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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovym vyzkumem cilové skupiny zakaznikt a sklada

se ze ti1 zakladnich c¢asti.

V teoretické casti bakalarské prace budou vysvétleny zakladni pojmy z oblasti
marketingového vyzkumu a detailn€¢ popsany metody, které budou pti vyzkumu v praxi

pouzity.

V praktické ¢asti se bude bakalaiska prace zabyvat novou vychdzejici reklamni kampani
anovym designem vyrobku spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s., konkrétné jde o détské
ochucené mléko Kravik. Tato prace bude pomoci nckolika metod marketingovych
vyzkumt zkoumat ndzory na rebranding u cilové skupiny, kterou jsou matky a otcové
25+ a jejich déti.

Prvni vyzkum bude zrealizovan jesté pfed uvedenim nového designu na trh, druhy vyzkum
bude probihat poté, co se novy design a reklamni kampan dostanou do povédomi

zakaznik.

V zavéru se bude vyhodnocovat, zda méla reklamni kampan a celkovy rebranding
o¢ekavany vliv na cilovou skupinu, coz bude zasadni pro marketingové oddéleni Mlékarny

Hlinsko, a. s.

Kli¢ova slova: détské ochucené mléko, Kravik, Tatra, Mlékarna Hlinsko, zdravy vyvoj déti



ABSTRACT

This thesis deals with marketing research of target customer group and consists of 3 main

parts.

Theoretical part of this thesis includes explanation of the basic terms from the area
of marketing research and it further involves detail description of the methods that will be

used during the practical research.

Practical part of this thesis will deal with a recently revealed advertising campaign and
a new design of Mlékarna Hlinsko, a. s. focused on the children’s flavoured milk Kravik.
Through several methods of marketing research the thesis will examine the opinions
of the rebranding process at the target group that comprises of mother and fathers older

than 25 years and their children.

The first research will be realized even before the presentation of the new design
on the market, the second research will take place after that the new design and advertising

awareness campaign to get customers.

At the end of the thesis we will evaluate if the advertising campaign and the complete
rebranding affects the target group which will be crucial result for marketing department

of Mlékarny Hlinsko, a. s. company.

Keywords: children flavored milk, Kravik, Tatra, Dairy Hlinsko, healthy development
of children



Podékovani

Chtéla bych timto podékovat Mgr. Jané Tiché, vedouci mé bakalaiské prace a Veronice
Pacaltové, managerovi marketingu za jejich rady a ochotu pii zpracovavani této bakalaiské

prace.

‘

,, Cesta, na niz se slabi stavaji silnéjsimi, je taz jako cesta, na niz se silni zdokonaluji. *

Marie Montessoriova



OBSAH

UVOD .., 12
| TEORETICKA CAST ....ooooooiiieeeeeeeeeeeeeeee et 14
1 MARKETINGOVY VYZKUM ......cccoooviisiriesiirssesiisssessssissssesenssesissssensssenns 15
11 ZAKLADNI DRUHY A METODY VYZKUMU ...ccceiitiiieeeiitieeeeeiireeeessnneeessssseeeessnnens 15
1.1.1  Srovnavaci tabulka kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu........ 16
1.2 KVALITATIVNI VYZKUM L..tiiiiiiiiiee e et esetiee e s e satee e e s etaeeeessasseeesennneeaessnsnneeanns 16
1.2.1  Metody kvalitativniho vyzKumu ..........ccooveiiiiiiiiniiiceccee, 16
1.2.2  Omezeni kvalitativnich metod..........cccccccviviiiiiiiiiie s 18
1.3 KVANTITATIVNI VYZKUM 11tiiiiiiiiie et e s eieee e e ssnnre e e s ennnneaessnnneeeans 18
1.3.1  Zakladni cil kvantitativniho vyzKumu..........ccccoceiiieniiniiineee, 18
1.3.2  Metody kvantitativniho vyzKumu ..........cccoviriiiiinniinie e, 18
2 CHOVANI SPOTREBITELE ...........cceoviiitiiieeiieseeees s 20
2.1 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA ....ccciiiviieeiiiiiieeeeiitieeeeseiareeeesinrreeessesseeeenns 20
2.2 PRUBEH PRIJETI NOVEHO VYROBKU ......uviieiiiiiieeeeiitieeeesitreeeessseeeessnsseeeessssenens 20
221 AdOpEni Proces........ocovniininini e, 20
2.2.2  SITENT INOVACT..1uvviiiiiii ittt 21
2.2.3  Fyzické OKOINOSHE ...ooviiiiiiiiii i 22
2.2.4 Svociélni OKOINOSTL ....ccoiiiiiiiiiiii e 22
2.2.5  CasOVE OKOINOSI ....ccceviiiviiiiiiie ettt 22
2.2.6  DrUN GKOIU.....ceiiiiiiiecciee ettt 22
2.2.7  PredchOZi StAVY.....ccoiiiiiiiiiie e 22
2.2.8  Dalsi neocekavané zmeény prostredi.........cccoovvviiiiiiiniiiiniiciiieee, 22
3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU.........ccoeoiiiiiieiieieeeeeeiesieeeeseses s 23
4 ZNACKA, REBRANDING A DESIGN ......ccceoooiiiiveieeeeeisiesesesee s 24
4.1 BRANDING ...ttt e e e e s et e e e s et e e e s enre e e e e snrraeeeaans 24
4.2 PROCES VYVOJE ZNACKY ...utviieiiitiieeessitiieeeasiiee e e e steeeesssnsaeeesssssaeeessnssseesssnsnsnens 25
4.3 ZMENA ZNACKY .uttiiieiiiite e e eiee e e e eittee e e s staee e e s atsae e e s aateeeesansreeeesasseeeesanssaeeeeansens 26
4.4 DESIGN V BRANDINGU .....uuviieiiitiieeeeiiieeeeeetiie e e e eiateeeessteaeeessnnreeesssssaeesesnssnnesanns 26
441  ODAIOVY dESIZN...cviiviieiiiiiiiiiciieeie e 27
4.5 BRANDING, REKLAMA, PUBLIC RELATIONS A MARKETING ......cccevviuiieeeiivineenns 28
I PRAKTICKA CAST ......ooooioceeeeeeeeeeeeeeeeee e 29
5  SPOLECNOST MLEKARNA HLINSKO, A. S...c.eoiiviieieeeeeeeeieeveeeeereerenas 30
51 ZARUCENA KVALITA ...uttiiieiiiiee e e eitieee e s staee e e sattaeeesaateeeessntaaeeesassseessanssanaessnnens 30
5.2 KONKURENCNI SPOLECNOSTI .uuvviieiiiiieeeiiiieeeeeiiteeeessteeeeessnsreeessnnsneeessnnrnneeanns 31
6 DETSKE OCHUCENE MLEKO , KRAVIK..........cc.ccccovvmvmriminiiereeeeeserns 34
6.1 PUVODNI VS. NOVY DESIGN ....cciiutiiieeiiiiieeeeiitieeeessteeeeesassneeesssssesesssssseeessnsssnens 34
6.1.1  Pidvodni design VYrobKu.........ccccoviiiiiiiiiiiiici 35
6.1.2  Navrhy novych designil..........ccocovriiiiiiiiiniiiiieee e 35
7 ZJISTOVANI PRANI CILOVE SKUPINY V OTAZCE NOVEHO

DESIGNU VYROBKU POMOCI KVALITATIVNICH A
KVANTITAIVNICH METOD MARKETINGOVEHO VYZKUMU................ 37

7.1 OSOBNI ROZHOVORY ..cvttevttutiisieeeseteesssnnssssssteessstsseessseesstteessesss 37



7.1.1  Vysledky osobnich r0ZhOVOTIT.........cccovviiiiiiiiiiiiee e 38

7.2 SKUPINOVE ROZHOVORY ...cciviiiiiiiiiiiniinsiieitisiessies s 39
7.2.1  Mateiska Skola RubeSova HIINSKO ........ccooviiiiiiiiiiiiiec 41
7.2.2  Mateiska skola Milicova HIINSKO..........ccooviiiiiiiiiiiiici 42
7.2.3  Zékladni S8kola Smetanova HIINSKO ..........cccocvieviiniiciiiiec 44
7.3 PISEMNE DOTAZOVANI — DOTAZNIK 1....cccooiiiiiiiiiiiiiii 46
7.3.1 Otéazka 1. — Povédomi o spolecnosti Ml¢karna Hlinsko, a. s. a
ZNACCE TaATA....eiiiiiiiiiic e 47
7.3.2  Otéazka 2. — ZkuSenosti respondentti s produktem Kravik................ 48
7.3.3  Otéazka 3. — Vybér nového designu obalu............ccoovvvviieiiniiinen, 50
7.3.4  Otéazka 4. — Dlvody pro zvoleni ur€ité postavicky ........ccccoevvrnrnne. 51
7.3.5 Otéazka 5. — Divody, pro¢ nezaujaly respondentem nevybrané
POSTAVICKY ..ttt 53
7.3.6  Otéazka 6. — Navrhnuti novych ptichuti mléka ............ccocevvinirnnnnn. 55
7.3.7  Otazka 7. — Shrnuti pozitiv a negativ produktu z pohledu
FESPONUENTA. ...ttt 55
7.4 INTERNETOVE DOTAZOVANI L ..ot 56
7.4.1  Otéazka 2. — Povédomi o spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a
ZNACCE TATA...eiiiiiii i 57
7.4.2  Otéazka 3. — Zkusenosti respondentil s produktem Kravik................ 59
7.4.3  Otéazka 4. — Vybér nového designu obalu..........cocevviviiiiiiiiiinen, 60
744  Otéazka 5. — Dtvody pro zvoleni ur€ité postavicky ........ccccovevvreene. 61
745  Otéazka 6. — Dlvody, pro€ nezaujaly respondenta zbylé dvé
POSTAVICKY ..t 63
746  Otazka 7. — Navrhnuti novych pfichuti mléka ............ccocovvininnnn. 64
7.4.7  Otazka 8. — Shrnuti pozitiv a negativ produktu z pohledu
TESPONAETILTL ... 64
8 ROZHODNUTI FIRMY O KONECNEM DESIGNU VYROBKU A
TVORBA REKLAMNI KAMPANE ........ooooviiiiiiiiine e 66
8.1  VYBERNOVE POSTAVICKY ...vtiuiiiiiiiiiiiiiiiieiiisiee et 66
8.1.1  Népad postavicky ,,Sportaka®..........ccceciviiiiniiiiiiiice 67
8.2  REKLAMNI KAMPAN A JEJI TVORBA .....ooiiiiiiiiiiiieitiere e 68
8.2.1  ZPraCOVANT......ccviiviiiiiiieiieie it 69
8.2.2  Problémy pii komunikaci s TV .....ccooveiiiiiiiiiiiic e 69
8.3  NAKLADY VZNIKLE PROPAGACI A TVORBOU NOVEHO DESIGNU
OCHUCENEHO MLEKA ..ottt 69
8.3.1  TVOrba deSignu........ccccueiiiiiiie i 69
8.3.2  Vyzkumy trhu......ccccoiiiiiiiiiic 70
8.3.3  SPONZOMING V TV ittt 70
8.3.4  DalSi podpora Prodeje ........cuereerrerieiieiiisiesieie e 70
8.3.5  Webove Stranky .......ccccoviiiiiiiiii 72
8.3.6  Tabulka pfibliznych vydaji spolecnosti na vyrobu a propagaci
NOVENO dESIZNU... oo 73
9  SWOT ANALYZA PRODUKTU KRAVIK PO KONECNEM
REBRANDINGU ......ccuoiiiiiiiiie ettt 75

