupeni respondentli, na zékladé pohlavi
avéku na principu metody snowball (Hendl 2008, s. 392), tedy na zakladé doporuceni
prostfednikem. Na zaklad¢ tohoto doporuceni byl osloven potenciondlné relevantni jedinec
a byl s nim proveden pocate¢ni vstupni screeningovy rozhovor, podle kterého mu byla navrZzena
moznost GCasti na vyzkumu. Pfi samotné rekrutaci bylo prabézné ptihliZzeno
k co nejpestiejSimu obsazeni typu uzivatele z pohledu sily jeho vztahu k palivému jidlu tak,
aby bylo postihnuto co nejvice riiznych uzivatelskych person.

Jako motivace k Gcasti na vyzkumu byla vyuzita sama zaliba Gcastnikti v jidle a mozZnost
vyzkouSet si a podilet se na vzniku nového produktu / znacky. VSichni ucastnici byli
srozuméni s charakterem a vlastnostmi testovaného produktu a souhlasili s jeho testovanim
a konzumaci na vlastni riziko a odpovédnost.

Na nésledujicich fadcich se bakalafska prace zaméii na to, jakym zplsobem probihal samotny
vyzkum. Budou krom¢ samotného vyzkumu blize osvétleny také zalezitosti tykajici
se konkrétniho harmonogramu terénu vyzkumu, zplsobu zdznamu a zpracovani dat,
predstaveni prostfedi a zplisobu, jakym byl pribéh celého vyzkumu.

Konkrétni harmonogram a ptesny plan realizace terénu vyzkumného Setfeni byl stanoven
s ohledem na ¢asové moznosti jednotlivych respondentti, kteti projevili zajem se zucastnit
vyzkumu. Pfesné napldnovani tedy vzniklo néasledné po té, co byla zajiSténa pfitomnost
jednotlivych respondentti. Skupinova diskuze byla nakonec uskuteénéna v sobotu 11. ¢ervna
2015, ato s casovym planem 15:00 — 18:00, tedy s celkov¢ tiihodinovou dotaci.

Nasledné individualni rozhovory probihaly operativné v navazujicim obdobi mésice ¢ervence
roku 2015. Posledni rozhovor byl nakonec proveden 8. cCervence téhoz roku, kdy byl
tedy soucasné také ukoncen terén vyzkumu, to ovSem se ¢tyfmi vyjimkami. Témi byli ti, ktefi
se rozhodli zapojit do nasledného domaciho testovani vzorku, které bylo nabidnuto
ucastnikiim skupinové diskuze a kterého i ¢tyfi castnici nakonec vyuzili.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, pro realizaci vyzkumu byla zvolena také metoda skupinové diskuze.
Skupinova diskuze, stejné tak jako jednotlivé individualni rozhovory, které byly provedeny
pro ucely této bakalaiské prace, byly zaznamenany formou audionahravek pomoci zaznamového
zatizeni. Jednotlivi respondenti byli samoziejmé ujiSténi o tom, Ze se nemusi obavat zvetejnéni
a ze tyto audionahravky budou pouzity pouze pro ucely této prace.

Textové transkripce nahravek byly za pomoci Microsoft Word provedeny formou selektivnich
protokold (Hendl 2008, s. 210) a byly vyhodnocovany v softwaru Microsoft Excel. Nebylo
potfeba v pisemné podobé zaznamenavat celé rozhovory, ale pouze pro nasledné ucely zachovat
ty castt  rozhovoru, které se primdrné¢ vztahovaly ke zkoumanému tématu.
Protokoly také byly vyhodnocovany podle vybranych metod uréenych pro analyzu kvalitativnich
dat podle Hendl (2008).

Na vlastni naklady autora vyzkumu déle bylo obstarano potiebné obcerstveni k zajisténi komfortu
jednotlivych  ucastniki  vyzkumu  akvyvarovani se pfred moznym  piipadem
diskomfortu respondenti béhem rozhovort. Zde bylo ovSem nutné také zohlednit planovany
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degustacni test. Ztoho divodu byla pfipravena pitnd voda, svétlé pecivo s béznym syrem
typu cihla. Tyto pochutiny byly zvoleny proto, Ze nikterak neovlivni chutové vnimani
respondentll pro pfipravované testovani vzorki, ve kterém tyto potraviny slouzily k vymezeni
mezi jednotlivymi vzorky.

Dale bylo nutné zajistit dal$i pomucky, jako jsou audio zafizeni, pomoci kterého bylo provedeno
dokresleni meditani atmosféry pro fizené snéni, diktafon a videokameru, kdy jedno zatizeni
slouzilo jako zalozni, post-it blocky, papiry a psaci potfeby, vzorky chilli omacek pro testovani
a ,,slepé* lahvicky, ve kterych byly vzorky testovany a degustacni formulare.

Je dulezité také zminit, ze tato studie byla fizena a bylo postupovano podle pravidel kvalitativniho
kodexu ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu a socialni vyzkum dle posledni upravy z prosince 2007,
ktery je dostupny na strankach sdruzeni Simar (2016).

Skupinovou diskuzi se podatilo realizovat ve slozeni ucastniki v mirné nizSim véku,
nez byl ptivodné pozadovany rozptyl (planované bylo rozmezi 20-40 let), pfi¢emz nejstar§imu
ucastniku bylo tficet osm let. Realizace diskuze probé&hla podle planu i scénaie, a to vse
bez komplikaci, s pouhym ohledem na situa¢ni zmény a improvizace. S jednotlivymi ¢astmi
bylo experimentovano azamérné bylo zkouseno prubézné jiné poradi bodu scénafe.
K tomuto zptisobu realizace pfedem stanoveného scénafe bylo pfistoupeno z divodu
ptipadného zkresleni vysledkii v ndvaznosti na postup a soucasné také kvili objevovani
a nasledného uceni sama sebe respondentem.

Nésledné naplanované individudlni rozhovory s dalsimi dobrovolniky jiz byly téméft
pouhou rutinou. Jednotlivé rozhovory se vzajemné liSily pouze v délce danych rozhovort,
a to v pfimé navaznosti na komunikacni schopnosti jednotlivych respondentli a piinosnosti
danych spotiebitelskych ptibéha.

Do vyzkumnych rozhovort a diskuze se nakonec zapojilo celkem dvanact dobrovolnikid
Vv poméru Sesti muza a Sesti Zzen. Podafilo se narekrutovat castniky, ktefi se pohybovali
ve veékovém rozpéti 22 — 38 let. Jednotlivi muzsti respondenti byli ve véku 22-38,
zeny Se pohybovaly ve v€ku 27-35. VSichni respondenti byli také rozdé€leni na zékladé svého
vztahu k palivému jidlu do ¢tyf skupin. K tomuto piifazeni doslo az nasledné na zakladé
odpovédi ziskanych béhem rozhovoru. Jednotlivymi kategoriemi tedy byly nésledujici:
sadomasochista, pozitkat, posedly, obc¢asny. (O konkrétnim vyznamovém naplnéni téchto
kategorii je pojednano vice v kapitole viz 3.2.2 Uzivatelska typologie.) Konkrétni zastoupeni
jednotlivych typu bylo nasledujici: sadomasochista — dva muzi, pozitkai - téi muzi a tii Zzeny,
posedly — jedna zena, obCasny — jeden muz a dvé Zeny.
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3 Prakticko-analyticka ¢ast

V néasledujici prakticko-analytické ¢asti této bakalaiské prace budou detailnéji popsana
ziskana data. Ta pak nasledné poslouzi jako vychozi zdroj pro navazujici aplikaci ziskanych
poznatki z vyzkumu ve formé vypracovaného konceptu a navrhu znacky pro rychloobratkové
zbozi v kategorii chilli oméacek.

3.1 Ziskana data

V nasledujicich podkapitolach budou vyhodnocovana data, ktera byla ziskana b&hem
vyzkumu, a dale budou probrany jednotlivé body, které napliuji cile této prace anebo je
dopliuji a dokresluji. Jednotlivé hypotézy budou pribézné dokumentovany pfimymi citacemi,
které byly zaznamenany v prubéhu jednotlivych rozhovort.

3.1.1 Premium - vyznam

Prvni vyzkumnou oblasti, kterou je ptihodné zalit, je samotny vyznamovy ramec pro oblast
Premium jako takovy. Co je tedy Premium? Co si jednotlivi respondenti pod timto pojmem
predstavovali? Jak tedy uchopit produkt, aby se pro daného zakaznika jevila jeho prezentace
jako prémiova?

Diive nez se analyza zaméfi na to, jak je Premium chdpéno jednotlivymi respondenty,
je namist¢ zaméfit pozornost na lingvistické pozadi tohoto pojmu. Slovo Premium
bylo ¢eskym jazykem picjato zanglického jazyka, a to s vyznamem ,néco navic*
(Bezchybng, 2014). Toto slovo lze chapat v nékolika rovinach s rozdilnym komunika¢nim
kontextem (Collins, 2016). Pro vyzkumné cile je zamérné se soustiedit
pravé na marketingovy kontext tohoto slova. Tedy v kontextu propojeni terminu Premium
se zbozim.

Jak je tedy ramec Premium definovan v mysleni zkoumanych participanti tohoto vyzkumu,
ato pfesnéji feCeno, v obecné rovin€? V prvni fad€ toto slovo v dneSni dobé skutecné
asociujeme s pohledem penéz, finanénich odmén nebo onim marketingovym pohledem
pfipadného produktu nebo sluzby. V pocatku jednotlivych rozhovorti byly opravdu
v souvislosti s pojmem Premium jmenovany namatkou odmény V praci nebo pak pivo,
pujcka atp.
Dalsi rovinou, ktera se objevuje, jsou jiz V této bakalarské praci hledand a pozadovana
vyznamova adjektiva nebo substantiva tohoto pojmu. Ta se odrazi od vySe popisovaného
marketingového vyznamu. Dale se bude tato prace vénovat jiz pouze tomuto marketingovému
piistupu.
Na zékladé zkoumani a analyzy jednotlivych vypovédi respondenti je mozné identifikovat
nasledujici tii zakladni slozky vyznamového ramce Premium:

e Primarni;

e Sekundarni;

e Kategoridlni.

Tyto slozky, jak doklada obrazek 4, funguji jako vzajemné komplementy, které¢ se doplituji,

rozviji a vytvari funkéni celek. Nejednd se tedy o zddné od sebe striktn€ oddélené slozky.
SpiSe naopak.
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Obrazek 4 Obecny model Premium

Premium

Primami

slozka Sekundarni
sloZzka

Kategorialni
sloZzka

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednotlivé slozky se Castecné piekryvaji a ve vzdjemné soucinnosti pak dédvaji vzniknout
a vyniknout konkrétnimu naplnéni kategorie Premium. Co je pfesné jejich Konkrétnim
naplnénim a jaky vyznam maji jednotlivé slozky, o tom budou postupné¢ pojednavat
nasledujici dil¢i podkapitoly.

3.1.2 Primarni slozka

Zuzana: ,,Néjaky nadstandard... musi to byt originalni... ,to jakoze to normalné neni jako
K dostani...nekoupim to bezné v Tescu.

Primarni slozku pojmu ¢i produktového prostoru Premium je moZzné, na zadklad¢é analyzy
kvalitativnich dat, chapat jako zakladni stavebni pilif nami hledaného modelu tohoto pojmu,
ktery je velmi obecny a ma roli vstupni brany do konceptu. Pro jednotlivé ¢asti tohoto pilife
je charakteristické, Ze se vyznacuji relativni konzistenci, neménnosti a stabilitou.

Jedna se o plosné platnou ingredienci, ktera musi byt vzdy aktivn€ pfitomna pro funk¢nost
celého hledaného konceptu. Bez existence této slozky by nebylo moZzné promyslet Premium
jakozto Premium. Na zdklad¢ vyzkumu byly tedy konkrétné postulovany nésledujici dilci
atributy definujici primarni slozku:

nadstandardni;
unikatni;
kvalitni;
tradiéni.

Obsahové naplnéni jednotlivych prvkl vsech slozek bude blize popsano v podkapitole 3.2.6
Slozky Premium chilli omécky, ve které bude vykresleno detailni schéma celého modelu.

3.1.3 Sekundarni slozka

David: ,.Je to vkusny... neprepldacany, cisty... nepripadam si s tim jako exot, ale zarover je
tam ta originalita...prosté design. *
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Na sekundarni slozku je nezbytné nutné nahlizet optikou jednotlivych potieb
konkrétnich participanti. Lze ji totiZ popsat jako sadu atributd, ktery kazdy jeden uspokojuje
konkrétni individualni potfebu daného respondenta. Proto ji je také mozné nazvat piihodné
jako ,,osobnostni* slozku, ktera vytvaii otisk vlastniho Ja. V této ¢asti je mozné se jiz odkazat
na predem stanovené modely, které mimo jiné slouzi k identifikaci osobnostnich vzorcd,
které jsou vystaveny na sad¢ potieb. Tyto potieby lze jednoduse piimo opirat o archetypy
(viz kapitola 2.2 Rizeni vyznamu) a pfeddefinovat je konkrétnimi atributy, jako jsou:

e extravagantni;
zabavny;
pohodovy;
sebevédomy;
atp.

Pravé jeden z téchto atributii postihuje hlavni a typicky rys archetypu.

3.1.4 Kategorialni slozka
Pavla: ,,Nesmi tam byt ty umély humusy... Zadny blaznivy écka.

Tteti, a posledni slozkou, kterd dovrSuje celkovy model Premium, je kategoridlni.
Tato slozka vytvaii specifikaci pro danou oblast produktové kategorie, pro kterou dany model
pritahuje pozornost marketéra. Vychozim ptedpokladem zde je, Ze kazda produktova
kategorie je napliovana urcitym specifickym zkreslenim, které vychazi z charakteru dané
kategorie. V tomto realizovaném piipad¢ tedy kategorie rychloobratkového zbozi, a to

ee oy

3.1.5 Dalsi prvky

V piedchézejicim  popisu jednotlivych slozek nebyly zdmérn€é zminény prvky,
které ovSem hraji vyznamnou roli v celkovém konceptu. Témito prvKy jsou: cena, piibéh
a vzhled produktu. Tyto prvky maji zobecnitelny charakter, proto je vhodné je zminit
jesté pred nésledujici kapitolou, kterd se bude vénovat jiz pfimo aplikaci Premia na oblast
chilli omacek.

Prvni z téchto slozek, ktera vSak pfimo nezapada do vyse uvadéného ttislozkového modelu,
je cena. Jak jiz bylo napsano i v uvodu k této praci, vzhledem k okolnostem vzniku samotné
chilli omacky je jeji cena pomérné vysoka. Nabizela se tak zcela pfirozené otdzka, zda cena
funguje u jednotlivych respondentii jako ukazatel kvality, tedy pifesnéji fe€eno, jestli je cena
zboZi pifimo asociovéna s jeho piipadnou prémiovosti.