9.1 YA O I N N 547N 75



10 ZJISTOVANI SPOKOJENOSTI CiLOVE SKUPINY S NOVYM

DESIGNEM ...ttt ettt ettt et sate e e eate e s eabe e e eareeans 77
10.1  OSOBNIROZHOVORY ..uvvieiuiireiiireireeesieeesseeessseeesssssssssesssssessssesssssssssssessseees 77
10.1.1 Vysledky osobnich r0zhovorti...........ccccevvieiiiiiiiiniicece 77
10.2  PiSEMNE DOTAZOVANI — DOTAZNIK 2 ....cociviiiiiiie e 79

10.2.1 Otazka 1. —Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a
ZNACCE TALTA......vviiiiiiiie e e e 80
10.2.2 Otazka 2. — ZkuSenosti s produktem Kravik ...........ccccvvveiiiiinnnnn, 81
10.2.3 Otazka 3. — Zjisténi spokojenosti s novym designem .............c........ 83

10.2.4 Otazka 4. — Vlastnosti a atributy produktu, které pfiméji

ZaKaznika K& KOUPI ....vvviiiiiiiiii i 84
10.3  INTERNETOVE DOTAZOVANI 2 ...vviiiiiiiiiii it 87

10.3.1 Otazka 2. — Povédomi o spolecnosti Mlé¢karna Hlinsko, a. s. a
ZNACCE TATA.ccciii it e e 88
10.3.2 Otazka 3. — ZkuSenosti s produktem Kravik ..........cccoooeriiiiniiiinennn. 89
10.3.3 Otazka 4. — Zjisténi spokojenosti s novym designem ...................... 90

10.3.4 Otazka 5. — Vlastnosti a atributy produktu, které pfimé;i

zakaznika Ke KOUPT ...ccvviviiiiiiiiiiicce e 92
11 SHRNUTI VSECH VYZKUMU. ........ccocooviriieiiereciesissesiesees e 94
11.1  PRVNICAST VYZKUMU ..tiieiiiieiiieeiieeesieeessieeessseeessseesssseessssesssssesssssesssssessnsens 94
11.2 DRUHA CAST VYZKUMU ...eiuviieiiieeireeesieeessieeessteeessseesssssessssesssssessssssssssssssnsenes 96

12 PRODEJ OCHUCENEHO MLEKA KRAVIK - SROVNANI PRODEJE
STAREHO A NOVEHO DESIGNU.........ccooiii e 99
12.1 POKRYTI NAKLADU VYTEZKEM Z PRODEJE ...ceciuvveeiiiieeiiieessireesssneesssneesssnessnns 100
ZAVER .....ooooooioooeeeeee et 102
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cc.cooiiiirricisiieieeessee s 105
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....cco.ovviveceeeiereciessereeeiee o 107
SEZNAM OBRAZKU .......oooooooiieceeeeeeeeeeseee e 108
SEZNAM TABULEK ...ttt e e e re et e e ne e 109
SEZNAM GRAFU .....cooooiiicieeeeeeceeeesee e 111

SEZNAM PRILOH .......oooo oo e e e 112



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

UvVOD

V soucasnosti spole¢nost, ktera nejde s dobou, jako by nebyla. Lidé chtéji stale néco
nového, inovativniho a moderniho. A pravé rebranding nebo redesign jsou jednémi
Z moznosti, jak uspokojit touhu zédkaznika po nééem novém. Tento zpisob proto vyuzila
I spole¢nost Mlékarna Hlinsko, a. s. s cilem zvysit prodej, ptilakat nové zakazniky a udrzet

si ty staré.

Ta tn%

Zdroj: Archiv spolecnosti

Obrazek 1 — Logo TATRA

Diky skv€lému nacasovani, kdy plvodni mySlenky na tehdy jakoukoliv zménu
korespondovali s mym nastupem na praxi, byl marketingovy vyzkum trhu a spotiebitele
nejlep$im moznym tématem mé bakalaiské prace, pricemz vysledky vyzkumu spolec¢nost

pouzije pro své ucely.

Nejprve bylo dilezité urceni cilové skupiny, kterou je diky charakteristice produktu kazdy
rodi¢ 25+ a samoziejmé déti, které jiz dosahly alesponn 4 let véku. Ziskani minimalné
150do cilové skupiny zapadajicich respondentd pii kazdém z pouZitych

vyzkumi, je jednim z primarnich cili bakalaiské prace.

Hlavni cil prace je jasny, a to zjistit, zda a jaky vliv bude mit ve findle
rebranding, konkrétné spise redesign na cilovou skupinu, zda se diky tomuto kroku zvysil

prodej produktu.

Vyzkum v praxi, ktery se bude tykat pfimo zdkazniki a kontaktu s nimi, bude mit dvé
zékladni cCasti vyzkumu. V prvni ¢éasti se bude za pomoci nékolika metod
zjiStovat, pro jaky design by se zdkaznik rozhodl, kdyby mél na vybér mezi nékolika
riznymi moznostmi. V druhé ¢asti, kdy jiz bude sezndmen s novym designem a reklamni
kampani, se bude zjiStovat spokojenost zdkaznika a zda na ného reklamni kampan

a redesign mély néjaky zasadni vliv, co se tyce nakupu produktu.
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Prakticka ¢ast bude taktéz obsahovat odpovéd firmy na otazku ,Jaky design vyrobku
pouzijeme?* a vSe tykajici se zrodu nové reklamni kampané. Bude sestavena SWOT
analyza, ktera podd ucelené informace o vyhodach a nevyhodéach jiz nového vzhledu
produktu, o pfilezitostech, které by mohla spolenost vyuzit, pokud by se naskytly

a 0 moznych hrozbach, které by méla eliminovat.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

,Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pravé se znalosti takovych informaci bychom méli dosahnout Iépe
ptipravené nabidky a komunikace se zdkaznikem. Na trhu probiha zjevné&jsi, ¢i skrytéjsi
obchodni boj o kazdého zakaznika. Proto je tak nutné o ném védét co nejvic a mit

kontrolni zpétnou vazbu, co se mu libi nebo naopak nelibi.* (Bednarcik, 2008, s. 5)

Podle Foreta (2003) je marketingovy vyzkum praci vyhledovou s del§im trvanim, zatimco

pokud se jedna o prazkum trhu, je bran hlavné jako jednordzovy problém.

Kazdy feseny problém ma jinou povahu a proto je proces marketingového vyzkumu plny
riznych zvlastnosti. Existuje ovSem obecny postup, ktery Bednaréik (2008) uvadi

V nékolika krocich:

e definovani problému, ktery ma byt fesen,
e specifikace pottebnych informaci,

e identifikace zdrojl informaci,

e stanoveni metod sbéru informaci,

e vypracovani projektu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e zpracovani a analyza informaci,

e interpretace a prezentace vysledkl vyzkumu.

1.1 Zakladni druhy a metody vyzkumu

Prvni mozné ¢lenéni vyzkumu je na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Ob¢ tyto
metody srovnavaji data, ktera byla ziskana od rGznych jednotek. Pro oba tyto vyzkumy

je podstatnym principem dotazovani.

Pokud bych méla parafrazovat zéasadni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim
vyzkumem, jak uvedl Bednar¢ik (2008), vyzkum kvantitativni je zaméfen predevSim
na vétsi soubory jednotek a informace, které z tohoto vyzkumu vzejdou, se zpracovavaji
kvantitativnimi statistickymi postupy, nacez kvalitativni vyzkum se zaméfuje na mensi

vzorky respondentt, ale je schopny rozebrat problém do vétsi hloubky.

I pfes to se mnozi shoduji na tom, zZe obé tyto metody se vzajemné dopliuji a jsou

komplementarni.
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1.1.1 Srovnavaci tabulka kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum

. e L Kvantifikovat data a zobecnit
Ziskat kvalitativni porozuméni

Cile o . vysledky z vybérového souboru na
podpovrchovych diivodi a motivace.

zakladni soubor.

Malé¢, ne reprezentativni, nanejvyse

Vybér Velké, reprezentativni
typické

Sbér dat | Nestrukturovany Strukturovany

Analyza | Nestatisticka Statisticka

Vystupy | Pochopit problém Doporucit definitivni postup

Zdroj: (Bednarcik, 2008, s. 11)

Tabulka 1 — Srovndvaci tabulka kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

1.2 Kbvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu musime brat v avahu, Ze kazdy cloveék je jiny, s jinymi
reakcemi, sjinymi zavéry a proto se musime ptat kazdého clovéka trochu odlisné
a Vv zavislosti na tom, co o osob¢, jiz se taZzeme, vime, musime n¢kdy ptizptsobit postup

a znéni otazek. (Bednarcik, 2008, s. 11)

Podle Malého (2006) se kvalitativni vyzkum snazi najit odpovédi na otazku ,,pro¢*. Tento
vyzkum je zaloZen na zjiStovani chovani lidi, pro¢ se tak chovaji a jaké budou disledky

jejich chovani.
1.2.1 Metody kvalitativniho vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu neni méfeni. Jde pfedevSim o hlubsi pochopeni feSené
problematiky. ,,Na nckteré skutecnosti se nemtizeme zeptat piimo, ale je nutné pouzit
obsahové i formalné nepiimé otazky vcetné aplikace riznych psychologickych metod jaké
je napriklad analogie, personifikace, projekce do jiné osoby, bubble test, tvorba piibéhu

aj.* (Maly, 2006, s. 95-103)

Mezi nejCastéjsi metody, které jsou pouzivané v kvalitativnim vyzkumu, a které detailnéji

rozebral Maly (2006), patii:

e individualni hloubkovy rozhovor,

e skupinovy rozhovor a
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e projektivni techniky, které prvni dvé metody dopliuji.

Individualni hloubkovy rozhovor je metoda dotazovani, kterd vede vyzkum za pomoci
volnych, ale tematicky pfedem ptipravenych asociaci. Pii rozhovoru je Casté tzv. technika
trychtyfe, pfi niz se nejdiive probiraji obecné problémy, od kterych se prechdzi k vice
konkrétnim. Ovsem méli bychom si dat pozor, jelikoz pii konkrétnéjsim problému se mize
stat to, Ze dotazovand osoba nebude odpovidat podle svého nazoru, ale uchyli se spise

K postoji vetejného minéni. Velmi dulezité je sledovat také mimiku dotazovaného.

U skupinového rozhovoru je dulezitd skupina spravné vybranych osob. Tyto osoby
by se méli podilet na odpovédich, ale pfitom mit kazdy jiny nazor. Skupinovy rozhovor
se provadi ve skupiné 8—12 lidi. Skupina by méla byt dostate¢né homogenni, tedy skupina
sloZzena z odborné vzdélanych lidi, protoZze skupina lidi pouze okrajové zainteresovanych
do problému neptinese potiebny vysledek. Problémem skupinové diskuse jsou
tzv. ,,mléitelé*, coz jsou nesméli ucastnici, kteti maji problém se vyjadfit, a proto radéji

ml¢i. Velmi dilezité je role moderatora, kterym by mél byt vyskoleny psycholog.

Pokud bychom méli srovnat individudlni a skupinovy rozhovor, je skupinovy vice pfinosny
Z hlediska vytvareni novych myslenek. Individudlni rozhovor nebyva tak otevieny

a spontanni jako rozhovor skupinovy.

Projektivni techniky je oznaceni pro nepiimé postupy, které dopliiuji jak hloubkovy
rozhovor individudlni, tak skupinovy rozhovor. PouZivaji se predevs§im, kdyz respondent
neni pfiliS ochotny reagovat na pifimé otazky v prvnich dvou zmifovanych metodach
ajde o nepiimé zjistovani informaci od respondenta. Je znamo nékolik ptikladt

projektivnich technik, kdy nejpouzivanéj$imi jsou nésledujici tfi metody.

e Test slovni asociace, kdy respondent na neutralni slova uvadi ve zpétné vazb¢ prvni
slovo, které ho v danou chvili vné&akém spojeni se slovem, které uvedl
moderator, napadne.

e Test dokoncovani vét, které je zalozeno na stejném principu jako test slovni
asociace pouze s rozdilem, Ze jde o celé véty.

e Test interpretace obrazki zkoumé reakci respondenta dvéma rliznymi zpusoby.
Ptiprvni  je dotazovanému predlozen obrazek s rozmlouvajicimi
osobami, kdy nad jednou z nich je napséan text. Ukolem respondenta je odhadnout
reakci druhé osoby zobrazku. Pii druhém zplGsobu se predkladd vice

obrazkt, ze kterych ma dotazovany vyvodit ptibéh, situaci.
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1.2.2 Omezeni kvalitativnich metod

»Kvalitativni metody nemohou nahradit terénni vyzkumy, které jsou provadény ve vétSim
rozsahu. Jejich pouziti by se mélo omezovat na ziskdni hlubsiho pohledu na nazory
apostoje  spottebitelti, ktery by pak slouzil jako podklad pro dalsi
vyzkum.* (Maly, 2006, s. 103)

Vyse uvedena véta je podlozena predevsim tim, ze pfi kvalitativnich metodach je pocet
respondentl niz$i a proto vysledky nejsou dostate¢né reprezentativni z hlediska zdkladniho
souboru, ale také proto, zZe vysledky byvaji viceznacné a =zalezi pouze

na analytikovi, jak je bude interpretovat.

1.3 Kvantitativni vyzkum

»~Kvantitativni vyzkum vychazi z toho, Ze srovndvat mizeme tehdy, jestlize jsou vSechna
data ziskdna jednotlivym postupem. Je koncipovan a provadén s cilem postihnout
dostate¢né¢ velky a reprezentativni vzorek jednotek. K objektivité a systemati¢nosti
zjiSténych informaci pfispivaji takové postupy jako standardizace otazek, vybér vzorku

a statistické postupy zpracovani dat.“ (Bednarcik, 2008, s. 9-10)

1.3.1 Zakladni cil kvantitativniho vyzkumu

Naproti kvalitativnimu vyzkumu je hlavnim cilem méfeni, které vychazi ze statistickych
modeld a metod. Vyzkumnikim jde o to, aby odpovédi sledované populace zobecnili.

1.3.2 Metody kvantitativniho vyzkumu

Mezi nejpouzivanéjsi metody kvantitativniho vyzkumu patfi:

e pozorovani,
e dotazovani,

e experiment.

Pro vyzkum nasi problematiky, ktera je feSena v této bakalaiské praci, byla pouZzita metoda
dotazovani. Jsou znamy rtzné zpusoby techniky dotazovani a jejich rozdéleni takto

popsala Bartova a kolektiv (2004) v publikaci Chovani spotiebitele a vyzkum trhu:
a) ustni — tazatel predc¢ita otazky a zapisuje odpovédi to dotazniku
b) pisemné — respondent vypliuje dotaznik, ktery dostane

c) telefonické — tazatel dotazovanému klade otazky telefonicky
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d) on-line

e) kombinované

Co se tyce ustniho dotazovani, je vcelku nakladné, jelikoz by méla byt Sirsi sit’ tazatelt.
Vyhodou této metody je vysokda navratnost. Osobni kontakt je  jisté
nenahraditelny, protoZe tazatel vidi reakce dotazovanych. U pisemného dotazovani
je naopak nevyhoda nizké navratnosti, ale tato metoda je naproti tomu levna. Novinkou
Vv dotazovani je metoda provadénd pomoci internetu. Je rychla, snadno se zpracovava
aVvnynéjs§i dobé ma internet snad kazdy. OvSem jsou taci, ktefi nedivéfuji modernim

postupiim, a to je nevyhodou této techniky.
e Pisemné dotazovani

»Hlavni zasadou pisemného dotazniku je jednoznacnost a srozumitelnost otazky.
Je vhodné pouzivat formulaci, ktera dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, hadal
¢iodhadoval, jen velmi vzacné. Napiiklad se jedna o formulace typu: Kdy
naposledy..., Kolik primerné..., Jak casto..., Kolikrat v posledni dobé...atd. Plati

zasada, Ze ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjSi a jasnéjSi dostaneme

odpovéd’.“ (Foret, 2003, s. 34)

Foret (2003) popisuje, ze je mozné pouzit dva zakladni typy otazek. Oteviené
otazky, které nenabizi respondentovi Zadnou moZnost vybéru a je na ném, jak otazku
zodpovi. Je zde moznost rozepsani svého vlastniho ndzoru. Vyhodou toho je, Ze nakonec
muze respondent zminit néco, na co bychom sami pii vytvareni odpovédi nepiisli. Otazky
uzaviené maji jiz definované odpovédi, znichZz si respondent mulze vybrat
bud’ jednu, nebo vice. Nevyhoda uzavienych otazek je to, Ze ani jedna varianta odpovédi
nemusi respondentovi vyhovovat, nemusi Se Sni ztotoZnit. Aby se tomuto problému

zabranilo, vétSinou se v moznostech odpovédi objevi varianta ,,jiné* nebo ,,nevim®.
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2 CHOVANI SPOTREBITELE

»Poznatky o chovani spotiebitele se Cerpaji z celé fady védeckych disciplin, z nichz kazda
se zabyva specifickym aspektem chovani a na druhé strané kazda z nich se stava terem
kritiky, protoze pravé jeji specificky pfistup omezuje aplikacni moznost jejich poznatki
na chovani cloveéka a tim také na chovani cloveéka-spotiebitele.*

(Bartova, Barta, Koudelka, 2004, s. 8)

2.1 Vyzkum spokojenosti zakaznika

»Spokojenost zékaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro GspéSnost
firmy.“ (Foret, 2003, s. 107) Spokojenost zdkaznika vychéazi z porovnani piedstavy, kterou
zakaznik o vyrobku a jeho charakteristikich ma a o realit¢, kterou zjisti po nakupu
vyrobku. Pokud splnil vyrobek piredstavy nad ocekavani zakaznika, zakaznik
je spokojen, pokud ovsem mél kupujici piedstavy, které nebyly koupi vyrobku

naplnény, je nespokojen.

2.2 Pribéh prijeti nového vyrobku

Nez zékaznik pfijme novy vyrobek a zafadi ho do uZivani, projde nékolika

etapami, které jsou nasledujici.

e Adop¢ni proces,

e §ifeni inovaci,

e Vlivy pusobici na diftzi a adopci,
e fyzické okolnosti,

e socialni okolnosti,

e Casové okolnosti,

e druh tkolu,

e piedchozi stavy a

e dalsi neocekavané zmény prostiedi.

2.2.1 Adop¢ni proces

Bartova zde vychazi z poznatkti D. L. Loudona a A. J. DellaBitta, ktefi si pod adopci

nového vyrobku zakaznikem ptedstavuji nasledujici posloupnosti:

1. Povedomi. V této fazi zékaznik zjiStuje, ze se na trhu objevil novy vyrobek.
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2. Znalost. Spottebitel si za¢ne o vyrobku zjist'ovat vice informaci.

3. Zajem. V této fazi si spotiebitel ujasiiuje, zda ma o vyrobek zajem ¢i nikoliv. Pokud
ne, dale tento proces nepokracuje. Je zde ovSem moznost, Ze svoje rozhodnuti
spotfebitel zméni.

4. Vyhodnoceni, odiivodnéni. Nyni se spotiebitel rozmysli, zda vyrobek koupi
a vyzkousi ho. Srovnava jeho klady a zapory a zjistuje dalsi jeho charakteristiky.

5. Pokus. Pokud jde o zboZi denni spotieby, zakaznik ho na zkousku koupi. Pokud jde
o dlouhodobé uzivané zbozi, radéji si ho zakaznik pted ndkupem vyzkousi.