Cena je specidlnim prvkem a zde je uvaZovéna v podob& pofizovaci financni hodnoty.
Presné tedy vysoké pofizovaci finanéni hodnoty oproti obdobnym produktim na trhu.
Cenu jako takovou se plné nabizi zaradit do primarni slozky, jakozto primarni atribut.
Je i logickym vyusténim jiz zminovanych atributl a je ji mozné povazovat za dalsi vlastnost,
kterd musi byt naplnéna pro splnéni podminek konceptu Premium. Samotnymi respondenty
je cena spontann¢ zminovana a ukazuje se jeji nemaly vyznam. Cena Vv ocich respondentti
tak skutetné je spojena s piedpokladem vyssi kvality nebo vyjime¢nosti produktu.
To dokladaji i nasledujici citace:

Martin: ,,Drahy oproti tomu, co je bézny produkt.

Jakub: ,,Kdyz...kdyz jsem treba v Tescu a nevyznam se vitom, tak pak muzu jit jedine
podle toho, co je jak drahy... "
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Avsak jak vyplyva z jednotlivych realizovanych rozhovord, je cenu piithodné interpretovat
spiSe jako navigacni nastroj. Naplnéni vysoké ceny neni zcela nutné pro funkcnost konceptu.
Cenu je proto spiSe vhodné vnimat jako navigaci k Premiu nebo jako nastroj pro naplnéni
piimo osobni potieby, ato konkrétné napiiklad ,,statutu. V ptipad¢ ,,statutu” se ovsSem
analyza zavéru vyzkumu dostava na sekundarni slozku.

Jakub: ,, O cené to jako viibec neni... Pro mé je Premium si tieba, Ze si to nékde
natrham... treba cesnek u kamaradovy babicky. *

Petr: ,, Nic drahyho nepotrebuju... pro mé duleZity spis servis... jakozZe si treba muzZu rict,
co presné chci, nebo mi je néekdo k ruce. *

Dals$im vyznamnym prvkem, ktery je nutné zminit, je vzhled produktu. Jakykoliv produkt,
at uz je prémiovy, ¢i nikoliv, neni zcela pfirozené tvofen pouze cenou, ale ma i svou
specifickou vizualni stranku. Ta jej d€la tim, ¢im je, a zaroven jej odliSuje od ostatnich
konkuren¢nich vyrobku. Vizudlni otidzka Vv celém konceptu hraje velice dulezitou roli.
Premium pro zakazniky musi byt pékné.

Explicitni definice ,,pékného* je vSak pomérné obtizna. Zhodnoceni toho, jestli je p&kné,
probiha jiz na zéklad¢ individuélnich vzorch a pozadavkl. Zatimco pro nékoho bude kategorii
pekného odpovidat vyrazny vzhled, dalsi zdkaznik bude preferovat spiSe minimalismus
a umirnénost. Atributy pro konkrétni prémiovy vzhled se tidi a prameni ze sekundarni slozky,
tedy z konkrétni idealizace daného zakaznika.

Eva: ,, Musi to bejt pekny, zZe jo... treba takovy ty kiiklavy barvy. *
Marek: ,,Je to o cistoté a malejch detailech...

Obdobn¢ by bylo mozné zde jesté zaradit také samotny piibéh produktu. Produkt s piibéhem
a celkové dulezitost toho, ze s danym vyrobkem je spojeno i néjaké povidani, zminovali
respondenti jako pomérné dilezitou skute¢nost. Ptib¢h v nich vzbuzoval divéru, probouzel
emoce. Je mozné jej chapat jako jakousi verzi, ¢ast tradice.

Na pifipadném piibéhu znacky se nabizi prodat ,historické” hodnoty, které jsou nyni
konzumenty zadanym atributem. Od prémiového produktu respondenti zkratka ocekavaji
néco vice, nez je jen samotny produkt. Krom saturace materidlnich potieba tak koupi
prémiového vyrobku napliuji 1 emocni a komunikacéni slozky.

Kacka: ,, Pribéh... takovej. Kdyz ma znacka presah, pribéh, ktery mé dokdze zaujmout,
tak se stava v ten moment pro mé prémiovou. ... Hrat na city, diiraz na domaci suroviny,
Ze nekde néco vyrabi...pak je to zajimavy!

3.1.6 Slozky Premium chilli omac¢ky

V této podkapitole bude detailnéji piedstaven vySe uvedeny tiislozkovy model,
ovsem tentokrat uz v kontextu produktu prémiové chilli omacky. Jednotlivé kategorie budou
podrobngji  pfedstaveny na zdkladé prezentace jednotlivych osobnostnich vhleda
zucastnénych participantti.

Primérni slozka byla definovéna v tomto pifipadé pomoci ¢tyi prvka. Jak jiz bylo nastinéno
vyse, tyto Ctyfi prvky se navzajem prolinaji, coZ znamena, Ze nelze promyslet jeden oddélené
od jiného, nebot” funguji jako jednolity celek. Tyto atributy 1ze také nasledné dale rozvijet.

Prvnim zminénym byl atribut ,,nadstandard®. Co je tedy konkrétnim naplnénim tohoto pojmu?
V ukazkovych vypovedich respondentl se objevuji nasledujici postoje:

¢

Kacka: ,Je to, jakoze néco navic. Vic oproti normalu. *
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Jana: ,,Néco s pridanou hodnotou.
Martin: ,,Néjaka nadstavba.

Z vyse uvedenych citaci vyplyva, ze nadstandard je chapéan jako néco neodpovidajici béznym
potfebam a zajmim. Tedy néco, co neni béznou soucasti Zivota respondenttli, neni to zbozi
kazdodenniho uzivani ¢i spotteby. Jedna se o néco specidlniho. Tedy néco, po ¢em lidé
sahnou obzvlasté v souvislosti s né¢im specialnim (jak vyplyne z nasledujicich slozek,
onim specialnim mohou byt: okamziky, potfeby, situace, ptani atp.).

Toto ,,néco specialni ma proménlivy charakter, ktery vyplyva z konkrétni potieby kazdého
participanta. Obdobné jako to bylo s kategorii pékného u vzhledu prémiového zbozi,
tak i vtomto ptipad¢ se naplnéni této kategorie bude odliSovat v navaznosti na jednotlivé
respondenty. Modelovym pottebam se budeme vénovat v samostatné podkapitole nize.

Ruku v ruce s nadstandardem je mozné propojit s druhou vlastnosti, coz je ,,unikatnost*.

I3

Jakub: ,,Neni to nabizené kazdymu.

¢

Zuzana: ,.Jen tak to nesezenes. *

«

Marek: ,,Je to jen pro urcitou skupinu lidi, néjakou... *

Je ocividné, Ze pod popisem unikdtnost se skryva vyrobek nebo produkt, jehoz dosazeni
¢i ziskani je spojeno s prekonavanim piekéazek pii ziskani pozadovaného produktu a moznost
poridit si jej je tak do zna¢né miry limitovana.

Nyni nasleduje atribut ,,kvalitni*
celym modelem.

. Jedna se o velmi vyznamny popis, ktery prochdzi napftic

Marek: ,,Pro mé to je znamka kvality, protoze to neni masové vyrabeny,
ale je za tim néjaka lidska prace. *

Eva: ,, Musi to byt vyrobeno z dobrych surovin. *
Zuzana: ,, Hodné kvalitni ... nejvyssi uroven produktu.

Skrze kvalitu je velmi siln€ vnimdna zdkladni vlastnost Vv modelu. Nasledné
navazuje na konkrétné pozadované vlastnosti produktu. Ty se pak odrazi v moznych
vyrobnich postupech a vlastnostech produktu. Opét v chapani kvality se siln€¢ odrazi
skutecnost, Ze lidé od vyrobku, ktery lze oznacit jako Premium, ocekavaji vice
nez 0d bézného zbozi.

S budovanim zbozi jako Premium je také tedy neodmysliteln€ spojen posledni navrZeny
atribut, kterym je ,,tradicni‘.

¢

David: ,,Tradicni... je to tady dlouho... ma to historii... vérim tomu. *

(¢

Jiti: ,, Tradice... ovéreni casem, né, Ze je to néco novyho vymysleny ted.

Eva: ,,Co je osvédceny, co se vyrabi dlouho, co je uspésny, jinak by se to dlouho
nevyrabélo. Zaruka kvality.

Tradici je bez obtizi mozné definovat jako odkaz na respondenty pozadovanou historii
znaCky. Ona deklarovana historicita znacky se pak stava jakymsi pomyslnym garantem
pozadované spolehlivosti a soucasné dava zakaznikovi jistotu daveéry, ktera je zde pro n¢j
nesmirné dilezita. Zde je 1 velky zpétny presah do atributu kvalita, ktery je dalSim vyuasténim
tohoto popisu. Respondenti také zminovali produkty s piibéhem, ktery odkazuje, sleduje ¢i
dovysvétluje ptivod nebo zrod dané znacky.
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Timto se text této bakalaiské prace dostava ke druhé slozce znacky, tedy ke slozce
sekundarni. Co se tyka realizace sekundarni slozky, ta vzdy koresponduje s osobnimi
potiebami kazdého jednotlivého zékaznika. Zde kazdy zakaznik v sob€ nosi svoji vlastni sadu
vlastnosti. Ty usti do jeho individualnich potieb, které se snazime napliovat. Jejich naplnéni
tvori pak idealni svét zakaznika, pficemz pravé V prémiovém zbozi se jej zakaznik snazi
nalézt.

Zde také je pak mozno tuto slozku chapat jako touhu vytvofit si idealni protéjsek,
se kterym se dany jedinec citi komfortné. Tak vypada saturovana sekundarni slozka. Pro lepsi
nazornost nasleduje nékolik ukazek v jednotlivych citacich.

Marek: ,,Davas tim taky najevo, ze tomu rozumis a ses odbornik... Je to néco co té zajima
a ty se tomu vénujes... prosté fajnsmekr. *

Jana: ,, Nesmi to bejt preplacany. Prosté cisty. Mam rada minimalismus. Cisty design*
Kacka: ,,Je to jiny... chces bejt prosté originalni “

V téchto konkrétnich citacich je mozné velmi snadno identifikovat jasné potieby jednotlivych
klientd: U Marka se jedna o potiebu vytvofit si a posilovat svlij vlastni statut a postaveni
ve spolecnosti, coz je pro n&j nesmirné dulezité. U Jany se zase jedna 0 ziejmou potiebu
obklopovat se krasou, ovsem je nutné podotknout, ze tato individualizovana potieba vyveéra
i Z hlub§iho poznani véci, nebot, jak je zfejmé, je zalozena na znalostech. U Kacky je
oproti tomu mozné zictelné¢ identifikovat jeji potiebu se odlisit a vycnivat z davu,
k ¢emuz ji ma pravé dany vyrobek dopomoci.

Posledni kategorialni slozka tyto dveé predeslé dopliuje vlastnostmi specifickymi
pro danou Kkategorii, jak vyplyva z nasledujiciho obrazku 5.

Obrazek 5 Model Premium pro chilli omacku

Utrejch

Nadstandardni
Unikatni Extrgvagaqtnf
Kvalitni Zabavny
Tradiéni Pohodovy
Designovy
Sebevédomy
Domaci
Prirodni
Poctivy
Zdravy

Zdroj: vlastni vyzkum
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V piipad¢ této prace se jedna ptimo o vlastnosti, které respondenti stavi kolem kategorie jidla
a stravovani. Z realizovanych rozhovora je mozné pak také tyto vlastnosti interpretovat jako
jasny odkaz na soucasny trend v kategorii a Ize ptredpokladat, Ze jsou tak proménné v Case.

Tyto vlastnosti, které tedy vytvaii obsah kategorialni slozky, jsou ve své podstat¢ definovany
spole¢enskymi hodnotami. Ty jsou v ¢ase proménlivé, a proto je tedy zcela pochopitelné,
ze obsah tfeti slozky vzdy reflektuje aktudlni spoleCenskou situaci. V tomto konkrétnim
ptipadu, ve spojeni s kategorii potravin, jsou to pak tedy aktualné predevsim atributy
jako domaci, piirodni, poctivy a zdravy. Tyto atributy tak v sobé odrazi soucasny trend
ve stravovani, ktery preferuje zdravé potraviny, domaci, lokalni a nijak neupravované.

Jan: ,, Kdyz tam vidim domaci, tak si to koupim mnohem radsi. “

¢

Jirka: ,, Kdyz je to bio. To je prosté, kdyz je to hnojeny téma hovnama. *

Jakub: ,,Pro mé je tireba prémiovy jidlo nékde z farmy nebo jidlo, ktery si nekde
natrhdam... treba cesnek u kamaradovy babicky. *

Tato slozka je velmi dualezitd pro hledany navrh znacky a nastaveni celkového konceptu.
Celému konceptu piindsi aktudlni pozadované potieby sdilené ve spolecnosti,
na které je nutné reagovat a zohlednit je.

A jakd je vtom vSem konkrétné role Premium? Pro¢ ho vlastné¢ zakaznici potiebuji?
A k ¢emu? Jiz z predeslé kapitoly je mozné tyto otazky proménit do kratkého a piehledného
shrnuti, které¢ davd odpovéd’ na to, co je vlastné¢ divodem, pro ktery zdkaznici vyhledavaji
zbozi z kategorie Premium.

Pro¢ Premium?:

Chci se odménit;

Chci se prezentovat;

Chci néco pro dilezity okamzik, kde potiebuji jistotu,
Je to v oblasti pro m¢ dulezitého zajmu.

Takto vypada vycet nejzakladnéjsich a identifikovanych zakaznickych potieb.

3.1.7 Primé vyuziti atributu Premium

Nyni prace zmapuje skutecnost, jak by vypadalo ptimé pouziti slova Premium v komunikaci.
Jak je to v ptipad¢, kdyz je slovo Premium pouzito jako plnohodnotna komunikaéni soucast
smérem k zdkaznikovi, je-li tedy slovo pouzito jako piimo viditelny atribut?
V prubéhu realizovanych rozhovorit vyslo najevo, jak se jednotlivi respondenti stavi
k samotnému pouziti slova Premium, a to naptiklad na obalu produktu. Samotna aplikace
slova, atedy jeho konkrétni uzitnd hodnota, se ukazuje jako diskutabilni. Jak je patrné
Z nize uvedenych citaci, oznaceni slovem Premium ma funkci spiSe blokatoru neZ motivatoru
a nositele pfidané hodnoty. Zékaznici se v ptipad¢, Ze je produkt za prémiovy oznacen piimo,
stavi k nému spiSe negativn¢, mnohdy az dokonce odmitave.

Pavla: ,,Je to uz takova jen reklamni znacka. Uz tomu moc jako neveris. Uz je to
cokoliv. “

Jana: ,, To nic nerika, to jsem videla treba u néjaky piijcky nebo co...nesmysl. *

Jako pfic¢inu negativniho postoje k tomuto atributu je mozné urcit jeho extrémni naduzivani
a ptipadné propojovani s negativné vnimanymi produkty, které jsou nabizeny. V tomto ohledu
je mozné navrhnout doporuceni vychazejici od samotnych ucastnikti prizkumu tak, jak se oni
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sami stavi k prémiovym znackdm nebo produktim. Objevuji se zde tvrzeni, kterd piimé
aplikace neguji. Je tedy zcela kontraproduktivni, aby soucasti marketingové komunikace byla
informace o prémiovosti daného zbozi.

‘

Martina: ,, Kdyz to néco rekne samo o sobé, tak uz to jako prémiovy neni.*

¢

Jan: ,,Kdyz je to na nem napsany, tak to nic nerika.