6. Prijeti (adopce). K této fazi se spotiebitel dostal poté, co pokus dopadl dobie
a zékaznik byl s vyrobkem spokojen.

2.2.2 Sireni inovaci

K zaclenéni spotiebitelll do skupin podle toho, v jakém case vyrobek adaptuji, doSel
na zaklad¢ vysokého poctu studii E. M. Rogers. Spotiebitele zaclenil tedy do nésledujicich

skupin.

e [novatori. Do této skupiny se fadi spotiebitelé, kteti si koupi vyrobek hned
poté, co je uveden na trh. Tuto skupinu tvoii zhruba 2,5% vSech potencidlnich
spottebitell urcitého trhu.

e Rychle prijimajici. Nejsou v nakupu tolik ukvapeni jako inovatofi, ale i tak jsou
K novym vyrobkiim velmi diveéfivy. Piedstavuji asi 13,5% urcité populace.

e Rychla vetsina. Tuto skupinu tvoii zhruba 34% spotiebiteld, ktefi maji nové
vyrobky radi, ale jsou k nim méné divéfivy nez predeslé dvé skupiny. OvSem
V porovnani s primérnym spotiebitelem je jejich nakup rychlejsi.

e Pomala vétsina. 1 tato skupina zahrnuje 34% spotiebiteld daného trhu. Tito lidé
radéji pockaji s nakupem do té doby, nez neni vyrobek ovéren spotiebiteli, kteti ho
koupili jiz diive.

e Opozdilci. V dobg, kdy zacinaji spotiebitelé tvotici tuto skupinu nakupovat novinky
na trhu, vpodstatt uz o Zzadné novinky nejde. VétSina trhu jiz vyrobek
vlastni, n€kteti ho jiZ méni za moderngj$i. Tuto skupinu tvoii 16% spotiebiteld.

o Neprijmuvsi. Tato kategorie je zfidka kdy wuvéadéna, ale =zapadaji do ni

spotiebitelé, kteti z néjakého ditvodu nekoupi novy vyrobek nikdy.
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2.2.3 Fyzické okolnosti

»Napfiklad zména pocasi a dal§i piirodni udalosti, zména fyzického prostiedi
obchodii, geografické prvky a mista instituci. V nékterych piipadech je obtizné odhadovat
predevs§im budouci stav fyzickych situa¢nich vlivi. Je-li s nimi spojen vyrazny dopad
na spotiebni chovéani, mél by marketing rozvijet variantni feSeni, kterd nabidku pruzné

ptizpusobi okolnosti.” (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, s. 87)

2.2.4 Socialni okolnosti

Spotrebitel je béhem rozhodovaciho procesu ovliviiovan osobami, které jsou tomu
pritomné. Nejde ovSem o jedince, ktefi jsou cleny socidlnich skupin spotiebitele. Jde

0 nahodné ovliviiovani spotiebitele.

2.25 Casové okolnosti

wvewr

nucen Vv zim¢, ale na jafe rozhodovaci proces podstupovat nemusi. Dal§imi ¢asovymi
okolnostmi jsou napiiklad udalosti v minulosti a v budoucnosti, ¢as potiebny k urcité

aktivité nebo Cas, ktery ma spotiebitel k dispozici.

2.2.6 Druh ukolu

Zde se rozhodnuti o ndkupu odviji od toho, za jakym ucelem je nédkup provadén. Zda jde
0 nakup véci do osobniho uziti, nebo o koupi darku.

2.2.7 Predchozi stavy

V tomto piipadé hraje roli spousta faktorti. Nejvice asi financni stav spotiebitele, dale jeho
momentalni néalada, zda je rozcilen, unaven nebo mé z néceho radost. Pravé pii radosti

je potencial k nakupu vetsi.

2.2.8 Dalsi neo¢ekavané zmény prostiredi

K situaénim proménnym je tfeba pfipocitat jeSté dalsi neocekavané zmeény. Napiiklad
zmény v doprave, zmény v obchodnich sitich a sluzbach (ptejimky zbozi, riznd docasna
uzavieni, adaptace, ale i zmény personalu), dalSi zmény v infrastrukture jako naptiklad

vypadek elektrického proudu.* (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, s. 88)
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3 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

,»Rekneme-li, ze vyrobek ma néjaky zivotni cyklus, minime tim Ctyfi véci:

1.
2.

Vyrobek méa omezeny Zivot.

Prodeje vyrobku prochazeji ctyimi rozdilnymi stadii, z nichz kazdé predstavuje
pro prodavajiciho odlisné vyzvy, ptilezitosti a problémy.

Zisky v ruznych stadiich zivotniho cyklu vyrobku stoupaji a klesaji.

Vyrobky vyzaduji v kazdém stadiu zivotniho cyklu vyrobku odlisné
marketingové, finan¢ni,  vyrobni, = ndkupni a  persondlni  strategie.”

(Kotler, Keller, 2007, s. 360)

Zivotni cyklus vyrobku je definovan 4 stadii: uvedeni na trh, rist, zralost, ipadek. Tyto

stadia zachycuje obvykle kiivka ve tvaru zvonu.

Zavedeni Rist Zralost Upadek

|
PN

Prodej a zisk

Cas
Zdroj: © 2013 Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D.

Obrdzek 2 — Zivotni cyklus vyrobku

Uvedeni na trh. Po uvedeni vyrobku na trh roste prodej pomalu, zisky nejsou
zadné, jelikoz vydélkem pokryvame naklady na zavedeni vyrobku.

Riist. Nas vyrobek je pfijaty zékazniky, zisky se podstatné zvysuji.

Zralost. Nas vyrobek jiz pfijala vétsina eventualnich zakaznikd, proto se zpomaluje
rust obratu. Zisky ziistavaji stejné nebo klesaji, jelikoz se zvySuje pocet konkurentti
na trhu.

Upadek. Obrat klesa a zisky nejsou téméf zadné.


http://www.halek.info/www/homepage/kontakt
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4 ZNACKA, REBRANDING A DESIGN

Znacka a obal produktu je jednim z hlavnich motivii, které vedou zakaznika ke koupi
vyrobku nebo sluzby. Mnoho firem se pro ziskdni novych zdkaznikii nebo udrzeni starych
zakaznik® pousti do rapidnich zmén v oblasti své znacky, obalovych materidli a vzhledu

produktu.

4.1 Branding

,»Co mize mit znacku? Stru¢né feceno, v§echno: vyrobky, sluzby, organizace, mista a lidé.
Dokonce 1 vy. Znacka je ptislib uspokojeni. Je to znak, metafora piisobici jako nepsana
smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicich
a divdkem, prostftedim a témi, kdo je obyvaji, wudalosti a témi, kdo ji

prozivaji.“ (Healey, 2008, s. 6)
V dnes$ni dobé je branding spojovan péti prvky:

e positioningem,
e piib&hem,

e designem,

e Cenoua

e vztahem se zakaznikem.

Positioning je v podstaté definice znacky a jeji porovnani se znackami konkurentll v o¢ich
zakaznika. Proto je dilezité, aby vyrobci vnimali predstavy a prani zédkaznikl a dokazali
je uspokojit a reagovat na n¢.

Pribéh je to, co lidé vyhledavaji. Od nepaméti se vypraveji piibehy a lidé chtéji ty nejlepsi
slySet stale znovu. Velké znacky stile predkladaji svym zdkaznikim, Ze jsou nedilnou
soucasti jejich ptibéhu.

Design je vizualni stranka produktu, ale také jméno, etiketa a obsah. VétSinou, kdyz se

spole¢nost rozhodne pro rebranding, vétSinou jde pouze o zménu designu, jelikoz skutecny

rebranding méni zékladni koncepci.

Cena je dalSim z vyznamnych aspekti znacky. Velmi mé piekvapilo sd€leni Healeyho
(2008), ze pokud si zakaznik vybira mezi dvéma produkty, napiiklad syry, které voni
a vypadaji stejné, vétsinou si vezme ten drazsi. KdyZ na toto pohlédnu jako zédkaznik, sama

bych tuto moznost nevolila. AvSak toto bylo dokazéano.
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Vztah se zakaznikem je vlastné o tom, presvédCit zdkaznika o tom, ze je pro spole¢nost
spolecnost, jde o téméi nadlidsky vykon. I pies to je na brandingu nejkrasnéjsi schopnost
zaClenit do piibéhu znacky pravdu. Tim vznikd pouto mezi zakaznikem

a prodejcem, vyrobcem.

Podle Klimchuk (2012) zastava znacka obecny termin pro vse, co identifikuje zbozi nebo

sluzby urcitého prodejce.

4.2 Proces vyvoje znaCky

Raznych schémat a vyvojovych diagramd, které popisuji proces vyvoje
znacky, je nespocet. Kazdy odbornik v tomto sméru dava rady jinym zpisobem a rtzné
popisuji své metody. Healey (2008) vétsinu téchto metod shrnul a vytvofil nasledujici

kroky, na kterych se nakonec vSichni shoduji:

1. krok: Zkoumat soucasnou situaci. Zjistujeme informace o tom, co maji zakaznici
radi, naopak co nesnaseji, co zarucilo ostatnim uspéch ¢i neuspéch.

2. krok: Predstavit si idedlni budoucnost. Vysledky, které vzesSly z ptedeslého
kroku, propojime s napady, které ohledné tvorby znacky mame. Tomuto kroku

se tika ,,inovace* Ci ,,imaginace®.

Moje domnénka, Ze inovace je pouze modernizovani néceho jiz zavedeného, je v tomto
odstavci na strané 16 trochu zpochybniovana, jelikoz z ného vyplyva, ze inovace je teprve

jakysi ,,pfedskokan* vzniku velké a silné znacky.

3. krok: Kombinovat strategii a kreativitu. V tomto oboru se bohuzel jenom
se strategii daleko nedostaneme. I kdyby byla bezchybna, bez urcitého tvirciho
smysleni, které se zasadi o emociondlni stranku, dobrou kreativni reklamu
a publicitu, by poptavka po znacce byla velmi nizka, ne-1i zadna.