V tomto ohledu Ize vytyc¢it hypotézu vystavenou na téchto postojich: Skute¢né Premium
0 sobé nefikd — ani nepotiebuje fikat — Ze je Premium.

3.2 Uzivatelsky vhled do oblasti chilli produkti

K nastaveni hledaného navrhu znacky je také nezbytné porozumeét silam a motivacim,
které se nachazi a funguji v dané oblasti. V této kapitole budou popsany piibéhy vzniku
konkrétnich uzivatelti chilli produkt a budou hledany jejich motivace, ¢i dokonce vasné,
vedouci kuzivani chilli. Ty pak pifipadné pomohou vystavét konkrétni navrh znacky.
Jako odrazovy mustek pro tuto Cast této prace se stala diive zminovana metoda fizeného
snéni.

3.2.1 Vznik a vyvoj uzZivatele

Nyni budou vyhodnoceny situace a okolnosti, kdy a jak se respondenti potkavaji s palivymi
produkty. Jak se vlastné stane to, ze Cloveék zacne konzumovat palivé jidlo a v nékterych
ptipadech mu dokonce absolutné podlehne. Zde se da najit fada vysvétleni na poli mediciny,
biologie a vlivu latek obsazenych v chilli na lidské télo. V této praci bude poukazovano jen
na identifikovatelné vztahy patrné ptimo nebo neptimo z vypovédi jednotlivych konzumentt
chilli a jejich percepci dané tématiky.

Jaké jsou tedy situace, ve kterych poprvé okusime palivé?

Jan: ,,Jsem u kamarada na byté po néjakém tahu... a pri popijeni dojde na ochutnavku
omacky, kterou, jak si pamatuju, dostal kdysi od kdmosii... A je to... jako,
Ze on to vithec neji a... a... dame si jenom trochu a zacinda to byt kolotoc.
No necekana reakce... extrémné maly mnoZstvi zpiisobilo extrémni palivost
po nezvykle dlouhou dobu, ale cejtim, Ze se to da zvldadnout, tak mizi strach... ,ale mam
strach 0 kamarada, kterej ma vysokej tlak, aby to s nim neseklo.

Kacka: ,Jsem s kamaradama v hospodé a mam tam drink s tabascem... a dali
mi ho tam asi pul pandka. To bylo teda strasny. A je tam vSude kour a néjaky ska.
A docela dlouho jsem se dusila, protoze jsem to vypila najednou. Jsem hypochondr,
tak jsem si myslela, Ze wumiram. Pila jsem to, protoze jsem se vsadila,
kviili takovy blbosti. “

Okolnosti vedouci k prvni védomé ochutnidvce palivého byly ve zkoumanych piibézich
v podstatd konzistentni. Uplné prvni pokusy byly realizovany s nebliz§imi, rodinou
nebo kamarady. Jedna se o jakousi specifickou kolektivni zaleZitost, kterou respondenti
podstupovali ve spole¢nosti dalsich lidi. Nikdo z dotazovanych neuvadél, Ze by se k palivému
jidlu nebo k chilli konkrétné dostal sam. Ve vSech pfibézich tak sehrava klicovou ulohu
zprostiedkovatel, tedy osoba, kterd chilli nabidne nebo ktera svym vlastnim uzivanim

motivovala respondenta ke konzumaci.

Z toho vyplyvaji identifikovatelné motivy pro tuto prvni zkuSenost. Muze se jednat o vyzvu,
kterou doty¢ny ¢lovek musel piijmout, jinak by nedolozil svoji odvahu, ktera je pro cloveéka
v dané situaci dulezita, a to bud’ pfimo pro jeho samotného ve snaze posunout své limity,
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nebo proste jen ze sebe nechce udélat toho slabého pied druhymi a zdolanim tohoto ukolu
chce tak posilit své postaveni v dané komunitg.

Tyto prvni momenty jSOU Spojovany S nécim novym, vzruSujicim, které pfindsi na jedné
stran¢ mozny pocit radosti, nebo na strané¢ druhé pocit strachu. Tato situace v ¢lovéku
zanechava pocit vyjimecné akéni udalosti.
Petr: Abych jako mnebyl baba. Aby se mi tatinek nesmal... nevim, prosté
tak néjak obecné zdolavam trosicku vyzvy. Palivy jidlo beru trochu jako vyzvu. V tom,
Ze to mneni uplne prijemny zazitek a vétsinou to telu zpusobuje nenadadly reakce,
Ze Snecim prichazi do kontaktu a je to trosku adrenalin. Aby nebyla v Zivoté
takova nuda. Bavi mé proste, jak mi to naklada.

I pfes objevujici se negativné ladénou prvni zkuSenost se c¢ast lidi opétovné vrati
ke konzumaci palivého jidla, ve kterém nachazi nasledné oblibu. Pro¢ je tahle potravina u lidi
oblibena a pro¢ ji vyhledavaji? K chilli se propracovavaji lidé postupné. Uzivatelé se shoduji,
ze ¢im vice a castéji ho konzumuji, tim ho vice miluji a pottebuji. Odstupnovanym
a postupnym davkovanim se dostava clovek K jisté forme navyku na palivé.

Marek: ,,No bylo to obdobi, Ze jsem si nemohl ani moc dat co vlastné nepdli a tak
néjak jsem si na to zvykl. Pak mi prislo i normalné Ze to jidlo nemad Zadnou chut ...
Jak, kdyz jis vatu. “

Tento navyk vétSinou dale postupné lidé posunuji a dopravaji si ¢im dal tim vice.
Jak v kvantit¢ konzumovanych produkti, tak intenzité palivosti. Hranice spokojenosti
se nachazi pravé na hranici vydrze konzumenta v konzumaci palivého, kterou lze popsat
na zaklad¢ fyziologické konotace. Zde se nachazi cilen€ pozadovany stav.

Eva: , Ted’ si davam hodnée palivy... jako ze, kdyz to jis, tak to jis a tece ti z noSu
a potis se... protoZe mi to prosté chutnd ...nevim proc je dobry se takhle citit. Je to
takovy zenovy.

3.2.2 Uzivatelska typologie

Z popisu obvyklého chovani konzumentli vySe 1ze rozpoznat potencionalni uzivatelské typy
¢ipersony na zdklad€ potfeb a vazeb, které maji ke konzumaci chilli a palivého jidla.
Ty zhmotiuji smysluplné a funkéni zédkaznické koncepty, nad kterymi je mozné vybudovat
navrh znacky. Z dostupnych dat byly identifikovany nésledujici persony:

,Obcasny*

‘

Kacka. ,, Tomu jidlu to doda néjaky rozmer ... doda tomu néco jako novyho.*

Tento typ uZivatele pfichazi do kontaktu s palivym jidlem pouze obcasn€. Neni piilis
motivovany ke konzumaci palivého jidla, jen velmi sporadicky jej sam piimo vyhledava.
Zpravidla palive jidlo, pfipadné pfimo chilli omacku, musi ndhodné potkat. Palivé tedy
bud’ dostane darem, nebo si jej tieba ptiveze z dovolené jako suvenyr a vydrzi mu ve skiiice
i nékolik mésict, nez jej dokaze spotiebovat. K palivému pfistupuje vice prakticky,
kdy palivé bere jako zpestfeni jidla, pfipadnou aktualni zajimavost. Dfive zminovanému
vytvoreni navyku nepodlehl.

,,Pozitkar
Martina: ,,Je to tak dobry, padli to. Neni to mdly... Je to vyraznd chut. Nejsou fadni,
nejsou nudny... to je, jako kdyz venku sviti slunicko, nez kdyz je posmourno... Vidycky
je lepsi, kdyz sviti to slunicko.
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Pozitkat je pomeérné pravidelnym konzumentem palivého jidla a dokonce jej aktivné
sam vyhledava. Nalezneme u néj doma i1 mnohem vétsi spektrum palivych ingredienci,
jako jsou naptiklad susené papriky, rizné ochucené oleje, i pro tento vyzkum tolik Zadané
chilli omacky, atp. Ve srovnani stypem obcéasny je jiz i daleko vice aktivni
v samotném nakupu. Pokud mu piipadné¢ dojde chilli omacka, je schopen sam vyrazit
na nakup a cilené v obchodé zakoupit novou. V konzumaci chilli je pokro¢ily a vychutnava
si pro n¢&j opojny stav, kdy zaziva pal¢ivost.

,,Sadomasochista*

Jan: ,,Ja jsem sadomasochista, bavi mé si davat vic a vic. Pak to i furt pokracovalo
to hecovani... Stejné jako ja ty lidi nejedli palivy a nemélo to néjakej velkej diivod,
ale proste ze vzdycky vyzkousime néco novyho. *

Pro sadomasochistu je konzumace chilli omacek a dalsich palivych produkti o vyzvach
a posunovani vlastnich limit. Jidlo se pro néj stava bojem. Aktivné vyhledava nové a nové
produkty, diky kterym objevuje nové a zaziva nové zazitky. Konzumace palivého se pro ngj
stdva rutinou a samoziejmosti. Na rozdil od pfedchozich dvou person rozeznava i vice
konkrétnich znacek produktt. M4 uz prehled o tom, které produkty pali a jak moc pali. Je také
schopen zanicené hovofit o rozdilnych chutich mezi chilli omackami, nebot’ rozeznava vic
nez jen palivost daného produktu.

,Posedly*

Zuzana: ,,Musi to bejt ostry... nosim si v kabelce takovou malou, jakozZe tabatérku
aVvtom mam chilli... v hospodeé si tim pak privostiim jidlo.

Na posedlého by se dalo nahlizet jako na pokrocily stupeit pozitkare,
pro které¢ho je ale palivé naprostou nezbytnosti. Bez palivého neni jidlo jidlem. Ptidat si
do jidla néco palivého je jiz rutinnim zvykem. Tento typ musi byt neustale vyzbrojen davkou
chilli v jakékoli formé&. V podstaté neexistuje jidlo, které by nedoplnil chilli omackou.

3.2.3 Role chilli omacky

Jak je jiz zcela patrné z ptedchazejicich odstavei, tak lidé nekonzumuji vyhradné
chilli omacky. VétSinou jsou kombinovany rtzné varianty produkti pro rtzné potieby.
Jaké role maji tedy prave chilli omacky? Béhem rozhovorii se povedl zaznamenat nasledujici
vycet roli:

e Dochucovadlo — prosttedek pro ochuceni nevyrazného jidla, které razem jidlo roztanci

a dodd mu jiskru;

e [ék — preventivni nebo akutni prosttedek pro zaZehnani piipadné virdzy
nebo nachlazenti;
Energeticky budi¢ — prostfedek, ktery nakopne organizmus pied sportovnim vykonem,;
Pozitivni droga — prostfedek pfindsejici opojny stav, ktery je ndm piijemny;
Vyzva — prosttedek vyzvy, diky kterému posunujeme nase limity;
Zabava — prostedek pro rozhybani aktualni nalady na zékladé vyzvy, Zertu.

Tyto role mohou byt dale vyuzity pro konkrétni navrh znacky.
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3.2.4 Popis konkurence

V této podkapitole nebude provedena analyza konkurence jako takova, kterd je
ptesto pii ndvrhu a zamysleném budovani znacky vhodna. Tato ¢ast prace se bude konkrétné
Zabyvat pouze rozborem konkurence na zdklad¢ zakaznickych vypovédi, jak zaznély
Vv jednotlivych rozhovorech. Zde se ale zcela v rozporu s ocekavanym piedpokladem neni
piili§ mozné rozepsat o jednotlivych percepcich znacek v kategorii.

Jedinou opravdu zndmou a téméf vSemi udévanou znackou byla omacka Tabasco,
ktera byla jasné asociovana s danou kategorii. Ta se ovSem schazela pievazné s negativni
asociaci, byla vnimana v kategorii bézné konzumni znacky. Pro jeji velikou zndmost a béznou
dostupnost byla vidéna jako omacka urcena spise pro neznalé uzivatele, tedy pro konzumenty,
ktefi se o chilli vylozené nezajimaji. Zarovein velka znamost produktu Tabasco, ktera ptivadi
k asociaci s velkou masovou vyrobou, zapfi¢inuje propojeni s vlastnostmi jako je nekvalitni
a Sizend. A prave timto negativnim zptisobem byla také Casto hodnocena.

Pouze u jednoho participanta, ktery byl pravidelnym konzumentem této znacky,
byla upfednostiiovana tato znacka, a to hlavné diky subjektivné vnimané specifické chuti.
Tento participant také jako jediny oznacil pii slepém testu tuto omacku jako nejlepsi a byl
ochoten ji akceptovat s prostorem Premium.

Vyjma uzivatele typu ,sadomasochista“ nebyli participanti ptiliS§ schopni jmenovat
dalsi konkrétni znacky. Zde zaznivaly znacky jako naptiklad Sirichi, Maddog, Pheanix, Wet.
Velmi ¢astym jevem byla i skutecnost, Ze respondenti nebyli schopni fict konkrétni nazev
produktu, ale byli schopni trefn¢ popisovat pouze jeho vizualni podoby, tvary lahvi¢ek
asymboly. A to i vpiipadé téch respondentl, ktery si dany konkrétni produkt pofizuji
pravidelné. Jak vyplynulo z vyzkumu, nadzvim chilli omacek mezi ucastniky neni obecné
vénovana velka pozornost. Fenomén, aby participant m¢l vyhradné jednu oblibenou znacku
omdcky, se prakticky nevyskytl a naopak se objevuje spise tendence zkousSet nové.

Jakub: ,, Nevim, ale poznam to vidycky podle etikety... No, takovy jako ze thajsky,
vic barevnej obal...takova sladka.

Jana: ,, No takovy ty velky... no, jak jsou na stolech v restauracich... "

3.2.5 Osobnost prémiové chilli omacky

Soucasti realizovaného vyzkumného projektu bylo i uziti metody personifikace, kterd byla
soucasti individualnich i skupinovych rozhovort. Personifikace ideélni chilli omacky poskytla
nékolik objevujicich se sméru v této idealizaci osobnosti znacky. Zaroven poskytla zdroj
existujicich asociaci k danému tématu.

Jednim smérem, ktery byl projektovan participanty ve vyzkumu, byla 0soba,
ktera v lidech vyvolava respekt, a oni si ji pfirozené¢ vazi. Reprezentuje tak vlastnosti
a hodnoty, které pro respondenty piedstavuji idedlni protéjsek. V tomto sméru se u muzl
objevovala projekce zeny a u Zen naopak muzi. Tomu odpovidalo i veékové zarazeni
téchto 0sob. VE&k byl uréovan jako stejny nebo mirné vyssi nez vék samotného participanta.
Vzdy se jednalo o sexudlné pfitazlivy protéjSek, ktery ma individualistické vlastnosti.
Obecné se jednd o inteligentniho ¢loveka, ktery je zaroven vtipny. Také se zde objevuji
vice méstské motivy, tedy Zze personifikace byla vzdy n&jakym zplsobem situovéana
do méstského prostoru.

U druhého typu osoby, ktera se objevila pifi personifikaci, bylo dominantni napojeni
na domaci prostredi, farmatsky svét a celkové propojeni s ptirodou a zkratka zivot s nim
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spojeny. Zde se jiz jednalo o muze, ktery ma spokojeny rodinny zivot. Objevuji se dale
farméaiské motivy nebo motivy rodinnych obchodt, restauraci. Obecné se jedna o zkuseného
cloveka, ktery se dobie vyzna v tom, co d¢€la, je mily a pratelsky.

Obecné¢ je mozné konstatovat, ze se objevuji asociace se zemémi, jako je Mexiko,
nebo se zemémi asijskymi, Cinou, Thajskem a Vietnamem. Také bylo velmi frekventované
téma Cistoty, bilé barvy, barevného kontrastu ve spojeni s ¢ernou barvou. Vizualni dokonalost
je navic, jaksi paradoxné, korunovana drobnym nedostatkem. Plo$né se objevuje neformalni,
piijemné a pratelsky ladéné prostredi.

3.2.6 Chut’ové-akceptacni test

V slepém chutovém testu mimo fakt, ze byly sledovany senzorické vlastnosti, které byly
nasledn¢ s jednotlivymi respondenty podrobnéji diskutovany, byla primarné sledovéna
akceptace testovaného vzorku a jeho prohlaSeni za prémiovy. Proto zde nebudou detailnéji
rozebirany jednotlivé atributy produktu, a to jiz pro jeho pomérné pevné neménné nastaveni.
Poznatky z tohoto testu budou zohlednény az v samotném navrhu znacky.

Respondenti méli za kol ohodnotit jednotlivé vzorky, které zamérné obdrzeli ve stejnych
neoznacenych lahvickach. Respondenti produkty hodnotili na zaklad¢ jednotlivych kritérii,
a to tedy konkrétné podle nésledujiciho potadi: barva, viin¢, konzistence a chut’. Pro chutovou
zkousku bylo nutné zajist pfedchazejici vzorek pfipravenym bilym pecivem, syrem typu cihla
a zapit vodou. Jednotlivé vzorky byly chutnavany vzdy v rizném potadi.

Testovanymi vzorky byly bézné dostupné chilli omacky, které jsou postaveny na stejném
zékladu, tedy omacky, které maji octovy zédklad. Do slepého testu byly zatazeny konkrétné
tyto omacky: Tabasco, TexMex, Heinz, Midas, SeeDickBurn a samoziejm¢é nesmél chybét
ani testovany vzorek. Jako prémiovy vzorek byl jednozna¢né oznacen desetkrat testovany
vzorek, dale jedenkrat Tabasco a jedenkrat SeeDickBurn. Testovany vzorek byl obecné
upfednostiiovan oproti ostatnim omackdm zejména pro svou piijjemnou vini, pronikavé
jasnou jednoduchou chut’, kterd silné evokuje pfirodni vlastnosti, dobrou barvu a vysokou
ostrost.

3.3 Design znacky

V této kapitole bude uvazovana konkrétni realnd strategie pro tvorbu znacky,
ktera bude vychazet a opirat se o zavéry a vysledky vyzkumu. Nasledné bude nastaven navrh
hledané znacky prémiové chilli omacky z uréeného konceptu. Koncept a nasledny néavrh
budou Kkonstruovany na zakladé kvalitativnich dat ziskanych béhem provedeného
vyzkumného Setieni. Zde je nutné poznamenat, ze se jednd o pouhy uvaZovany navrh,
ktery v tomto stadiu nema redlnou trzné funkéni aplikaci a jde o vyzkumné-marketingovy
experiment autora.

3.3.1 Koncept znac¢ky

Koncept znacky poslouZi jako jakasi pomyslna kuchatka a pole pro daného designera znacky.
Zde jiz je mozné viceméné zrekapitulovat poznatky z predchéazejicich kapitol a poskytnout
¢istou vychozi formu pro naslednou konstrukci navrhu. Vychozi model vykresluje nasledujici
obrazek 6 pro prémiovou znacku omacky:
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Obrazek 6 Koncept znac¢ky

Premium chilli

Nadstandardni UzZivatelé

U"'k?t",' Inteligentni
_Pr(vzl_"f"', Sofistikovany
Dochucovadlo radicni Designovy
Lék Vtipny Obcasny
Energicky budi¢ Pozitkar
Pozitivni droga Sadomasochista
Vyzva Posedly
Bavid Domaci
Pfirodni
Poctivy
Odmeéna Zdravy
Sebeprezentace
Jistota
Zajem

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyobrazené schéma shrnuje a poskytuje dosavadni zjisténi a piehledné uceluje pohled
prouvazovany navrh. Funkce konceptu si klade za cil pfinést prehlednou mapu,
ve které je mozné uvazovat a tvofit. Také konstrukce znacky pfinesla zajimava zjisténi
a pohled na dostupna feSeni a postupy. Pravé na tomto konkrétnim piipadu, tedy navrhovani
znacky jako prémiové, se ukazuje vhodnost individudlnich ptistupd a pohledl ke konkrétnim
pristuptm.

Konstrukce v ptistupu individualni idealizace pak nuti souhrnné zapojovat vSechny tii slozky.
Jak ukazuje schéma konceptu, zde jiz je vyobrazena osobnost znacky, kterou je mozné
povazovat za archetyp. V tomto piipad¢ vychazi z idealizovaného sméru béhem personifikace
respondentl, kdy je zvolen myslenkaisky typ postaveny na atributech: chytry, inteligentni,
sofistikovany.

Koncept je pro pfehlednost a praci nad navrhem doplnén o piehled typologii uzivateld,
funkéni vlastnosti produktu chilli omacky a bylo Zadouci zahrnouti 1 vyskytujici se role
Premia jako takového. Vyznamnost jednotlivych roli a uZivatelskych typologii je pfedmétem
dal$iho ovefovani a navrhovani. Zaroven jsou tyto dvé roviny vyznamové propojeny a méla
by byt zohlednovana vzajemna blizkost dané role a typu uzivatele.

3.3.2 Navrh znac¢ky

Na zédklad¢ ziskanych znalosti bude na nasledujicich fadcich ptfedstavena podoba vyrobku
z kategorie Premium. Vzhled znacky, a to vcetn¢ legendy, ktera bude s produktem spojena,
byly konstruovany tak, aby vychazely z pozadavki respondentt, jak zaznély v jednotlivych
rozhovorech.

Navrh znaCky piinasi jiz konkrétni vystup, tedy konkrétni formu vhodnou pro nasledné
dalsi ov€fovani a testovani navrhu. Ta je zatim vystavena kvalitativné a je zalozena
na schopnosti argumentace a hloubkového pochopeni motivaci a vzorci participanti
zapojenych do vyzkumu. Jednotlivé ¢asti jsou navrhovany ze snahy co nejvice otisknout
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vnimani konceptu Premium, ktery ma funkci pométovaného benchmarku. Tedy nésledujici
navrh vychazi z realizované¢ho vyzkumu této bakalaiské prace.

Osobnost znacky plné€ vychazi z navrhovaného konceptu a ma za tikol reflektovat pozadované
vlastnosti v navrzenych slozkach. V roviné sekundarni, tedy osobnostni sloZce,
pak bude pracovano s osobnosti, ktera také vychazi z popisované¢ho prvniho sméru — bude
tedy vice individualisticka, chytra, inteligentni, zkuSena, designova, sofistikovana, vtipna
a vV komunikaci neformalni.

Jako nazev znacky bylo autorem této bakalaiské prace zvoleno slovo Utrejch. Samotné
testovani a vybér ndzvu nebylo cilem této prace, proto zde nebude vénovany prostor,
ktery by dovysvétloval, pro¢ bylo pfistoupeno k této volbé. V kontextu prostoru Premium si
klade za cil navazovat na pocit néceho zndmého, doméciho, historického, ptirodné silného.

Logo znacky je tvofeno ve snaze vyvolavat v zakaznicich pocit osobitosti daného vyrobku,
a to vSe ve znameni snadné a jasné rozpoznatelnosti vizualniho jazyka. Logo je proto tvoieno
piirozenym motivem konkrétnich paprik, které se energicky seskupuji v tradicnim kruhovém
formatu, uprostied kterého je bily nazev Utrejch.

Logo idealné asociuje atributy organicky, energicky a ve spojeni s nazvem buduje ptedstavu
ptirodni sily. Pfipadnad konotace sluni¢ka a skupinového hemzeni navazuje pocit hiejivosti.
Pro potieby malych formatd vznika i1 verze se zkracenym nézvem na pocatecni pismeno U.
Navrh log je soucéasti priloh této prace.

Vizualni jazyk v barvach je tvofen Cistou jednoduchou podobou — tedy spliiuje pozadavek,
ktery na vizual zbozi z kategorie Premium méli samotni respondenti — a kterd vychazi ze tfi
barev. Cernd a bila barva tvoii komunikaci, ¢ervena je tvofena samotnym produktem.

3.3.3 Produkt

Jak jiz bylo zminéno diive, dobfe nastaveny produkt je stézejni pro celkové fungovani
konceptu. Tvoii totiz zaklad, kolem kterého je nasledn¢ stavén cely navrh, a to konkrétné
tedy na zakladé produktovych vlastnosti, ktery ma za tkol vytvofit trefnou odpovéd
na potfeby a vasné zakaznika. U tohoto typu produktu, kde je trh pomérné saturovany
a existuje jiz velké mnozstvi konkurenc¢nich feSeni, ale i velky pocet substitutl, bude vhodné
zvolena koncepce kolem produktu vice nez klicova. Produkt sam pak musi zcela pfirozené
podporovat navrZzenou koncepci.

U produktu bude usilovano o nasledujici nastaveni:

e Barva — u tohoto typu produktu je Zadouci, aby byl vyrobek distribuovan a nabizen
V co nejtmavsim odstinu oproti konkurenci, vytvarejici kontrast;

e Viné — na zékladé¢ odpovédi a reakci respondentd bylo stanoveno, Ze u daného
produktu bude podporovano vyniknuti ptirozené ¢isté vané paprik;

e Konzistence — Vporovnani s konkurenénimi vzorky upfednostiiovali respondenti
vzorky spise hust$i konzistence, které dokonce obsahovaly i drobné kousky chilli
papricek;

e Chut — ze slepého testu vyslo najevo, ze konzumentliim spiSe vyhovovala sladsi,
sladko-kysela chut’ s odkazem na ptirozenou chut’ vybranych paprik;

e Palivost — testovany produkt byl respondenty povazovdn za obecné¢ hodné ostry,
ale stale jesté bézné konzumovatelny.

V ramci tohoto nastaveni i samotny vzorek produktu skoroval jako prémiovy pfi slepém testu,
a proto i z toho divodu je vhodné, aby se dbalo na peclivé dodrzeni a zejména dlouhodobé
udrzeni téchto vlastnosti.
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VyteSena musela byt také otdzka, v ¢em bude konkrétni vyrobek k zdkaznikovi distribuovan.
Rozhodnuto bylo pro sklenénou lahev. Pro obal, vtomto piipadé lahvicku s opétovné
uzaviratelnym vickem, je pozadovany uz$i, vyssi valcovity tvar. Jednoduchy disty
tvar z ¢irého skla, pak snadno dava vyniknout samotné omacce. Jeji pfirozena syté Cervena
barva tvori pak ptirozené dominantu vzhledu.

Tvar lahvi¢ky je tvoien z pomyslnych dvou ¢asti, hlavniho sklenéného valce, kde je umisténa
omacka, a samotného hrdla lahvicky. To krom estetické funkce ma také jasné funkcni
charakter. Jeji tvar totiz umoziiuje a usnadiiuje nejen snadné davkovani omacky,
ale predevsim ulehCuje jeji samotné promichani, které je nutné provést vzdy pred jejim
podavanim.

Vicko lahvicky je Cerné barvy s logem a grafickym vizualem znacky pro potieby a zachovani
konzistence komunikace. Lahvicka je opatfena Logem U, na vicku lahvicky.
Etiketa je tvofena logem Utrejch a logem U, ktera jsou propojena ¢ernym pruhem s ru¢né
psanymi Udaji o jedine¢ném C¢isle lahvi¢ky, velikosti série, roéniku série. Toto umisténi si
klade za cil provést zakaznika od loga k logu a propojit zjednodusenou a plnou formu loga.
Cerny pruh v idealnim pi¥ipadé posiluje pozadované atributy. Umisténi dalsich legislativou
pozadovanych informaci je pfedmétem diskuze. Navrh celkového produktu je K vidéni
Vv ptiloze této prace.

3.3.4 Distribuce

Soucasti prezentace a zivotaschopnosti kazdého produktu je také promysleni strategie
distribuce daného vyrobku. Tento konkrétni navrh distribuce, pfipraveny pro potieby
Utrejchu, vychazi zjiz vySe popsanych atributi unikatni a domaci. Tento aspekt bude
postaven a podporovan na zakladech distribuce.

Distribuce obecné tedy bude vedena partyzanskou formou prodeje z ruky do ruky. V podstaté
se bude jednat o distribuci zaloZzenou na zaklad¢ doporuceni a odkazli na ptipadného
,prodejce” nebo aktualni prodejni eventy &isté v off-line prostiedi. Tento vyrobek nebude
prodavan v zadném obchodnim fetézci, ani nebude k dostani v béznych obchodech.
V opacném piipadé by to totiz bylo zcela v rozporu s atributem unikatnosti, coZz by vedlo
ke zni¢eni pozadované kategorie premia.

OvSem ani v on-line prostiedi nebude moznost ziskani tohoto produktu zcela jednoducha.
V on-line prostfedi nebude prodej viditelné zprostfedkovatelny. I tim, Ze bude prodej chilli
omacky takto zkomplikovan, bude vlastné naplnéna kategorie unikatnosti,
ktera je v souvislosti s produkty, které lze oznacit nalepkou Premium, pozadovana. Unikatnost
bude spocivat vtomto konkrétnim piipadé nejenom v tom, Ze poiizeni vyrobku nebude
snadné, a také vtom, ze zpisob, jak si jej obstarat, bude ve srovnani s konkurencnimi
vyrobky, zcela odli$ny a netradi¢ni.

To tedy v praxi bude znamenat, ze potencionalni zakaznik se ke zbozi nedostane tradi¢nim
zpusobem, jak je k vidéni v ruznych e-shopech. Nebude moci jednoduse vyuzit zadného
tlacitka ¢i ikony, jako je tlacitko kosik nebo koupit. Zajemce, ktery skute¢né bud mit o koupi
z4jem, si bude muset sam aktivné najit zplsob, jak se ke zbozi dostat. Bude muset sam
vyhledat kontakt na prodejce a sam jej tak pfimo oslovit. | skutecnost, ze k ziskani produktu
bude potieba vynalozit zna¢né (ale ne velké!) usili, posouva testovany vyrobek z kategorie
béZzného zbozi. Podstatné je také zduraznit, Ze celkové distribuce bude probihat na bazi
vydané omezené série v jednoletém cyklu.
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3.3.5 Cena

Nezbytnou soucasti nabizeného produktu bude i jeho adekvatni cenové ohodnoceni. Jak bylo
zjisténo jiz v pribéhu testovani, respondenti ocekavaji, ze v ptipadé prémiového zbozi se tato
kategorie promitne i do ceny daného vyrobku. U ceny proto bude postupovano dle jasného
modelu.