4. krok: Cekat aZ se znacka uchyti, pak zopakovat prvni krok.
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Proces vyvoje znatky 17

Zdroj: (Healey, 2008, s. 16)

Obrazek 3 — Proces vyvoje znacky

4.3 Zména znacky

Co se tyka brandu jako takového, velké znaCky se neméni. Alespon ne tak, Ze bychom
to postrehli. Pokud zadkaznici znacce v&ii a projevuji urcitou loajalitu, méla by zékladni
koncepci udrzovat v dlouhodobém hledisku stejnou. Co spolecnost ptimo musi ménit, jsou
projevy znacky. Takovymi vné&jSimi faktory jsou design obalu, reklama ¢i internet
a vnitinimi faktory postupy vyroby, pfichuté a design vyrobku. Tyto véci se méni
Vv zéavislosti na konkurenci a o¢ekavani zakaznika. ,,U vétSiny znacek by asi jedna tfetina
prvkd, které ji  definuji — nézev, logo, design vyrobku, barvy, pfichuté,
typografie, fotograficky nebo ilustra¢ni styl, lokalni webova prezentace, reklamni slogany
atd. — méla byt vpfipadé mezinarodniho rozsifeni predmétem jistého stupné

adaptace.” (Healey, 2008, s. 19)

4.4 Design v brandingu

,Design v brandingu zac¢ina s designem produktu a postupuje smérem ven k obalu a etiket¢

a dale kreklamé¢ a dalsim marketingovym néstrojim, jako jsou webové
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stranky, brozury, znaky, odévy, tiskopisy, suvenyry a cokoliv jiného, co je pro znacku

vhodné.” (Healey, 2008, s. 22)

Dovolim si parafrazovat Healeyho (2008), Ze design je zakaznikem vniman ptedevSim
zrakem a hmatem, mén¢ Casté je zaptisobeni i Na ostatni jeho smysly, ale i to se muze stat.
Muzeme se setkat s dvéma moznostmi, jak komunikovat s designéry nebo designérskou
agenturou. Prvnim je spojit seSnimi jako klient pfimo, druhym mit
konzultanta, ktery pozadavky spole¢nosti sdéli designérim, ktefi maji naprosto volnou
ruku v kreativni tvorb&é. Sama jsem se v praxi setkala spiSe s propojenim téchto dvou
moznosti, kdy designérskd agentura dostane pozadavky piimo od spolecnosti
(klienta), dle svého néazoru vytvoii graficky navrh a zaSle ho spoleCnosti

ke korektute, které ho bud’ schvali, nebo posle zpét na opravu s dalSimi pfipominkami.

,»V designu obalu je znacka jméno, design nebo symbol vlastnictvi, spolu s identifikaci

vyrobkii, sluzeb, lidi a mist.> (Klimchuk, 2012, s. 71)

4.4.1 Obalovy design

»Kup si me.” Toto by mél obal fikat zakaznikiim. Obal ale neslouZi pouze jako schranka
produktu a vizualni ldkadlo. Musi zédkaznika informovat o tom, co miZe ocekavat. Kromé
obrazku a sloganii zde hraje dulezitou roli také material, barva, grafika a typ pisma. Obal
by mél naznadit také funkci a tvar produktu. Takto popisuje funkci obalového designu
Healey (2008)

,Obalovy design je spojeni formy, struktury, materialu, barvy, snimkt, typografie
a regulérnich informaci s pouzitim designovych prvku tak, aby byl vyrobek marketingoveé

vhodny.® (Klimchuk, 2012, s. 65)

Klimchuk (2012) také ve své publikaci Packaging Design uvadi, Ze cilem je odlisit
vyrobek od konkurence. Obalovy design je soucasti rozsahlé fady marketingovych
aktivit, do kterych se ftadi napfiklad reklama, merchandising, distribuce, propagace.

Je jednou z véci, ktera prodava produkt a vytvari vérnost zakaznika znacce.

% In packaging design, a brand is a name, a design, or symbol of ownership, along with the identification of

products, services, people and places.

® packaging design is the connection of form, structure, materials, color, imagery, typography, and regulatory

information with ancillary design elements to make a product suitable for marketing.
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Aby byl obalovy design zdafily, musi byt jasné definovand strategie, kterd nastifiuje
charakteristické vlastnosti vyrobku, které ho odliSuji od konkurence. Témito vlastnostmi
mohou byt uplné detaily jako ingredience, vykon, materidl. Rozdily u jakychkoliv

produktii mohou byt nepatrné, ale zdkaznik je vnima.

4.5 Branding, reklama, public relations a marketing

Diive se m¢lo za to, ze hlavnim prostfedkem pro vytvoieni znacky je reklama. Toto tvrzeni
je dnes jiz piecenovano a vliv reklamy zacal ve 21. stoleti klesat. Co se tyCe image
a dostani se do povédomi zdkaznikti, md reklama stale své uplatnéni, ale vzhledem
ktomu, ze vtéto dobé doslo k obrovskému rozmachu reklamy a k jejimu velkému
rozsifeni, spousta lidi rad¢ji pfepne televizni kanal. To zplsobuje problémy se spravnym
zasazenim cilové skupiny zdkaznikii. (Healey, 2008, s. 26)

Pro propagaci nového vyrobku nebo sluzby se nyni lidé vice upinaji k public
relations, neboli ke styku s vefejnosti. VétSinou se produkty propaguji na akcich s nimi

spojenymi, tzn. riizné events.
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5 SPOLECNOST MLEKARNA HLINSKO, A. S.

Mlékarna Hlinsko, a. s. uz ma na ¢eském 1 zahranicnim trhu dlouhou tradici a jeji jméno
znaCi zaruku kvality. Sidlo spolecnosti je v Koutech, okrajové casti mésta Hlinsko
v Cechach, kde jej vroce 1939 zacala stavét firma Nestlé. Provoz se zde spustil
1.dubna 1943 a hlavnim programem byla vyroba suseného mléka, mléka

pro déti, suSen¢ho podmasli a zahusténého miéka.

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 4 — Mlékarna Hlinsko, a. s.

V roce 1949 se stala mlékdrna vlastnictvim statu a v kvétnu roku 1993 byla zakoupena
soukromou spolecnosti, tehdy Mlékarna Hlinsko, s. r. 0. (dnes jiz Mlékarna Hlinsko, a. S.).
Vyrobni program zistal stejny, pouze byl rozsifen o vyrobu trvanlivych mlék plnénych

do kartonovych obali.

Pokud nézev stdle nic nenapovida, jméno znacky Tatra jisté vSe uvede na pravou miru.

Pod touto znackou jsou produkty mlékarny dodavany na trh jiz od roku 1964.

5.1 Zarucena kvalita

Jak jiz bylo feceno, jednim z hlavnich cili spolecnosti je vysoka jakost produktt a kvalita
vyrobnich procesti. Dlouhodobé je vénovana pozornost kvalit¢ a bezpecnosti
vyrobkl, 0 ¢emz svéd¢i mimo jiné to, ze byla jedna z prvnich, kterd ziskala certifikat

jakosti 1ISO 9001:2000.
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Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrdazek 5 — Nekteré ziskané certifikaty

V roce 1998 zde byl zaveden systém fizeni kontrolnich a kritickych bodi ve vyrobé
(HACCP). Od roku 2004 je spole¢nost drzitelem certifikatu IFS. O kvalité vyrobka svéd¢i
také ziskani osmi ocenéni narodni znacky pro domaci potraviny KLASA, zlatych medaili
Vv soutézi o nejlepsi mlékarensky vyrobek roku 2005 pro vyrobek Moccacino a roku

2007 pro vyrobek Caftfé Latte.

Od 5. fijna 2011 se stal vlastnikem Mlékarny Hlinsko AGROFERT HOLDING, a. s.
(© 2013 Mlékarna Hlinsko, a. S.)

5.2 Konkurencni spolecnosti

Prvni ze dvou konkuren¢nich spole¢nosti, které produkuji détskd ochucenda mléka
na ¢eském trhu, je mlékarna Madeta, a. s., se svym vyrobkem ,,Lipanek®. Tento produkt
je k dostani ve tfech pfichutich a to jahodové, ¢okoladové a vanilkové. Stejné jako
Kravik, je toto mléko prodavano v krabi¢ce o obsahu 250 ml s br¢kem a dand ptichut

je reprezentovana barvou obalu. K dostani je Lipanek v pfichutich jahoda, kakao a vanilka.
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Zdroj: © 2013, Madeta a. s.
Obrazek 6 — Ochucené détské mléko Lipanek

Pokud bychom srovnavali tento vyrobek s Kravikem, jsou oba ve své podstaté totozné.
Co se tyCe sloZeni, Kravik obsahuje ve 100 ml vyrobku o 0,2% vice tukil, coZ neni
0 mnoho, ale 1idé, pro které je slozeni dulezité, to mohou povazovat spiSe za negativum
pro Kravika. Stejné tak je to se sacharidy, tedy cukry. Lipanek jich méa ve 100 ml o celych
1,8% vice. Pokud se tyto dva vyrobky ochutnavaji a porovnavaji pfimo v chuti, je to dosti

patrné — Kravik je chut'ové slad¢i nez Lipanek.

Ovsem pii mém vyzkumu na prodejnach Billa, Albert, Lidl, Penny a COOP se oblibenost
détského mléka od Madety nepotvrdila. Ani v jednom z uvedenych obchodnich fetézct
nebyl tento produkt v regalech nalezen a bylo mi sdéleno, ze se tento produkt
ani neodebira, coz je ovsem podle listingu7 naptiklad Billy dle mého ndzoru neopravnéné

tvrzeni, jelikoZ maji produkt zalistovany.

Druhym konkuren¢nim produktem je ochucené détské mléko Bobik od BohuSovické
mlékarny, a. s. Tento produkt je k dostani v pfichutich jahoda, banan, vanilka a ¢okolada.
Pokud by byl srovnan s produktem hlinecké mlékarny, mohlo by se fici, Ze vysledek bude
stejny jako u pfedchoziho konkuren¢niho produktu. Jednd se o stejnou gramaz
250 ml, mléko je ve stejném obalu, tedy v kartonové krabicce s bréckem. Co se tyce obsahu
tuku, je na tom Bobik o néco 1épe s 1,3% oproti Kravikovi, ktery ma 1,5% tuku. OvSem

Vv regalech naSich obchodt je velmi tézko k sehnani.

" Listing = seznam vyrobkii, které obchodni fetézec odebira od vyrobei a prodava
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Zdroj: © 2010, KAPUCIN

Obrazek 7 — Détské ochucené mléko

Bobik
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6 DETSKE OCHUCENE MLEKO , KRAVIK*

Produkt ,,Kravik* byl mlékarnou v Hlinsku na trh poprvé uveden pied 11 lety, v lednu
2002. Jde o ochucené détské mléko, na jehoz ndzvu je nyni postavena celd vyrobkova
fada, ve které je k dostani 250 ml ochucené détské mléko, 750 ml détské mléko obohacené
o vitaminy, vapnik a bilkoviny a tuby 65g S nugatovou piichuti. Produkt prochazi

kompletni redesignem obalového materialu.

Zdroj: Archiv spole¢nosti
Obrdzek 8 — Logo Kravik

Kravik je polotu¢né mléko s 1,5% tuku, oSetfeny technologii UHT, kterd mléku dodava
trvanlivost. Je vhodny pro bezlepkovou dietu, o ¢emZ se lze presvédcit na webovych

strankach spusténych skupinou Agrofert Holding, a. s. www.bezlepek.cz.