Pozadovana cena bude stanovena jako cena co nejvyssi, kterou je trh schopen akceptovat.
Nicméné akceptovat v co nejvyssi mife. Na zaklad¢ testovani byla tato cena stanovena
na 200 K¢ za jedno baleni (pfi¢emz jedno baleni obsahuje 40 ml). Tato cena odrazi vlastnosti
anastaveni celého konceptu. Jde o cenu nadsazenou nad hranici 150 K¢&. Tato byla
nejcasteji akceptovana a odargumentovana jako nejvyssi mozna, kterou je kupujici ochoten
jesté zaplatit. V uvahu tak rozhodné nepiipadaji zadné slevy, ani vyro¢ni slevové akce,
ani mnozstevni zvyhodnéni atp. Takova ¢innost by byla v pfimém rozporu s kategorialnim
zafazenim produktu jako Premium.

3.3.6 Komunikace

Dulezitym aspektem funkcniho produktu je také zpusob, jakym bude produkt v kontaktu
S jednotlivymi zakazniky. V tento okamzik se bude vychazet z dosavadnich znalosti
a zkuSenosti autora 0 moznych touchpointech pro znacku. Budou taktéz hledany a zkouseny
rizné formy, které budou prubézné vyhodnocovany a optimalizovany. Cilem komunikace je
maximalizovat znalost a povédomi o znacce pies vSechny mozné kanaly.

Startovnim zku$ebnim polem a jakousi pomyslnou laboratoii Utrejchu se stane profil
na socialni siti Facebook. Ta poslouzi jako vyznamny kanal pro nasledné ovéfeni celkového
navrhu znacky. Bude slouzit nejenom jako prostor, kde bude komunikovano se zdkazniky
a fanousky znacky, ale vzhledem k povaze této socidlni sit¢ budou moci mezi sebou
komunikovat 1 jednotlivi uzivatelé. Toto prostiedi se tak stane soucasn¢ obecné spojujici
platformou pro ty, které spojuje spole¢na vasen.

Jednotlivé ndvrhy komunikace jsou k nalezeni v ptiloze 3 této prace.
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4 Zavér

Cilem bakalaiské prace s nazvem Utrejch — design prémiové znacky byla definice konceptu
znaCky chilli omdcky ve vyznamu Premium a soucasné navrzeni konkrétniho navrhu
prémiové chilli omacky, a to tak, aby mohl byt pouzit pro pifipadnou naslednou evaluaci
a aplikaci.

Pro naplnéni stanoveného cile této prace poslouzily prace svétovych i tuzemskych autort,
které zde zastaly roli zékladnich stavebnich pilifi pro vytvotfeni teoretického ramce celé
prace. Na zakladé odborné literatury byla popsana témata nutnd pro dalsi praci. V uvodnich
kapitolach byl osvétlen pojem znacky a fizeni vyznamu, dale také byly ptedstaveny vybrané
metody kvalitativniho vyzkumu a to s ohledem na samotnou realizaci vyzkumu.

Na zaklad¢ téchto vstupi bylo nésledné realizovano vlastni autorské vyzkumné Setteni,
piesnéji tedy vlastni kvalitativni vyzkum. Ten zprostfedkoval exploraci prostoru Premium
v zékaznickych myslich, diky kterym bylo mozné definovat koncept pro navrh znacky
prémiové chilli omacky. Pravé zakaznici jsou kli€ovymi hraci na poli fizeni vyznamu a jejich
pochopeni tohoto pojmu je pak jedinou a tim padem i nutnou cestou K poskytnuti
smysluplnych konceptti, které napliuji jejich uvédomované nebo latentni potieby.

V této praci se povedlo nalézt na konkrétnim praktickém piipadu autorskou metodiku
pro navrzeni prémiové znacky, kterd je zalozena na kombinaci dosavadnich postupl
a kvalitativnim pochopeni zakaznika. To nasledné urcovalo a definovalo i mozny koncept,
ve kterém je vhodné se pohybovat pii navrhu znacky. Jiné znamé systémy pro fizeni vyznamu
zde nebyly uplné pro naplnéni hledan¢ho konceptu Premium, nebo piesnéji tvoii v tomto
ptipad¢ jen dil¢i pohled.

Jak a proc definovat koncept Premium?

Ackoliv by se to tak mohlo na prvni pohled zdat, opak je pravdou. V této praci neslo pouze
o to, aby byla nalezena definice konceptu vybraného prostfedi Premium, nybrz také o to,
vytvofit jakysi navod, moznou inspiraci, jak postupovat v obdobnych ptipadech, ¢ehoz bylo
dosazeno.

Ackoliv v tomto konkrétnim pfipad¢ se nabizi moZnost vyuzit nemaly pocet jiz existujicich
modeld. Nicméné lze se opravnéné domnivat, Ze pravé pro tento konkrétni ptipad neni
zcela vhodné vyuzit téchto dostupnych modeld ¢i nastroji, jako napiiklad muze byt
prave agenturni nastroj NeedScope. To zejména z toho divodu, Ze zde role archetypu a s nim
spojenych vlastnosti zastava pouhé ziZené hrdlo, dil¢i pohled, ktery poskytuje stfipek nutny
pro sloZeni a vystavéni kompletniho hledaného konceptu. Stiipek, tedy sekundarni slozku
popsan¢ho konceptu, ktery je mozné chapat jako jiz specifickou proménnou, kterou je mozné
odlisit znacku ¢i produkt od me-too konkuren¢nich feseni a vytvofit zde tak pfidanou hodnotu
nastavenim osobnosti znacky konkrétnim archetypem.

Tyto divody tedy vedly autora této bakalaiské prace k rozhodnuti vytvofit vlastni feSeni
problému, a ztohoto divodu pak byl navrzen a realizovan vlastni vyzkum. Na ziklad¢
poznatki, které byly ziskany v priibéhu autorova vyzkumného Setieni, doslo ke stanoveni
kategorie Premium a také byla vytvofena konkrétni aplikace této kategorie, a to konkrétné
v oblasti chilli omacek. Autor této prace tak vymezil nejenom samotny pojem Premium,
pfi¢emz na zakladé¢ vyhodnoceni jednotlivych promluv zucastnénych respondentd stanovil
pro tspésné fungovani tohoto pojmu funkéni trojslozkovy model. Tento model rozliSuje
V pojmu Premium nésledujici sloZzky — primarni, sekundérni a kategorialni, v jejichz vzdjemné
soucinnosti a naplilovani vyriista skute¢ny vyznam tohoto pojmu.
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Tento obecny model byl aplikovan nésledné na konkrétni produkt chilli omacky Utrejch.
Prave pro tvorbu samotné image znacky se sekundarni slozka ukazuje vyznamna pro aplikaci
konceptu v konkrétnim navrhu. V tomto konkrétnim ptipad¢, kdy bylo definovano vybrané
prostiedi Premium, je vhodné uvazovat pravé konstantu, primarni slozku, ktera tvoiti zakladni
ptisadu, jez se ukazuje v konkrétnich vypovédich jako zakladni. I pravé proto, Ze je vhodné
interpretovat Premium jako individualni idealizaci zakaznika, se pak neobejde bez samotné
kategorialni slozky, ktera pfindsi vlastnosti pramenici z pozadavkil, které je mozné piipsat
aktudlnim trendim.

Popsanim téchto slozek tak doSlo ke komplexnimu a detailnimu pochopeni fungovani
konkrétniho prostedi. Pravé pro komplexitu a dalsi ptehled o daném tématu je vhodné doplnit
praci také o popis uzivatelll, pro které miizeme navrhovat, piipadné¢ na né cilit, tak i o role
a funkce produktu, které tvoii mozny motivator pro zakaznickou preferenci.

Jakou roli ma definice konceptu Premium pro navrh znacky?

Diky popsanému prostiedni bylo jiz pomémné jednoduché nasledné potvrdit ¢i upfesnit mozné
dalsi kroky vnavrhu konkrétni znacky. Zmapovany koncept jiz fungoval jen jako
jakasi stavebnice, kterou bylo mozné poskladat do pozadovaného a smysluplného celku,
nebo v tomto konkrétnim piipadé do moznych variant, jejichz platnost bylo mozné si ovéfit
kvantitativnim testovdnim nebo stanovenymi experimenty. Tento model je aplikovatelny
na jakoukoliv znacku, ovSem samoziejmé s piihlédnutim ke specifikacim a odliSnostem
prostfedi, z néhoz dany produkt pochazi.

Evaluace navrhu znacky Utrejch

Diky definovanému konceptu v této praci byl nakonec stanoven také navrh znacky chilli
omacek Utrejch, ktera byla uvazovana jako prémiova. Pro nasledné ovéfovani tohoto navrhu
bylo zvoleno nékolik metod a pfistupti, které vSak jiz nebyly podrobnéji rozepisovany
a zminovany, nebot’ to nebylo jiz tématem této bakalafské prace. Jako priklad Ize alesponi
uvést zalozeni fiktivniho profilu na sociélni siti Facebook, ktery je stidle dostupny na adrese
facebook.com/utrejchpremium.

Ke dni 1. prosince 2015 zde bylo od 17. srpna 2015 organickym zpusobem ziskano sto
devatenact fanouskul této znacky. Pfes zdmérnou absenci tlacitka koupit ¢i absence instrukce
osm lidi pfimo ptekonalo tuto piekazku, vyhledalo skryty kontakt a poptalo produkt chilli
omacky. Nize jsou uvedeny dvé reakce z e-mailové korespondence od potencionalnich
zéakaznikd.

Véra: ,,Utrejch mé zaujal diky domaci poctivé tvorbé, Zadny chemicky fujtajbl
Z tovaren. Lahvicka ma krasny cisty vzhled a logo je pekné husty! Co vic si prat? “

Lubomir: ,, Libil se mi vizual Utrejchu a také myslenka. Mamu to tak zaujalo, Ze by
to chtéla taky.

V této praci tedy byla predstavena koncepce funkéniho modelu kategorie Premium. Zptsob,
jakym doslo k vymezeni a specifikaci obsahu dané¢ho pojmu, by byl aplikovatelny i na dalsi
podobné pojmy z oblasti marketingové komunikace. TaktéZ néslednd aplikace ziskanych
znalosti na vytvofeni konkrétniho produktu z oblasti rychloobratkového zbozi, v tomto
konkrétnim ptipad€ na chilli omacku, velmi zietelné ukézala, jak napomocné pii budovani
a utvareni produktu je fizeni vyznamu znacky. Z vyzkumného Setfeni bylo jasné patrno,
jakym smérem a v jakych hranicich by se m¢l rodici produkt pohybovat. Jaka kriteria maji byt
splnéna, aby dany vyrobek byl v o¢ich zakaznika lakavy, aby jej byl ochoten koupit, a to
I v ptipadé vyssi cenové relace v porovnani s konkurenénimi vyrobky, a aby — a to je v ramci

vvvvvv
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za prémiovy. Ackoliv znacka Utrejch neni v soucasné chvili aktivnim produktovym
vytvorem, zvySe uvedeného vyzkumu, stejné tak jako 2z experimentdlniho testovani
a facebookové komunikace s pfipadnymi zakazniky jasné vyplyva, ze se jedna
0 zivotaschopny produkt. Jasn¢ se tak ukazuje, ze fizeni vyznamu je zakladnim stavebnim
kamenem funk¢ni znacky.
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Priloha 1: Vlastni navrhy

Obrazek 7 Navrh loga Utrejch a verze loga U pro malé formaty

Zdroj: vlastni prace

Obrazek 8 Navrh obalu chilli omacky Utrejch

Zdroj: vlastni prace




Piiloha 2: Vybrané ukazky z komunikace na socialni siti Facebook

(Ty jsou také dostupné na adrese: https://www.facebook.com/utrejchpremium.)

m Utrejch pridal(a) nové fotky (4) Utrejch
Zvefejnil(a : pen 2 Zvefejnil(a) Michal Nosek 28. srpen 2015
1,5 roku. Tak dlouha je cesta, kterou musi Utrejch urazit, nezZ se o néj Tak takhle vypada hlavni sloZeni Tyhle 2 chilli potvory Stipou v Utrejchu
muzeme podélit. Tady je rotnik 2015, ktery méa pouhych 195 kouski. Tak Kdo je pozna, tomu to pali.
nevahejtel
-

Q Utrejch s uzivatelem Janek Rubes
"Je to husty jako svinél... Ale jako, je to dobry..." Janek Rube$ ochutnal

jednu z nasSich ingredienci, habanero, kterou pfidavame do Utrejchu jen tak
pro chut. Ale zfejmé taky malicko pali. Mrknéte.

Q Utrejch
Zadny rajcatovy pyré ani chemiel Utrejch je pfimo nabitej doma ‘

péstovanym chilli. A je opravdu hustej. TakZe shake well.

Zdroj: vlastni prace


https://www.facebook.com/utrejchpremium

Priloha 3: Scénar diskuze / rozhovoru

S ¢asovou dotaci cca 3 hodiny pro skupinovou diskuzi a piiblizné 1,5 hodiny pro individualni
rozhovor.

U jednotlivych bodii scénare jsou uvedeny citace, které byly piimo pouzity facilitatorem
diskuze / rozhovoru pro naplnéni cili danych bodu a které Ize povazovat za ndvodné pro dalsi
pouziti pti skupinovych nebo individudlnich rozhovorech.
1. Rozehtati/avod

Uvodni seznameni ui¢astnika / u¢astniki:

se smyslem vyzkumu

s pravidly a pribéhem diskuze / rozhovoru

s pofizovanim nahravky a vyzkumnymi zdsadami

s informaci o dilezitosti nazoru jedince a vyznamu pravdy

Predstaveni jednotlivych respondentii / respondenta:

. Reknéte mi, prosim, néco mdlo o sobé. Jak se jmenujete (ve Skupinové diskuzi
Si kazdy vyrobi stitek se jménem)? Co deélate? Co vds bavi? Jaké mate konicky?
Co vas naopak nebavi? Pokud byste se mél/a popsat jednim slovem, které slovo
by to bylo?

2. Prvni zkuSenost s chilli omackou (AliveDream / Fizené snéni) — cil: identifikace
a porozuméni kategorie a nastaveni osobnich benchmarkt

, Nyni se, prosim, pohodIné usad'te, zaviete oci, zaposlouchejte se do hudby a relaxujte.
Nachazite se v neutrdalnim prazdném prostiedi, kde jste jenom vy. Za malou chvili
vas budu navigovat a instruovat. Oc¢i nechte zaviené, neotvirejte do té doby,
nez vas Kk tomu sdm vyzvu.

Nyni si predstavte, Ze stojite pred dvermi. Jdete k nim, oteviete je a vstoupite do okamZiku,
kterym je vase prvni setkani s chilli omackou.

Kazdy respondent bude dotdzan jednotlivé béhem snéni:

Prosim vsimnéte si ndsledujicich detailu, které momentdlné zaZivate a popisujte je:
Kde momentalné jste? Jak to tam vypada? Skym tam jste? Jakd je tam atmosféra?

Jak to tam voni? Jaké tam jsou zvuky? Co ta chilli omdacka? Co se tam déje? Proc?
Jakou mad roli? Jaka je? Jaky to je pocit / chut?