Tento produkt se k zakaznikim dostava vice zpusoby. Prvni je klasickym prodejem
do maloobchodnich a velkoobchodnich prodejen, kde si je koupi koneény zakaznik. Druhy
zpuisob je pfes program Skolni miéko®, kdy si déti mohou ve Skole objednat Kravika
zaniz§i cenu jako doplnek kdenni svadiné. Kravik se vyrdbi v Sesti

piichutich, a to mlé¢ny, vanilkovy, kakaovy, bananovy, jahodovy a karamelovy.

6.1 Puivodni vs. novy design

Hlavnim bodem pied zacatkem vyzkumu byla pfiprava starého a nového designu krabicek
tak, aby si je respondenti mohli v klidu prohlédnout, porovnat a na konci vybrat ze tii

moznosti novy design, ktery by se jim nejvice libil.

®Mlékarna Hlinsko, a. s. dodava mléko do §kol po celé republice. Diky dotovani tohoto programu Evropskou

unii vyjde jedna krabicka pro dit¢ na tietinu bézné prodejni ceny.


http://www.bezlepek.cz/
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6.1.1 Pavodni design vyrobku

Posledni design fungoval na trhu 5 let, pfi¢emz hlavnim tdhlem se stala hlava kravicky
a barevnost dle prichuté mléka. Celkem tento produkt vystiidal za 11 let fungovani na trhu
tfi rizné druhy designtl véetné toho soudasného. Uplné prvni Kravici byly uvedeni na trh

v lednu 2002 a jiz v bieznu téhoz roku se staly soucasti skolniho programu.

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 9 — Pivodni design Kravika

6.1.2 Navrhy novych designi

Hlavnim poselstvim pro zakazniky zlstane 1 na novych designech kravicka. Bylo
rozhodnuto, Ze se bude jednat o celou postavicku a tak byly designérskou firmou zaslané
navrhy, ze kterych byly vybrany v ramci spoleCnosti tfi nejlepsi, které byly nasledné

predkladany respondentim.
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TATRA - Kravik ilustrace - 01 |

a) b) c)

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Obrazek 10 - Navrhy pro novy design vyrobku
Od ptivodni myslenky, ze barva krabicky bude reprezentovat danou ptichut, se upoustét
nebude. To znamena, ze na vSech krabi¢kach budou vyobrazeny suroviny zastupujici

ptichut’: jahody, vanilkovy kvét, Cokolada, banan, karamelova kostka a rozlité mléko.
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7 ZJISTOVANI PRANI CILOVE SKUPINY V OTAZCE NOVEHO
DESIGNU VYROBKU POMOCI KVALITATIVNICH A
KVANTITAIVNICH METOD MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vzhledem k mnozstvi respondentd, které bylo pro vypracovani vyzkumu dané, bylo nutné
pouzit jak n¢kolik kvalitativnich, tak n¢kolik kvantitativnich metod dotazovani. Pro zji§téni
vSech potfebnych informaci bylo pouzito osobnich rozhovord, které byly vedeny
volng, dale potom skupinovych rozhovori, pisemného dotazovani a internetového

dotazovani.

Destinaci dotazovani bylo zvoleno mésto Hlinsko a blizké okoli. Divodem je vysoké
povédomi o znacce a znamost ochucené¢ho mléka Kravik diky tomu, ze Hlinsko je sidlem

MIlékarny Hlinsko, a. S.

7.1 Osobni rozhovory

Osobni rozhovory byly vedeny piedev§im s matkami a otci 25+ v obdobi ledna. Rozhovory
s touto cilovou skupinou byly vedeny piedevsim v ¢ekarnach détskych doktort, v détskych
poradnach, ve Skolkéach, kde rodi¢e odpoledne vyzvedavaji déti nebo u rodict v blizkém

okoli dotazovatele.

Vzhledem k tématu, které je velmi konkrétni, se délka rozhovoru pohybovala v praméru

kolem deseti minut.

Pfi zajmu respondenta 0 rozhovor, byl nejprve sdélen Gcel vyzkumu a poté nasledoval
lehky ,,small talk®. Poté se zjistovalo, zda dany clovék zna ¢i nezna vyrobek
,Kravik®, jestli ho kupuje, popiipadé zda ho jeho dit¢ (d&ti) odebira ve Skole diky
programu Skolni mléko. Pro ujisténi respondenta o tom, Ze se bavime o stejném vyrobku
a aby mél s ¢im srovnavat navrhy novych designl, mu byl pfedloZen obrazek s fotografii

v té dob¢ aktualniho vzhledu krabic¢ky tohoto mléka (viz Obrazek 1).

Nasledné byl vysvétlen cil spole¢nosti a respondent byl vyzvan K vybéru jednoho ze tii

navrhl postavicek, kdy jedna z nich by méla byt novou postavicku na krabicce.

% Small talk = zaginat fe¢ n&jakym neutralnim tématem (poasi, denni rutina,...)
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Po vybéru nasledovaly volng, dle vyvoje konverzace, otazky typu:

1. Proc jste si vybral (a) pravé tuto postavicku? Co se vam na ni libi?
2. Jak byste si dokazala tuto postavicku na krabicce predstavit?
3. Co za prichuté¢ nejvice chutnd vasemu ditéti a myslite, Ze by mlékarna méla
ptrichuté obménit nebo je nechat stejné jako dosud?
Osobni rozhovory byly samoziejmé provazané i dalSimi ndhodnymi otazkami, dle prib&hu
konverzace. Vsichni respondenti byli velmi pfatelsti, proto byl rozhovor ob¢as sméfovan

I na osobngjsi konverzaci.

7.1.1 Vysledky osobnich rozhovoru

Pro osobni rozhovor pro prvni ¢ast vyzkumu se uvolilo Sest zen, které byly osloveny
v ¢ekarné u détského Iékate. VSechny dotdzané zeny jsou dvojnasobné maminky, ve véku
31-42 let. Vétsinou byly Zeny doprovazeny i svymi star$imi détmi, které zapadaji
do cilové skupiny, a jelikoz déti jsou znami svoji zvédavosti, vSechny se rady piipojily
a sami fekly, jaka kravicka by pro né byla ,,ta prava“. Takto bylo zapojeno do rozhovoru
5 déti — hol¢icka 4 roky, chlapecek 4 roky, divka 11 let a dva bratfi ve véku 12 a 15 let.

Krom¢ jedné dotazované Zeny, byl Kravik u vSech ostatnich maminek
znam, coz je, vzhledem ktomu, ze znaji chut, cenu, nyn&j$i design ve vSech

pfichutich, velké plus.

Nejvice bodovala postavicka c), kterou si zvolilo 5 Zen. Jejich divody byly
barevnost, veselost postavicky, je pestra a optimisticka. Taktéz dvéma z déti, které se
ptipojily, byla tato postavicka vybrana. Konkrétné u obou nejmladsich a to kvili botickam
a zvoneCku na krku. Pouze jednou z Zen a jeji 11 let starou dcerou bylo rozhodnuto
pro postavic¢ku a), protoze vypada nejvice jako kravicka. Nejrealnéji. Postavicka b) nebyla
zvolena nikym ztakto tazanych, pouze jednou maminkou byla zminéna jako

»d'ablicek®, ktery ale neprevysi postavicku c).

V nasledujici tabulce a grafu je k nahlédnuti piehledné zpracovani vysledkti. Kompletni

rozhovory jsou k nalezeni v ptilohach bakalaiské prace.
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Vybér nového designu pfi osobnim rozhovoru
Postavicka Pocet zen, kterymi byla zvolena
Postavicka a) 1
Postavicka b) 0
Postavicka c) 3)

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 2 — Vyber nového designu pri osobnim rozhovoru

Vybér nového designu pri osobnim

rozhovoru
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Postavickaa) Postavickab) Postavicka c)

Design postavicky

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 1 — Vyber nového designu pri osobnim rozhovoru

7.2 Skupinové rozhovory

Metoda skupinovych rozhovoril byla pouzita pti zkouméni nazort u déti. Cilova skupina
byla konkretizovana na déti predskolniho véku v mateiskych Skolkach, ktery se pohyboval
vrozmezi 4-6 let a Skolniho vé€ku, kdy byl prizkum veden na zékladnich Skolach
v 1. a 2. tiidach prvniho stupné, tedy vék 6-7 let. Bylo osloveno celkem 104 déti ve tiech

zatizenich a to ve dvou matefskych a jedné zakladni skole.

Na zakladni $kole déti o Kravikovi védi diky programu Skolni mléko, ale v mateiskych

Skolach  bohuzel neni dostatek financ¢nich prosttedki pro realizaci tohoto
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programu, i ptesto, ze je mozné diky tomu zrealizovat nakup mléka o hodné levnéji. Proto
v MS byly déti podrobeny otazce, odkud Kravika znaji, kde se s timto mlékem seznamily.
Vice, jak polovina déti odpovidala tak, jak by si vedeni mlékarny viibec nepfalo. Kraviky
dostavaji od svych starsich sourozencti, ktei si ve $kole kupuji Kravika v programu Skolni
mléko, pficemz cilem pracovnikii spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. je, aby déti

ve skolach pily mléko pravideln€ kazdy den jako doplné€k stravy.

Povédomi déti v MS o Kravikovi

Odkud je Kravik znamy Pocet déti
Ze skolky 0
Od starSich sourozencli 32
Z domu 17

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Tabulka 3 — Povédomi déti v MS

o Kravikovi

Povédomi déti v MS o Kravikovi
32
35
30 -
25 A 17
20 -
Pocet 15 -
déti 10 - m Rady1
5 0
A
0 T T 1
od starsich zdomu ze Skolky
sourozencu
Misto

Zdroj: Vlastni Setieni autorky

Graf 2 - Povédomi déti v MS o Kravikovi
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7.2.1 Materska skola RubeSova Hlinsko

Dne 7. ledna 2013, byl provadén vyzkum v Matetské Skole Rubesové v Hlinsku a v této
dobé zde bylo pfitomno celkem 22 déti, kdy ¢tyii déti byly ve véku Sesti let, ve véku péti

let potom osmnact déti. Kromé dvou z téchto déti, se jednalo o predSkolaky.

Détem byly predklddany obrazky nejdiive plivodniho obalu, aby se dotazujici
ujistil, zda védi, co je Kravik a jak nyni vypada. Byly pokladany otazky, zda maji rady
mléko, jestli jim rodic¢e kupuji ochucené mléko domi nebo jestli ho znaji jenom ze Skolky

(viz Graf 1)

V dalsim  kroku se détem  ukizaly tfi  postavicky nového  Kravika
(viz Obrazek 2), kdy si déti dikladné prohlédly obrazky, pii dotazu na urcitou postavicku

se hlasily a poté jednotlivé odpovidaly na otazku ,,Proc se ti libi prave tato postavicka?*.

Vybér nové postavicky v MS Rubesova Hlinsko
Typ postavicky Pocet déti, Pro¢ pro ni bylo hlasovano?
Postavicka a) 7 zvon, nausnice, hubena, strakata
Postavicka b) 10 barva obleceni, dlouhé ruce
Postavicka c) 5 cepice, barva obleceni
Celkem déti 22

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 4 — Vybér nové postavicky v MS Rubesova Hlinsko
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Vybér nové postavicky v MS Rubesova
Hlinsko
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7
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 3- Vybér nové postavicky v MS Rubesova Hlinsko

V Tabulce 3 a Grafu 2 muzete vidét, ze postavicka a) se libila sedmi détem. Duvody byly
zvonek na krku, nausnice, ze je kravicka hubena a strakatd. Tuto moznost volila dévcata
avsech sedm déti byly divky. Postavicka b) v této tfidé vyhrala. Tuto moznost volili
chlapci, protoze se jim libilo obleceni, které ma kravicka na sobé&, dlouhé ruce a protoze
vypada sportovné. Postavicka c¢) u déti velky uspéch neméla. Vybralo si ji jenom

5 z celkového poctu 22. Libila se jim ¢epice a barva obleceni.

Dilezitou roli ptfedev§im u déti hraje piichut mléka. Z pfichuti, které jsou na trhu
dostupné, se déti shodly na obyc¢ejném neochuceném mléku, vanilkovém a ¢okoladovém.
Jinak ochucend mléka jim nechutnaji, protoZe jsou piili§ aromatizované chemickymi

pridavky. Ptichut, kterou by ale déti uvitaly je podle nich jablko.

7.2.2 Materska Skola Milicova Hlinsko

Dne 18. ledna 2013 byly navstiveny dvé tiidy v Mateiské Skole Milicové v Hlinsku.
Do prvni navstivené tfidy chodily mladsi déti ve véku 4 let. Celkem jich zde bylo v dobé
vyzkumu 10, kdy pét z nich byly divky a pét z nich chlapci.

U takto malych déti bylo jednodussi udrzet jejich pozornost. Ptipadaly si velmi uzite¢né
a dialezité, skvéle spolupracovaly. Postavicka a) byla jasnym favoritem vSech dévcat

pfedevsim proto, Ze je to ,,parddnice®, kterd mé nausSnici a zvonecek. U chlapct na celé
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¢are vyhrala postavicka b), jelikoz je to ,.sportdk™, je aktivni a ma hezké obleceni.
Postavicka c¢) vtéto tfidé neméla jediného pfiznivce. Vysledek muzete vidéet

I na nasledujici tabulce a grafu.

Vybér nové postavicky v MS Mili¢ova Hlinsko u nejmladsich déti
Typ Polet déti, ktery pro Proc¢ pro ni bylo hlasovano?
postavicky ni hlasoval
Postavicka a) 5 zvon, nausnice — vypada jako
Postavicka b) 5 sport’ak, aktivni, barva obleceni
Postavicka c) 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 5 — Vybér nové postavicky v MS Milicova Hlinsko u nejmladsich déti

Vybér nové postavicky v MS Mili¢ova
Hlinsko
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m Rady1
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postavickaa)  postavickab)  postavicka c)

Typ postavicky

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 4- Vybér nové postavicky v MS Milicova Hlinsko
Co se tyCe otdzky na nové prichuté, byly déti velmi komunikativni a kreativni.
Prichuti, kter¢é by déti uvitaly, bylo vice, ale hlavnimi feenymi byly

jablko, bortvka, kokos a maliny.
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7.2.3 Zakladni §kola Smetanova Hlinsko

Zakladni skola Smetanova v Hlinsku byla navstivena 8. ledna 2013. Vyzkum byl veden
ve dvou prvnich a dvou druhych tfidach prvniho stupné, pficemz byl pouzit stejny postup
jako v mateiskych Skolach, kdy se détem piedvedl nejprve stary design vyrobku a poté
byly pozadany o pomoc pii vybéru nového designu. Jelikoz se uz jednd o Skoléky, byly
jejich nazory a komentaie o néco rozumnéjsi a podlozenéjsi nez u déti predskolniho veéku.
Ve skole funguje program ,.Skolni mléko“, proto diky tomuto programu vsichni znali
jak design, tak vSechny prichuté Kravika. Krom¢ dvou dévcat, ktera jsou alergicka
na laktézu a tim padem mlécné vyrobky nemohou, odebiraji Kravika v programu vSechny

déti z dotazovanych.
e I t¥idy ZS Smetanova Hlinsko

V prvnich tfidach bylo osloveno celkem 35 déti ve véku 5 az 6 let. U nich s obrovskym
naskokem vyhrala postavicka c) a to diky Cepici a tomu, Ze vypadd jako brankét. To si
myslelo 18 déti. Na druhém misté u nich skonéila postavi¢ka b) s celkem 10 hlasy. Dé&ti
byly uchvaceny mavajicima rukama, legracnim obli¢ejem a barvou oblec¢eni. Nejhiife si
u prviiaktt vedla prvni postavic¢ka, kterou zvolilo pouze 7 déti. Stejn¢ jako Vv ostatnich
ttidach, kde byla tato postavicku zvolena, to bylo ptedev§im kvili zvonu na krku, ndusnici.

Détem se libilo, ze vypada jako bycek. Vse je zobrazeno v nasledujici tabulce a grafu.

Vybér nové postavi¢ky v 1. tiidach ZS Smetanova Hlinsko
Typ Pocet déti, ktery Pro¢ pro ni bylo hlasovano?
postavi¢ky pro ni hlasoval
Postavicka a) 7 zvon, nausnice, vypada jako bycek
Postavicka b) 10 obleceni, mavajici ruce, legracni oblicej
Postavicka c) 18 cepice, hezka, jako brankar

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 6 — Vybér nové postavicky v 1. tiidach ZS Smetanova Hlinsko
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Vybér nové postavicky v 1. tfidach ZS
Smetanova Hlinsko
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 5 — Vybér nové postavicky v 1. tiidach ZS Smetanova Hlinsko

e 1L t¥idy ZS Smetanova Hlinsko

Ve druhych tfidach bylo osloveno dohromady 30 déti ve véku 6 az 7 let. Nejhtlife si u nich
vedly postavicka a) a b), kdy pro ob€ tyto moznosti zvedlo ruku pouze pét déti.
U postavicky a) byla jejich pozornost, i kdyz mala, ziskana tim, Ze se kravi¢ka oblizuje
atim padem ji asi mléko chutnd, protoze je strakata a ma na krku zvonek. Postavicka b)
jim pfipadala vesela, libila se jim barva obleceni a dlouhé ruce a nohy, které rozhazuje.
Naprostym favoritem Se pro né stala postavicka c¢), pro kterou se rozhodlo 20 déti.
Oblibenost si ziskala diky Cepici, botam, tvaru obliceje. VSechny tyto informace muzZete

prehledné vidét v nasledujicim grafu a tabulce.
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Vybér nové postavi¢ky ve 2. tiidach ZS Smetanova Hlinsko

Typ Polet déti, ktery Pro¢ pro ni bylo hlasovino?
postavi¢ky pro ni hlasoval
Postavicka a) 5 oblizuje, takze ji mléko asi chutna, strakata,
zZvonec
Postavicka b) 5 vesela, hezka barva obleCeni, dlouhé ruce a
nohy, které rozhazuje
Postavicka c) 20 ¢epice, boty, tvar obliceje

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 7 — Vybér nové postavicky ve 2. tridach ZS Smetanova Hlinsko

Vybér nové postavicky ve 2. tfidach ZS
Smetanova Hlinsko
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 6 — Vyber nové postavicky na Zakladni skole Smetanova Hlinsko

7.3 Pisemné dotazovani — Dotaznik 1

Celkem bylo vytistétno 100 dotaznikid, pficemz rozddno mezi respondenty bylo
70. Dotazniky byly rozddvany na dvou mistech. Prvnim byly matetské Skoly
v piipad¢, ze rodice neméli cas na rozhovory a byli tak pozdddni o vyplnéni

dotazniku, ktery byl poté piinesen zpét do Skolek. Takto vyplnénych se vratilo 24. Pét
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vyplnéno muzi, devatendct Zenami. Druhy zplsob, jak se dostal dotaznik
k respondentiim, bylo v ¢ekarnach détskych lékaia, kam chodili rodice s détmi. Zpét se
touto formou vratilo celkem 13 dotazniku, pfiCemz bylo zjisténo, ze lékafe navstévuji
s détmi pfevazné zeny, jelikoz ani jeden z takto vyplnénych dotaznikl, nebyl vyplnén

muzem. Celkem se tedy vratilo 37 dotaznik.

Primérny vék muzi odpovidajicich na dotaznik je 41,6 let. Primérny vek zen je 33,75 let.
Zde je vidét, Ze muzi Se neboji mit déti v pozdéjsim véku nez Zeny.

Dotaznik byl slozen ze sedmi otazek, kdy tfi ddvaly moznost vybéru jedné varianty a Ctyfi
byly oteviené. Posledni osmy bod nebyla ani tak otdzka, jako wujisténi vSech
dotazovanych, ze udaje, které poskytnou, nebudou nikterak zneuzity a budou

zpracovavany pouze pro ucely bakaléiské prace a interniho informovani spolecnosti.

7.3.1 Otazka 1. — Povédomi o spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a zna¢ce Tatra

Prvni otdazkou se zjist'uje, zda respondent znd spolecnost a jeji produkty nebo zda viibec

netusi, ze znacka TATRA existuje.