Nyni si viozte cely svuj proZitek do jednoho jediného slova. Az to budete mit, az budete
pripraveni, tak oteviete oci a napiste Si to na papirek pred sebe, aby vam tento okamzik
mohl pripomenout. *

3. Spotiebitelska sonda — cil: zmapovani uzivatelskych profilt
,,Co vy a palivé jidlo? Proc palivé? Proc chilli omacky? Jak casto se kupuje chilli omacka
a proc? Popiste situaci, jak jste si koupili posledni. Proc jste si koupili prave tuhle?

4. Premium (obecny pohled) — cil: zmapovani vyznamu Premium obecné

., Nyni trochu odbocime - co se vam vybavi, kdyz se rekne Premium? Co to je? Kde to je?
V cem spociva to Premium? Jak se pozna Premium? Co vy a Premium? Kde to mad
podle vds smysl? “
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5. Personifikace — cil: zmapovani asociaci a atributti pro osobnost Premium chilli omacky

,Pravée prisel do mistnosti dalsi clovek a sedl si mezi nas. Tento Cclovek,
je vase idealni Premium chilli omacka. Zkuste mi ji prosim co nejpodrobnéji popsat.
Kdo to je? Je to Zena nebo muz? Kolik ji / mu je let? Jak se jmenuje? Jak je obleceny?
Codela? Jaky to je typ cloveka? Jakym  zpusobem  se  vyjadiuje?...
Jaké ma povahové rysy? Které jsou ty hlavni tri? Popiste mi ji nebo rovnou i nakreslete
na papir, pak si o tom budeme povidat.

6. Premium v kategorii chilli omacek — cil: zmapovani vyznamu Premium v kategorii

,,Co Premium a chilli omacky? Jde to k sobé? Jak se pozna prémiova chilli omacka?
Co z ni dela prémiovou? Kde je u ni to Premium? Co dela prémiovou omdacku prémiovou?
Jak vypada prémiova chilli omacka?

7. Degustacné - akceptacni test — cil: ovéfeni akceptace redlného produktu ve vyznamu
Premium

Kazdy respondent obdrzi degustaéni kartu a je pozaddn o vyplnéni hodnoceni Sesti
slepych vzorkl riznych druht chilli omécek (V piipad€¢ individualnich rozhovorid test
probihal pouze formou konverzace).

, Nyni prosim postupné ohodnotte na své karté techto Sest vzorkut chilli omacek.
Postupujte, prosim, dle kolonek a instrukci na karté a instrukci moderdtora.
Tedy hodnotte v poradi: barva, konzistence, viiné, chut.

Soucasti testu (pouze skupinova diskuze) byla i moznost ziskdni vzorku na hlubsi domaci
testovani. Respondent byl pozadan o nasledné pofizeni fotografii zachycujicich uzivani
vzorku s poskytnutim zpétné vazby na testovany vzorek po del$im ¢asovém obdobi.

8. Volna debata

,, Co nezaznélo a chtél by nékdo jesté néeco rict k téematu?

Zdroj: vlastni prace



Piiloha 4: Piepisy rozhovori

Kacka

Prvni Chilli:

Tak prvni palivé chilli si pamatuju. Jsem s kamaradama v hospod¢ a mam tam drink
S tabascem... a dali mi ho tam asi pal pandka. To bylo teda straSny. A je tam vSude kouf
angjaky ska. A docela dlouho jsem se dusila, protoze jsem to vypila najednou.
Jsem hypochondr, tak jsem si myslela, Ze umiram. Pila jsem to, protoZze jsem se vsadila,
kvli takovy blbosti. ... Tomu jidlo to doda néjaky rozmér... doda tomu néco jako novyho
Premium:

No kdyz né€kde vidim premium, tak to teda moc rada nemam. Je to uz takové jen reklamni
znacka. Uz tomu moc jako nevéiis. UzZ je to cokoliv ... U obleceni mi je to jedno, ale u toho
jidlo je pro mé dulezity co jim, tak mi viibec nevadi si za to pfiplatit, aby to bylo dobry.
Jetam chut a aby to bylo dobry. ... Kdyz pfijdu na farmarsky trhy, tak tomu vétim,
ale kdyz ptijdu do Alberta, tak tam koukam a ptecte§ si to. ... Co musi
spliovat? Dobrej vizual ... No ja myslim, Ze pravé teda jo. Protoze, kdyz bude moc
pteplacanej nebo odpudivej, tak si to nekoupim. ... Je to, jakoZe néco navic. Vic oproti
normalu. ... Je to jiny... chce$ bejt prosté originalni ... N¢ exotika, a ptfekficeny jak je to
dneska. ... Piibéh... takovej. Kdyz ma znacka piesah, ptib¢h, ktery mé dokaze zaujmout,
tak se stava v ten moment pro mé prémiovou. ... Hrat na city, diraz na domaci suroviny,
ze nékde néco vyrabi...pak je to zajimavy!

Personifikace:

ty jo, tak asi by to byl kluk, kolem tficeti ... hodné sarkastickej ... m&l by vousy a svaly,
byl by vysokej ... mezi lidmi hodné oblibenej ... ve mésté, kde Zije, by vedl kruhovy
treningy, byl by svobodnej, nezavislej, ni¢im a nikym vazenej, neni to ten typ, co se
chce hned extra bavit, spi$ se drzi stranou, takovej ten typ, co se jako rozmejsli co a jak,
ale i tak je zabavnej. Je prosté vostrej ... zasméju se s nim, je radost s nim byt ... je
namakanej ama vuli a je spoleensky ... je dobry a hezky ... potkala bych ho asi nékde
na party, byl by oblecenej jednoduse, jen dziny a né&jaky tricko ... a asi svétlou mikinu ...
No ja moc ty omacky nepouzivam, spis§ si dam ususeny papriky do jidla, kdyZ vafim... a ty si
1 sama uvafim. ... no kdyby to bylo, tak by to stalo tak 120 korun ... bylo by to palivé
tak akorat, Ze se jest€ se miize§ nadechnout. Musis jesté citit néjakou chut’.

Jakub

Chilli omacka:

No protoze mij otec je milovnik palivych hoven a nosi u sebe neustale chilli v kosili,
kdyz nékam jde, do restaurace, tak si to jesté jako ... No normalné v néjaky jako sklenénym,
jako pepfenka to vypada, ale nosi to prosté v kapse s sebou furt. Ja vzdycky kdyz jedu
do ciziny, tak mu vozim rizny marmelady jako chilli a takovy véci. On navic razi teorii,
ze 10 z tebe vypali zlo a nemoce, on je zdravy jako fipa ... A jeho srandy od mala byly, Ze mi
dycky né€kam néco nasypal a pak se koukal, jak se budu tvafit, ze jo, tak to asi takhle.
Ale jinak co jsme to, tak to jsme na VySehrad¢, jak je tam ta, YamYam, tak tam jsme
vyzkouseli n¢jakou takovouhle hrizu, to jsem zjistil, Ze jako nic moc, a jinak si ob¢as dam
v Cing néco pikantniho a to je asi tak n&jak vSechno ... No mné to &as od &asu nevadi,
jakoZe mi to ptijde dobry, akorat pak nadavdm na to rdno, kdy mne z toho pali prdel, a to je
jediny odpuzujici ... Znacky ja nevim, ja to nekupuju, ja to mam rad v jidle.

Premiové:

Pro mne je to premiovej zékaznik, to pouzivaj banky hodné ... no takovej bonus navic mi
to pfijde ... no j& mam pocit, ze dneska daleko vic fr¢i znacka domaci ... No tfeba s vysokym
podilem néceho, masa nebo tak ... (abyste koupil chilli omacku:) Kdyby to bylo v akci s
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nééim ... Neni to nabizené kazdymu ... O cené to jako viibec neni... Pro mé je Premium si
tfeba, Ze si to nékde natrham.

Personifikace:

Palivéjsi véci jsou spiSe néco mistniho. Je to typek s velkejma rukama a monterkama, co si to
kupuje, protoze je to palivé, je to néco mistniho ... tradice je ta poctivost ... potkal bych ho
na n¢jakych trzich, tam bych se nechal piekecat i kdybych to normalné€ nejed

David
Chilli omagky:
Ja uz si ani nepamatuju, kdy jsem mél poprvy n&jaky to chilli. Asi nékde v restauraci

si tak myslim. No pak to né&jak tak pfisSlo, ze se u nas zacalo pouzivat. Prost¢ mas jidla,
ke kterym se vyslovené hodi. Nebo tfeba kdyz mas jako chut’ si udélat pékny vecer s prateli,
nebo prosté si pochutnat na né¢em ... palivé mam prosté rad ... je to super, jak to prosté pali
a z jidla je pak takovy mensi boj kdo z koho, to je super

Co je premium:

Néco lepsiho nez normal. Tieba u oméacek by mée zaujal vysokou palivosti. Rizny druhy.
Ze znamejch typt papricek. Ne malou ani pfemrs§ténou cenou, ne pod 100 ne ptes 300 za 100
ml. ... ve skle, tvar né piehnany, decentni. Nesmi to vypadat jako ptdkovina. Na obalu
se nemusi tak Ipét. Prihledna etiketa ... Je to vkusny ... nepieplacany, Cisty ... nepfipadam
si s tim jako exot, ale zaroven je tam ta originalita ... prosté design ... neméla by tam byt moc
barev, ale jesté¢ mi to ...Kde to ma smysl? Na néjaky vyjimeény okamziky ... pro danou
spotiebu. Chces§ se nékde ukazat s néim ... nebo kdy chces si byt jisty, ze to splni tvy
oCekavani ... ze d€las néco, a to mize byt tieba to jidlo nebo i to obleCeni nebo néjaky
spotiebni véc. ... kdypouZziju? Pozves kédmoSe na gril a chce§ to mit premiovy ...
Kdyz nechces koupit to zakladni a tikas si, tohle bude o néco lepsi. Kdyz je to na tom
napsany. ... Tradi¢ni... je to tady dlouho... ma4 to historii... véfim tomu.

Personifikace:

Ty vole, tak jak by asi vypadala..hmmm tak urcité Zenska, spi§ starSi, vyzrald. Jmenovala
by se pani Underwooda ... byla by od pohledu dost drsna, ale jako pozor, takovy ten typ
drsnd, ale zaroven umi byt mila ... je na ni vidét, ze ma hodné¢ zkuSenosti, uz jako nehada,
ale vi ... je vdana, ma manzela, ale vérna mu neni, podvadi ho ... strané moc by chtéla déti,
ale nema je, bud’ nemize nebo to prosté néjak nejde ... pii konverzaci je dost spolecenska ...
je to jeji styl Zivota, ukazuje tak svoji pozici ... trochu ale lidma opovrhuje ... tak néjak
Snima udrZuje minimalni vztah. ... no je to S§tihld vysoka blondyna, sympatanda ...
neni to ale Upln€ nékdo, s kym bych se chtél zrovna bavit ... oblecend je slusné€, vkusnég,
hezky, spolecensky Saty, Cerny ... teply nebo bézovy

Marek

Chilli omacky:

Prvni chilli jsem mél v Anglii, to jsme §li na obéd tam do né&jaky ¢insky nebo vietnamsky
restaurace, uz nevim piesn¢, a tam méli ty jejich dochucovadla ... jsem si to dal a bylo to
super, a byl to pravé i ten kramek, jak se to prodava tam, tak jsem si to rovnou koupil a dovezl
domt ... az Casem mi pak kamos fekl, ze to jde koupit 1 tady ... tak jsem zacal kupovat ...
pak jsem obcas zkusil 1 koupit néco jiného, tieba v Tesku nebo tak, ale to jako n¢kdy dobry,
nékdo normal a n€kdy bys je tim radéji zavrazdil, jakej je to hnus ... No bylo to obdobi,
ze jsem si nemohl ani moc dat co vlastné nepali a tak n&jak jsem si na to zvykl. Pak mi pfislo
I normalné Ze to jidlo nema Zadnou chut'... Jak, kdyz ji$ vatu. ... ale tak rad si dam palivy,
to jo, ale Ze bych to jako jedl furt, to uz jako diiv to ne, prosté jsou jidla, kam se to vyslovené
nehodi, tieba do svickové bych to fakt nerval, ale tieba na néjaky maso nebo do salatu,
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pro¢ ne ... ja po palivym vzdycky za¢nu Skytat. ... Ja znam Tabasco, Wet ... za dobrou chilli
omacku bych zaplatil maximalné 200

Premium:

Kdyz to néco fekne samo o sob¢, tak uz to jako prémiovy neni. Musi ti to n¢kdo fict o tom. ...
tieba jako premium se hodi do feznictvi, Restaurace, na potravinaisky produkty...M¢ to tieba
vibec nezajima u oble¢ni, aut, véci atp. ... Rozhodn€ to neni o cené. ... Je to o Cistoté
a malejch detailech ... je to jen pro uréitou skupinu lidi, né¢jakou... Pro m¢ je tieba prémiovy
jidlo n€kde z farmy nebo jidlo, ktery si nékde natrham... Je to tieba vyprodana a neni u toho
akce. ... Kdyz by to bylo tfeba v Tescu, tak se to pozna jediné podle cenny. ... kdyz je to
hodn¢ drahy. ... Pro mé to je znamka kvality, protoze to neni masové vyrabény ... ale je
za tim né&jaka lidské prace. ... Davas tim taky najevo, Ze tomu rozumis a se$ odbornik... Je to
néco co t€ zajima a ty se tomu vénujes... prosté fajnSmekr.

Personifikace:

Predstavuju si Asiatku, v ¢ernym obleceni, je elegantni ... ma tak kolem tficeti let ...
neni tplné nezkuSena, ale jesté je pouzitelna ... je to podnikatelka, bejvala sportovkyné ...
je p€kna, ma §tihlé nohy, zadny velky prsa ... umi se hezky obliknout ... takova ta high
society ... prosté Clovék vi, Ze na ni prosté n¢jak nemas ... chova se ke vSem velmi mile,
ale ne extra otevien¢ ... hlida si to svoje ... ja bych na ni koukal a asi bych ji ani neoslovil ...
potkal bych ji ttba v podniku, kam zas tak casto nechodi, v néjakym drahym, kde je bar
S vytfibenym sortimentem, prosté jen samy drahy prémiovy piti

Pavla

Prvni chilli:

Kdy jsem méla prvni chilli? Tak to si uz vazné nevybavim. Prvni palivé, tak to je jasné. To
byl pept. Ale chilli? No mozna kdyz nasi délali ¢inu, tak si pamatuji, ze tam davali néco,
co hrozné palilo, ale vic fakt si uz nevzpomenu ... no ze zacatku mi to moc nechutnalo,
az pozdé¢ji jsem tomu piisla na chut’

Premiové:
No prémiové je néco, co neni jen tak obycCejné. Je tam néco navic, néjaka pridana hodnota.
Nemas to prosté pofadd. Nesmi tam byt ty umély humusy... Zadny blaznivy écka. ... Je to
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uz takova jen reklamni znacka. UZ tomu moc jako nevéris. Uz je to cokoliv.

Premiova chilli omacka:

Tak premiova chilli omacka, no uréité nebude jednoduse k sehnani na kazdém kramé,
to rozhodné neni, nechci fikat, Ze je to pfimo luxusni zboZzi, to jako je né&co, co je pro fakt
hrstku lidi, ale rozhodné& to prosté neni Zadnd masovka. Koupi si ji jen znalci a fajnSmejkii ...
ur¢ité¢ by se mi libila, kdyby byla ve skle. V plastu rozhodné ne. To, co je v plastu,
tak to prosté ¢loveék hned tusi, ze v tom bude zakopany né&jaky pes, ze i kdyby si to hralo
na néco lepsiho, tak prosté€ neni. A mélo by to jednoduchou, ale peknou etiketku. Prosté Cisty
design.

Personifikace:

hmm, tak asi by vypadal jako mlady Sean Connery. Prosté krasny chlap. M¢l by flanelovou
kosti¢kovanou kosili a rifle ... rodinu by nemél. Mél by jen své pole, na kterém by pracoval,
a svou malou vyrobnu chilli omacek. Prace by ho bavila. Byl by to muz, ten typ prace vseho
druhu. Na co sahne, to by byl schopny to opravit. Rdda se s nim bavi muZzi 1 Zeny,
je spolecensky, zabavny, ale zase neni nijek extra upovidany, neni to zadna drbna z vesnice,
zna miru, slovy spi§ Setfi, jakoZze nemluvi prosté¢ jen aby mluvil, prost¢ nikdy netlacha
naprazdno ... lidé se s nim radi potkéavaji, vzdycky néjak zptijemni jejich den. Je usmévavy,
kamaradsky.
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Jan

Chilli omacka:

Jsem u kamarada na byté po néjakém tahu... a pfi popijeni dojde na ochutnavku oméacky,
kterou, jak si pamatuju, dostal kdysi od kamosu... A je to... jako, Ze on to viibec neji a... a ...
dame si jenom trochu a zacina to byt koloto¢. No necekana reakce... extrémné maly mnozstvi
zpusobilo extrémni palivost po nezvykle dlouhou dobu, ale cejtim, ze se to da zvladnout, tak
mizi strach... ,ale mam strach o kamarada, kterej ma vysokej tlak, aby to s nim neseklo. ...
Ja jsem sadomasochista, bavi mé si davat vic a vic. Pak to 1 furt pokracovalo to hecovani...
Stejné jako ja ty lidi nejedli palivy a nemélo to néjakej velkej diivod, ale prosté ze vzdycky
vyzkousime néco novyho.

Premiovy:

no néco, co je prosté ve srovnani s ostatnim zbozi lepsi ... Kdyz to vemu na sebe, trosku jako
spotiebitel hodné¢ dbam, jak vypada ... Uz ta sklenice by uz méla bejt soucasti a me¢l by byt
atypickej od ostatnich omacek. Ta etiketa by méla byt decentni a odlisné od téch ostatnich ...
Zacal bych u obalu a by méla byt sklenéna ... obecné ma asi pro m¢ premiovy smysl u téch
véci, ktery t&€ nejvice zajimaji, konicky. V potravinafstvi Top produkty, ktery mam rad ...
a hleddm tam to dobry. ... Znacka rovna se mira kvality, podle ktery vybiram
Mam tendenci koukat na to slozeni véci a vyhledavat ... ¢im vic pfirodni, tak tim lepsi. ...
Nekoupim to bézné v Tescu. ... Kdyz tam vidim domaci, tak si to koupim mnohem radsi. ...
Kdyz je to na ném napsany, tak to nic nefika.

Pesronifikace:

byla by to mlada sle¢na, pckna, thlednd, fakt ten typ, za kterym se s chuti otocis ... je $tihla,
ma ohnivé vlasy, typicka zena z reklam na Activii, takovy ten snovy typ ... byla by ladéna
tak n¢jak  oranzovo-Cervenejma barvama ... dokonala kraska, vizualné hezky
vyfotoshopovand, neni tam prosté zadnd vada na krése ... je to prosté vyjimecny bez chybicky
... takova vyzyvava, laSkujici, ma d’abelsky hlas ... je hodné spolecenskd, flirtuje, vcelku
dost, ale je zaroven i odmétena, zadna lehce dostupnd pobéhlice ... rodinu nema ....
ma prosté¢ ohnivé vlasy 1 Saty, ty jsou takové vzdusné, lehké ... no ja bych se s ni snazil
navazat komunikaci hned ... kdyby to byla omacka, tak tak za 200 ... Tak j& uz vim, Ze mam
uz rad sweetchilli. A nemam néjak oblibenou nakou svoji znacku... kdyz vidim, Ze je né&jaka
sweetchilli, tak vemu tu kterou neznam. Tak jsem ted’ spiS ve fazi, Ze tu chut’ néjak testuju,
ktera je moje chut. Tak si néjak tak testuju, ktera mi je nejptfijemné&jsi ... Nevim, ale pozndm
to vzdycky podle etikety. ...Uvolni se ti tfeba ten nos, ale neumtes prosté potom.

Eva

Chilli omacka:

Chilli omacka je pro mé dochucovadlo, davam si ji tfeba k masu, no vétSinou k masu,
ke grilovanymu ... je to ¢ervené polooranzova hmota, kde jsou kousky téch chillipapricek ...
chilli omacka je spise sladka, kupuju novou, kdyz dojde ... a pfileZitosti jsou,
kdyz se griluje...oblibeny znacky asi nemam, mam rada tu s tim thajskym logem, ale nevim,
jak se jmenuje a co hraje roli, kdyZ to dobfe vypada, co nevypada levné, dobra barva, dobrej
obal anaslozeni se divam ... kupuju tak jednou za ¢tvrt roku ... Protoze je to dobré,
protoze mi to chutna, tak ho jim, protoze mam rada asijskou kuchyni, tak to jim, a tam jsou
paliva jidla...asijska kuchyné to jsou kari, jarni zavitky, nudle, ryze... ted’ si davam hodné
palivy... jakoze, kdyz to jis, tak to ji$ a teCe ti z nosu a potiS se... protoze mi to prosté chutna
...nevim proc¢ je dobry se takhle citit. Je to takovy zenovy

Premium:

Premiovy je jako nadstandardné kvalitni ... musi to byt vyrobeny z dobrych surovin, dobry
suroviny znamena, ze to je z ty suroviny, ze ktery to ma pochazet, a idedln¢ z ty zemé,
ze ktery to pochézi. Napt. Dzus je z pomerancl a ne z vylisovanych pomeranct, které zbyly
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... Musi to byt vyrobeno z dobrych surovin ... je to i drazsi, kvalita se odrazi na ceng...
asi i vzhled, obal prosté, jako to, co je premiovy a draz$i, tak i dobie vypada ... Musi to bejt
pekny, ze jo ... Co je osvédceny, co se vyrabi dlouho, co je uspésny, jinak by se to dlouho
nevyrabélo. Zaruka kvality. ... tieba takovy ty kiiklavy barvy. ... No jesté¢ se divam
na symbol téch papricek, tieba jednu bych si nekoupila, ale tfi jo, ctyftku bych
asi vahala...trojka je hodn¢ palivy, tak palivy, ze kdyz to jis, tak ti teCe z nosu a potiS se
Personifikace:

je to chlap, je to 100% Asiat, ale ne Ind, spi§ Thajsko, vék se da tézko poznat, ale tak 40,
ma Spatny zuby, a ma na sobé néco bilého, ale ne néco jako nase kosile, ale spis§ néco jako ty
jejich, a je Cisty. Ma rodinu, asi tfi déti a zivi se tim, Ze vyrabi omacky. Neni vzdélany. D¢la
to odjakziva, je to rodinna tradice, Ze vyrabi omacky. Prodava placky a k tomu vyrabi omacky
a to umi dobfe, protoze to déla celej zivot.

Jak mluvi?

Je milej, usmiva se, ale takova ta jako spi§ omezena komunikace, nedé€la, ze by povidal v kuse
néco, je to extrovert, spis chce byt na lidi milej, ale zddny veliky moudra z néj nevypadnou,
zije na vesnici... bydlim v né&jaky chatr¢i, no jako rozhodné to neni zdény barak...to, co déla,
déla dobfte, déla to rad, on by neménil a je s tim spokojenej, s tim, co d€la...je mi milé se s nim
bavit, kdyZ se usmiva, tak se na ngj také usméju...kdyby mél stanek s jidlem, tak bych k nému
rada chodila a vracela bych se, nebylo by mi neptijemné tam chodit pravidelné...rada k nému
chodim na jidlo, dobfe vafi a chutna mi tam, a ten ¢lovék je sympatickej, nebo milej
na zakazniky ... tradice je pro mé néco, co je jako osvédCeny, co se vyrabi dlouho, co je asi
uspésny, jinak by se to dlouho nevarabélo. Zaruka kvality ... V jidle, protoze si myslim, Ze to,
co Clovek ji, se pak odrazi na jeho dusevnim stavu. Tieba na jidle se nevyplati Setfit,
protoze kdyz dlouhodobé jis Spatny véci, tak se to odrazi potom na tom, jak se citis.

Jiri

Chilli omacka:

ja si nevybavim prvni zazitek s chilli omackou, ja jsem jich mél hodné v Mexiku, ale prvni
zazitek si nevybavim ... patii to do Mexika, je to soucast jidel, ale ne Ze jidlo je palivy, ale je
to pfidavek do jidla, ktery to zpestfuje, doddva tomu temperametn, fadni jidlo dostane
najednou moznost tancit, kdyZ ho za¢ne$ jist, tak ti probudi chutovy buiky a ty zacne$
cestovat ... ja si to davam k jidlim, ke kterym to kulturné patii, tieba néjaky tortily, mozna
Vv salatu jesté taky ... nejcastéji pouzivam pept a suseny chilli do gulase, pept ale neumi ten
opojny stav jako papricky, on tak nepali, on méa vyraznou chutovou slozku, ale to palivym
na ném necitim ... ja jsem si délal svoje omacky sdm, mé to naucila kamoska v Mexiku ... ja
si omacky nekupuju, ja si omacky délam ... preferuju Cervené chilli papri¢ky, chutové mné
sedi vic ... abych si koupil omacku musi to byt domaci vyroba, aby tam byly jen ty
ingredience co tam maji bejt, aby tam nebyly konzervanty, moc soli, zakladni zelenina, prosté
zadné chemické piipravky, nahrazky...ur¢it¢ bych nekupoval ¢Einskou palivou omacku,
ty mi nepiijdou tak dobry

Premiovy:

To slovo mi smrdi, je to bouda na lidi, chce to fict, Ze je to draz§i a nema proc, je to
preuzivany, u jidla jako vibec to nema cenu, tak leda bankovni Gcet mize byt ... je to
hodnota, domaci, jednoduchy, pivodni, Cerstvy, poctivé udélany, ale u jidla je to zména
k hor$imu zaobalena do novinky, tam to nepatii ... jednoduchy prosté znamena, ze to nema
tisic polozek ve slozeni ... Tradice... ovéfeni Casem, né, Ze je to néco novyho vymysleny ted’.
... Kdyz je to bio. To je prosté, kdyZ je to hnojeny t€éma hovnama. ... premiovy je n&jaky
nadstandard, bonus, co nema bézny vyrobek ... ale zas jako vSechny jidla, co jim, by mély byt
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standardné dobry, takZe jestli néco nadstandardniho, tak takovy jakoze ten standart byl jako
Spatng?

Personifikace:

asi to nemuiiZe bejt zenska, piivodné jsem si myslel, Ze by to mohl byt Mexi¢an, Cech to byt
nemuze, moznd Mad’ar, jo je to Mad’ar, stary muz, tak 55, neoholenej, jakoby strniste, Sedy
vlasy a je obleCeny jako farmat, takze flanelova kosile kostickovana, dziny a pasek a trochu
smrdi, pracuje, celej den dneska byl venku a pracuje a poti se ... moc nemluvi, sedi, pak mi
to poda, ja to snim, moc se nebavime ... je suverénni, vi, co je dobry, déla si na svym poli, ma
30 druhti zeleniny, stard se, aby to rostlo ... ma manzelku, kterd je podobné stavéna, Zije
na vesnici a péstuje slepice, déti maji, ale ty odesly do mésta ... manzelka je doma, vaii mu,
jsou spolu radi, bavi je ta prace

Jana

Prvni chilli oméacka:

Jsem pomérné zdatny uzivatel palivyho, mdm ho rada, vyhledadvam paliva jidla, mdm velmi
rada thajskou a mexickou kuchyni ... nevim, kolik mi je, tak 9-10, jsme s rodi¢i v mexické
restauraci, mama se ségrou si hodné davaji palivy jidlo, tata to odmit4, protoZze nema rad
palivy jidlo, jim ho, protoze chci drzet Zensky spolek, tak si na to jidlo nakydam to tabasko,
a pak to nemiZu snist, viini si uplné nevybavuji, ale asi je to viiné mexickyho jidla, a zvuky
asi ptibort, jsou spis jako kulisa ... chtéla jsem to hrozné zkusit, protoze mama se ségrou to
stra¥n¢ vychvalovaly, tak jsem si myslela, Ze to bude bomba, ale byla jsem zklamana, protoze
to jenom pali a to neni Uplné piijemny pocit, byl to Sok a zklamani, ¢ekala jsem néco, co to
ve vysledku nebylo ... palivé neni stereotyp, proto ho mam rada ... Smysl to ma, kdyZ neni
jidlo moc dobry, Ze tam je aspon né&jakej pozitivni vliv, kterej to piebije ... mné se to libi,
7e je to takovy intenzivni, Ze v podstaté nemysli§ na nic jinyho ... je to zenovej oblacek,
takova jako, klid pted boufi ... pokud jidlo mé byt palivy, tak at’ pali hodné, abych ho teda
jako mohla zkonzumovat, ale dobry je, kdyZ mi u toho tece trochu nudle ... Chilli omacka,
no to je ted’ problém, ja jsem si nakoupila hodné chilli omacek pred rokem v Mexiku, potad je
mam, takze ted’ jsem si Zadnou dlouho nekoupila, ale vyhybam se takovym tém klasickym
Slagrim jako je tabasco, spiS se snazim experimentovat a kupovat néco jinaciho

Premiovy:

Néco s pfidanou hodnotou, néco, co ma vic neZ ostatni, néco co hezky vypada, néco co ma
néjakej presah, at’ uz nabizi vic neZ konkurence, nebo piesah do néjaky lidsky roviny,
tak tieba néco jako domaci suroviny, né&jakej pribeh, prosté néjakej ten marketingovej shit ...
ty premiovy znacky maj vypravét ptibéhy ... je to dulezity, kdyz jdu nakupovat ... vSechno
jidlo nemusi byt premiovy ... zaujme m¢, co je Cisty, mifl barev, velkejma pismena, mélo by
to ¢isty jednoduchy linie, Cisty design, sklenéné ldhev s jednoduchou etiketou, zadny zbytecny
kecy ... Néco s pfidanou hodnotou ... ale zas je pravda, Ze je toho premia jako uz vcelku
i dost nékdy, pak to nic nefika, to jsem vidéla tieba u n&jaky ptjcky nebo co...nesmysl.
Personifikace:

no napadla mne Salma Hayek, hot sexy Mexicanka, z chudych pomérti, ale vypracovala se,
je mila, ale zaroven dost asertivni a impulsivni a neboji se fict svlij nazor naplno ... oteviena,
zébavna, uvolnéna ... je v dzinach a triku, je krdsd sama o sob¢, dyt je to Salma Hayek,
i kdyz ona ma kratky nohy, tak si to musim rozmyslet, ne ma dziny a triko ... no kli§é¢ by bylo
fict Cerveny triko, protoze dZiny jsou modry, to je jasny, ma tmavy dZiny az cerny a bily triko
a Cerveny dopliiky ... vypracovala se sama, ma to doma dobry, je samostatna a proto ji ty
vztahy fungujou ... néktery lidi se ji bojej, coZ je jasny, protoze je vybudna, ale jinak urcité
najde okruh lidi, ktery ji maj fakt radi ... co déla ve volném Case vid’? N¢&jaky adrenalinovy
véci prosté, potapi se a tak, md rdda vzriSo ... neni lin4, je pilnd a chce se zlepSovat,
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ma sebekazen a chce se zlepSovat a ma tah na branku ... a akci bychom si spolu daly tequilu
... mluvi rychle, ale jde rovnou k véci, nema rada komunikacni balast ... slovnik, hm, nevim,
nepouziva zbyteéné néjaky slova, nepouziva cizi slova, je vécnd, piima

Petr

Chilli omacka:

Jsem si dal, jsem si objednal prvni palivy jidlo, kdyz mi bylo 14, na vranovské plazi, a viibec
jsem si to jidlo nevychutnal, protoze jsem citil jenom to paleni a nic vic, mél jsem hlad jako
pica, to byl maj prvni zazitek ... No protoZze jsem si to obejdnal, zaplatil, bylo mi 14 Ze jo,
ty vole nebyl jsem jesté bambulin, abych to vratil a poslal je do pice ... bylo to n¢jaky maso
a brambory ... Abych jako nebyl baba. Aby se mi tatinek nesmal ... nevim, prosté tak n¢jak
obecné zdolavam trosicku vyzvy. Palivy jidlo beru trochu jako vyzvu. V tom, Ze to neni uplné
piijemny zazitek a vétSinou to télu zplisobuje nenadaly reakce, ze s nééim prichazi
do kontaktu a je to troSku adrenalin. Aby nebyla v zivoté takova nuda. Bavi mé prosté, jak mi
to naklada ... s kamaradem, kdyZ jsme zacali ochutnévat jeho véci ... o tom pofad basnil, d¢lal
si své chilli omacky, porad fikal, jak na tom pracuje, tak jsem si fikal dobry, vyzkousim to ...
¢ekal jsem, jak to chutna, jak ta chilli omacka chutna, kdyz je délana doma ... ticba
pred cvi¢enim, fakt to pomahd, je to ucinngjsi nez redbul, pak tepu jak sviia a nemusim
vubec, kafe mé uz nebavi, a tohle mne pfed cvicenim napumpne a fakt mé to strasné¢ tepe. Ja
si myslim, ze ¢im jsi starsi, tim vic ti ty pikantnéj$i véci ptijdou k chuti, kdyz jsem byl male;j,
tak mne to viibec nebavilo

Premiové:

Palivo, nekupuju to vétSinou ... No punc luxusu mi to pfijde, ale vétSinou uz je to takovy
zprofanovany, nevim... ale kdyz je tfeba néco domaci, tak si to radéji koupim vic nez néjaky
premiovy hovno, co na to napise kazdej supermarket, ale kdyz je to doméci. ... No mélo by to
byt jidlo z lepSich surovin a mélo by to byt lip zpracovany, ze se jakoby neSetfi na tom
zpracovani jidla ... Nic drahyho nepotiebuju... pro mé dualezity spis servis... jakoze si tieba
muzu fict, co presné¢ chci, nebo mi je nékdo kruce. ... Ten piib¢h, to znamena,
kdyz ten ptibéh je, je to domaci véc, délame to takhle.

Personifikace:

Pro mé je to ¢lovek, ktery neni nékde z velkoskladu, z nadvyroby, je to €lovek, ktery je sam
sebou a je to na ném na prvni pohled vidét a je na ném vidét, Ze je to chilli omacka s laskou,
neni to n&jakej velkoobchod, n&jakej Albert nebo Hamé, které mi tam nasere miliardu pastik,
ale je to nékdo, koho to opravdu bavi, ma to rad, je trosku jedinecnej a mizu se spolehnout
nato, ze je vyrobenej z dobrejch produktii ... je mu 32, jmenuje se Antonio, protoZe to mam
spojeny se Span¢lskyma zeméma, vidim ho v téch latinsko-americkejch hadrech, néco jako
ti zpévaci v Mexiku, néco takovyho, vidim borce, co si to tamhle nékde v Mexiku sam déla
arecept ma po babicce ... kdybych si mohl vybrat, jestli se s nim chci potkat, tak to bude
u jeho mamky doma, u ktery ma ten recept, tam bysme si dali to dobry jidlo s tim chilli ...
Ceska republika a chilli mi nejde dohromady, neni to deska kuchyng, to spi§ Mad’arsko

Martina

Chilli omacky:

je to hodné palivy, je to v severnim Thajsku, v naprosto zapadlym podniku, jsem tam se svym
tehdejSim pfitelem, vlibec to neni turisticky, je to ztraceny, jsou tam mily lidi, objedndme
si jidlo a oni se nas ptaj, jestli to jidlo chceme udé€lat tak, jak si to dé€laj oni ... jidlo nam
pfinesou a je to nejpalivéjsi jidlo, co jsem kdy jedla a je moc dobry, je tak palivé, ze mi tece
Z nosu, o¢i, samoziejm¢ Thajci se tim bavi naramné ... citim radost, protoze to jidlo je dobry
a protoZe to davam, i kdyZ mi tece z nosu ... jidlo je vyrazny, neni to jen palivy, ale jsou tam
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I jiny chuté, ktery to dopliiujou, je to piijemné slany, mastny ... bylo hrozny vedro, hrozné
to palilo, takze horkost na jazyku, v hrdle, v Zzaludku, prosté horko vSude, ¢lovék se u toho
potil jak blazen. ... Je to tak dobry, pali to. Neni to mdly... Je to vyrazna chut. Nejsou fadni,
nejsou nudny... to je, jako kdyz venku sviti slunicko, nez kdyz je poSmourno... Vzdycky
je lepsi, kdyz sviti to slunicko.

Prémiovy:

Pro m¢ to slovo ma lehce negativni konotaci, protoze za slovem premiovy se dd schovat
leccos, co vilbec nemusi byt premiovy ... nevim, co je pro mne prémiovy, nevim, ani kdybych
si ted’ka méla néco predstavit, n¢jaky vyrobek nebo néco, tak nevim, ja asi nepotitebuju,
aby pro m¢ bylo néco premiovy ... No mé se to slovo prosté néjak nezda, ja nevim proc ...
kdyz to vztdhnu na jidlo, tak nevim, pro¢ bych si méla kupovat premiovy jidlo, kdyz chci,
aby bylo dobry i to normalni jidlo, co si kupuju ... mam rada, kdyz si néktery véci muzu
oc€uchat ... jako asi kdyz uz tak snad jako néjaké nadstavba ... Pro m¢ je tfeba prémiovy jidlo
n¢kde z farmy nebo jidlo, ktery si nékde natrham... tfeba Cesnek u kamaradovy babicky. ...
upoutaji mé barvy, ty jsou pro m¢ dualezity, a musi to byt harmonicky k sobé¢ ... Drahy oproti
tomu co je bézny produkt. ... Kdyz to néco fekne samo o sobé, tak uz to jako prémiovy neni.
Premiova chilli omacka:

Asi bych nechtéla, aby byla v krabicce, abych to rovnou vidéla. Asi bych nechtéla, aby byla
Vv plastu, chtéla bych, aby byla sklenéna ... musi bejt pékn¢ zabalena pro mé, musi mit hezkou
barvu, to je jedno jakou, ale musi vypadat p€kn¢, nechci, aby byla, ja GipIn¢ nemam rada levny
chilli omacky v plastu za pét korun, tak to se mi nelibi, chtéla bych, aby prost¢ mé¢la hezkou
barvu ... palivost ma fakt velkou skalu, s tim si mizes$ hrat, to mne fakt bavi

Personifikace:

jé chci, aby to byl chlap, v mém véku, zdravej, sympatickej ... Cernovlasej a je prosté,
kdyz pfijde do mistnosti, tak si ho prosté vSimnes$ ... vSimne$ si lidi, ktery za to stoji ...
je tplné Cistej a vymydlenej a ma na sobé fashion kalhoty a polotriko a je opalenej, asi hodné
cestuje .... jaky ma barvy na sob&? Ty kalhoty jsou Sedomodry a to polo je, premyslim,
je Zluty, je uspé&sny v tom, co déla, hodné cestuje, je chytrej a vzdélanej a Zije rad, ma rad
zivot, rad se bavi ... otec od péti déti to rozhodné neni, je to prosté chlap, co ma rad
spole¢nost, ma rad svoji rodinu, ale nema Zadnou svoji vlastni rodinu, je singl ... ani s nikym
vazné nechodi, protoze je tak trochu na sebe hodné, rad se bavi, ale nechce se Uplné vazat,
nezkazi Zadnou legraci, ale nechce se vazat, rad si uziva ... rdd zkousi nové véci a zaroven
je mu jedno, jak to dopadne, protoze vi, Ze to vSechno bude dobry, at’ uz to dopadne jakkoli,
prosté vi, Ze se otiepe a plijde dal ... jeho hlas mi je sympaticky, a protoZe mam rada hluboky
hlas, tak je hluboky, a hodn¢ gestikuluje, a jiskii mu o¢i a hodné se sméje a ma bily zuby,
ale nema je dokonale rovny, nechava to tak, nema zapotfebi to spravovat ... je vzdélany,
studoval diplomacii, je galantni a noblesni ... je tak naptil Cech, maminka je Ceska a tatinek
je Francouz, rodie jsou rozvedeni a tatinek se vratil do Francie a on tam jezdi ... jinak bydli
tady na Vinohradech, byt je svétly slunny a ma tam hodné dfeva a ptirodnich materialti a neni
to ten sterilni typ, co produkuji rizni architekti, je to zabydleny prostor, ma to atmosféru ...
chtéla bych s nim jit nékam na vecefi, protoze je zdbavny, asi bychom §li na néjaky jidlo,
ktery mame oba radi, néjaky palivy jidlo ... nic extra okdzalého podnik, kde vSechno stoji
moc penéz a Cloveék se tam neciti ... tam bych se citila uvolnén¢, dobte ... nikdo na mne
by netladil.

Zuzana

Prvni chilli:

Ty jo, tak to ani nevim. M¢la jsem vzdycky rada pept a palivou papriku, jakoze tu normalni,
jak se prosté prodavala sladkd anebo paliva, tydle dvé véci jsem byla schopna dat téméf
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do cehokoliv, pak se k tomu ptidalo jesté kari, i kdyz to jakoze neni palivé, ze jo, ale prosté
tobyl ... no a pak jsem n&jak doma objevila chilli v kofenkach, nasi ho obcas pridavali
do ¢iny, co d¢lali, a to mi moc chutnalo. Jsem si ho davala i na chleba. No ¢asem jsem pfisla
na to, ze se i prodavaji rizné palivé omacky, obcas si né¢jakou koupim, kdyz se mi tteba libi
obal, nebo mi ji né¢kdo doporu¢i. Koukdm i na cenu, ale zase kdyz se mi néco libi,
tak to vezmu, jako znacky fakt moc nefeSim, tak je ani n¢jak neznam ... tabasco znam, ale to
mi pfijde néjaké takové nijaké, to uz radéji k jidlu jalapenos, ty mne bavi ... jo a pamatuju si,
ze jsme kdysi méli na né&jaké oslavé i flasku feferonek, to bylo taky super ... nemam rada,
kdyz mi napiSou, Ze je to palivé, nedej boze extra palivé, a ja vim, Ze to tak prosté nebude.
Klasika jsou kecupy, to uz ani nekupuju, takové sladké nic, co tikd, ze pali, a skutek utek ...
tieba takové ty glajdy od Vietnamct, ty mé bavi, jak tam vidis i ta seminka chilli, to je super
palivé jidlo mé prosté bavi, palit to musi tak, ze clov€ék citi 1 na druhy den,
jestli si rozumime ... no a ted’ to mame doma jasné. Bud’ vaiime ¢eskou kuchyni, ta neni moc
paliva, 1 kdyz ja ta aspon ten pepf n¢jak vic dostanu, nebo vaiime ghanskou, to vati pfitel, a ta
je hodn¢ paliva ... Musi to bejt ostry... nosim si v kabelce takovou malou, jakoze tabatérku
a v tom mam chilli... v hospodé si tim pak pfivosttim jidlo.
Premiové:
Kdyz je to né€im vyjimecné, nevim, jako tfeba lepsi surovin nebo prosté néco navic, néjaka
sluzba nebo tak... tieba u jidla, kdyz je to premiové, tak prosté ma ¢lovek radost, Ze si to
koupil. Rozhodné to neni néco, co by si kupoval denné ... Né&jaky nadstandard... musi to byt
originalni ... ,to jakoze to normalné neni jako k dostani... Jen tak to nesezenes.... nekoupim
to bézné v Tescu... hmmm, tak asi omacka z né&jakych lepsich chillipapri¢ek, nebo tfeba
omacka dovezena a vyrobena pifimo v té zemi, odkud to pochazi, jako tieba Sancho z Mexica
ve své rodinné tovarni¢ce na chilli to vyrabi uz po generace podle tradi¢ni receptury, a mélo
by to pékny obal a védéla bych, Ze ty papricky jsou fakt super... Hodné kvalitni... nejvyssi
uroven produktu.
Personifikace:
tak asi by to byl Mexican, tak kolem 40. M4 vousy a nosi takovy ten jejich klobouk,
jo sombrero. A ma své pole, mozna i jako vic pozemkd, ale kazdopadné¢ ma piehled o tom,
co se kde déje, 1 kdyZ ma zaméstnance, tak rozhodné nesedi ne€inné v kanclu, stard se o pole
i rostlinky. Obklopuje se jen lidmi, kterym muze vétit. Celd firma jsou takova jedna rodina.
A maji tam tfeba lidi, ktefi uZ tam pracuji generace, jsou loajalni a vérni ... nevim, jak se
Jmenuje, ale ma rodinu, Zenu a dvé nebo tfi déti. Asi spis tfi, kluka a hol¢icku a néco. A rad si
s nimi hraje ... vyrabi omacku piesné tak, jak to délal uz jeho déda. Pfichazi i s inovacemi,
ale stejn¢ je vérny klasice, néco jako nase Kofola, ze jako je ta klasicka, co znaji vSichni,
a pak se obcas objevi n&jaka prichut, ktera si asi svého odbératele najde, ale ta klasika prosté
nemizi, tak tak néjak... urCité to neni jen tak néjakéd zastarala firma, neboji se modernich
technologii, takze si to klidné objednas pfes net ... no je to hezky zabalené, ve sklenic¢kach,
spi$ mensi, ne takovi ti obfi, co se do nich dava kecup ... na obalu je logo papricek, tieba i
to sombrero, ale rozhodné to neni néjak kycovité nebo pieplacané, prosté Cloveka i bavi
na to koukat.

Zdroj: vlastni vyzkum
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