Znéni otazky: Zndte spolecnost Mlékarna Hlinsko, a. s., jez prodava své vyrobky pod

znackou TATRA? Kupujete tyto vyrobky?
Respondentiim jsou nabidnuty 3 odpovédi, z nichz maji za kol zvolit jednu.
a) Znam a vyrobky kupuji.
b) Znam, ale vyrobky nekupuji.
c) Neznam.
V této otdzce byla nejCastéjsi odpoveédi varianta a), kterd byla zvolena 25 Zenami a vSemi

5 muzi. Varianta b) byla zakrouzkovana 6 Zenami a pouze jednou Zenou nebyla spole¢nost

znama. Prehledné je vSe zobrazeno v nasledujici tabulce a grafu.
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Povédomi o spolecnosti a znac¢ce Tatra — Dotaznik 1

Moznosti odpovédi Muzi Zeny
a) 5 30
b) 0 6
c) 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 8 — Povedomi o spolecnosti a znacce Tatra — Dotaznik 1

Povédomi o spolecnosti a znacce
Tatra - Dotaznik 1
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Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 7 — Povédomi o spolecnosti a znacce Tatra — Dotaznik 1

Nasledujici udaje tikaji, ze spoleCnost Mlékarna Hlinsko, a. s. a znacka Tatra jsou velmi
znamé a oblibené, coz je pro spolec¢nost velké plus hlavné proto, Ze konkurence na trhu

s mlécnymi vyrobky je opravdu velka.

7.3.2 Otazka 2. — ZkuSenosti respondentii s produktem Kravik

Druhou otazkou se konkretizuje produkt Kravik, ktery je hlavni problematikou dotazniku.
Znéni otazky: Takto vypadaji nynéjsi krabicky ochuceného mléka. Mate zkuSenosti s timto

konkrétnim produktem?
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Volby odpovédi jsou stejné jako u piedchozi otazky a respondentim je predlozen
Obrazek 5.

a) Ano, jiz jsem ho ochutnal/a nebo koupil/a.
b) Ano, ale nikdy jsem ho nechutnal/a nebo nekoupil/a.

c) Ne, vlubec produkt neznam.
Vysledky této otazky ukazuji, Zze Kravik je mezi cilovou skupinou velmi oblibeny.
Z 37 lidi, kteti vyplnili dotaznik jich 34 je pro moznost a), tedy ze maji s produktem

zkusenosti. Pouze jedna zena zvolila moznost b) a 2 Zzeny se s produktem nikdy nesetkaly.

ZkuSenosti respondentii s produktem Kravik — Dotaznik 1

MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 5 29
b) 0 1
c) 0 2

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 9 — Zkusenosti respondentii s produktem Kravik — Dotaznik 1

ZkusSenosti respondentt s produktem
Kravik - Dotaznik 1
29
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20 -
Pocet i "
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> o ! 0 2
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a) b) c)
Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 8 — Zkusenosti respondentii s produktem Kravik — Dotaznik 1
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V prehledném zpracovani vySe je vidét, ze hlinecka mlékdrna odvadi propagaci svého

produktu velmi dobfte. Je znamy, lidé s nim maji zkusSenosti.
7.3.3 Otazka 3. — Vybér nového designu obalu

Ve treti otdzce je jiz feSena otazka nového designu.

Znéni otazky: Kterd z nasledujicich postavicek by se Vam nejvice libila na krabicce

detského mléka?
Pro dotazované je v této otazce piipraven Obrazek 6. a odpovédi a), b), c).

Dle vysledki si nejhlife vedla postavicka b), kterd se zalibila 7 respondentim, dvéma
muzim a péti zenam. U postavicek a) a c¢) byly hlasy velmi vyrovnané. Design c¢) nakonec
u spotiebitelit vyhral s 18 hlasy, 3 byly od muzti a zbytek od zen. Zbylych 16 zen hlasovalo
pro postavi¢ku a). Pfi souctu vSech hlasi nesouhlasi pocet s poctem dotaznikii a to z toho

divodu, Ze dvéma Zenami byly uvedeny jako pé&kné vSechny tii postavicky.

Vybér nového designu obalu — Dotaznik 1
Postavicka Muzi Zeny

a) 0 16

b) 2 7

) 3 18

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 10 — Vyber nového designu obalu — Dotaznik 1
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Vybér nového designu obalu - Dotaznik

1
10

18
16
14
12

Pocet 10
respondentu

B Muzi

W Zeny

o N B O ©©

Postavicka a) Postavicka b) Postavicka c)

Design postavicky

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 9 — Vybér nového designu obalu — Dotaznik 1

7.3.4 Otazka 4. — Diivody pro zvoleni urcité postavicky

Ctvrta otdzka oteviena je odkazem na otazku tieti. Odivodnéte prosim vybér predchozi

otazky. Respondentiim je dana naprosta volnost v odpovédi.

Odpovédi od respondenti, kteri zvolili moZnost a):

vvvvvv

e Libi se mé dcefi. Zaujala celou nasi rodinu.*

e Je skoro jako ziva. Padla mi hned do oka.*

e _Nejvice se podobé opravdové krave.*

e VSechny jsou pékné, ale a) se mi libi nejvice.*

e ,Ma zvonecek, neni obleCena a neni tak chlapskd.*

e Synovi se libi vyplaznuty jazyk.*

e Vyzafuje z ni radost a veselost.*

e  Pfirozenost, na prvni pohled je zfejmé, ze je to kravicka.*
e Je veseld a vzbuzuje chut’ vyrobek ochutnat.*

e Radostna postavicka. Ve dle skutecnosti, tzn. zadna fialova krava.*
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Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 11 — Design
postavicky a)
Nejsou zde uvedené vSechny odpovédi, jelikoz hodné znich bylo shodnych. Nejvice
ale ptevazoval nazor, Ze postavicka vypada jako opravdova kravicka a vybrali si ji sami
déti. Dale potom, Ze je vesela a piirozena. Je nutné podotknout, ze postavicku a) si nezvolil
zadny dotazovany muz.

Odpovédi respondentii, ktefi si zvolili moZnost b):

e  Libi se détem.
e Je nejhezéi, budi dojem vitalni kravicky.*

e _Vesela, dynamicka, cool.*

Zdroj: Archiv spole¢nosti
Obrazek 12 — Design
postavicky b)
Jelikoz se pro tuto moznost rozhodlo pouze 5 dotazovanych (2 muzi, 3 Zeny), je zde méné

nazori, nejvice se vsak libila, protoze vypada velmi vitaln€ a sportovné.
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Odpovédi respondentii, kteFi si zvolili moZnost c):

e Ma vesely vyraz a pfirozeny postoj.*

e Ma hezké tricko a stoji rovné.*

e, Upoutd svou barevnosti.*

e Vyzafuje z ni veseld ndlada.*

e . Zaujme na prvni pohled. Je z nich nejvice videt.*
e Puasobi pohodové.*

e Libi se minejvic.*

e . Vyrazna postava, velké o€i, vyvazeny obrazek.*
e _ Libi se mé dcefi.”

e  Pfipada mi nejvice sportovni. Libi se mi obleceni — ¢epice, boty, barva obleceni.*

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Obrazek 13 — Design
postavicky c)
Respondenti, kterymi byla zvolena postavicku ¢) odpovidali nejvice Gplné jednoduchou
vétou, Ze se jim kravicka ,,prosté libi“. Pfevazné zde, byl patrny pozitivni nazor na barvu
obleceni.
Dvéma zenami byly zaskrtnuty vSechny designy postavicek s hodnocenim, Ze jsou v§echny
hezké a Ze by se jim libila na kazdé krabicce jind kravicka, coz je jisté zajimavy

napad, ktery s sebou ale mize nést vyssi ndklady na vyrobu.

7.3.5 Otazka 5. — Divody, pro¢ nezaujaly respondentem nevybrané postavi¢ky

Taktéz pata otazka umoznuje volnost mySlence a dovoluje respondentovi se rozepsat.
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Znéni otdzky: Proc jste se nerozhodli pro zbylé dveé postavicky? Co se Vam na nich

nelibilo?

Proc nezaujal design postavicky a)?

,» Vyber byl jasny, tato kravicka nezaujala.*
,Je spise pro dévcata.*

»J€ nevyrazna.*

,»Nelibi se mi, Ze je strakatd a neoblecend.*
,Oproti hlavé ma velmi mal¢ t€lo.*

»Neni tak vtipnd, jako mnou vybrana kravicka.*

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otdzku téch, ktefi si vybrali moznost b) nebo

c) byly, Ze je postavi¢ka nevyrazna, malo barevna a jeji télo je nepiiméfené hlave.

Pro¢ nezaujal design postavicky b)?

,Nezaujala me.*

,»Nelibi se mi postoj postavicky.*

,Predstavuje kravicku jako néjakého borce.
»Nevypada ani trochu jako kravicka.*

,Neni mi sympaticka.*

,»Moc naaranzovana, mam rada obycejné véci.

,, Také se mi libi, nemohla jsem se rozhodnout. Nakonec ale vyhralo c).*

Nejvice negativnich ohlasti u tohoto designu bylo pravé na postavu kravicky. Ze je

nevyvazena, Spatné proporce a vibec nevypada jako krava.

Pro¢ nezaujal design postavicky c)?

,»Nelibi se mi kravicka s ¢epici.*

,,Je moc tlusta.*

,»Nemam zvlastni vyhrady, ale zaujala mé& vice kravicka a).*
,,Pusobi nesméle a stydlive.*

»Design mi piijde pteplacany.*

,»Je mocC chlapska.*

Jelikoz tento design dopadl v dotaznikovém Setfeni nejlépe ze vSech tii, nebylo pfili§ moc

negativnich véci nebo detailli, které by se dotazovanym nelibily. SpiSe je zaujala
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z n¢jakého diavodu jind postavicka. VEtSinou je napsano, Ze bylo rozhodovdno mezi

postavickou c¢) a jednou z dalSich dvou nabizenych.

7.3.6 Otazka 6. — Navrhnuti novych prichuti mléka

V Sesté otdzce je po dotazovaném zadano, zda by jim mohly byt navrzeny nové piichuté
mléka, nebo aby vypsal, které ptichut¢ i ze zavedenych jsou u ného a jeho okoli
nejpreferovanéjsi.

Znéni otazky: Zkuste navrhnout prichut mléka. Vymyslete alesponn 5, které byste

e, e

Ptichuté, nyni na trhu dostupné, jsou: obycejna mlécna, kakaova, vanilkova, jahodova,
bandnova a karamelova. Hodné respondentii potvrdilo, ze pravé piichuté vanilkova
a ¢okoladova patii mezi nejoblibengjsi u jejich déti. Ovsem fantazii nebyly kladeny meze

a bylo zjisténo, jaké prichuté by lidé radi na trhu méli.

Byla navrhnuta spousta, da se fici i bizardnich pfichuti, pokud se bere v uvahu, ze jde
0 détské mleko. Prichute, které se objevily pouze jednou, byly: pralinka, Smoula, jogurt,
kiwi, nugat, pomerang, tfeSeil, mandle, hotka ¢okolada, ananas, mango, meruiika a détské
cappuccino. Dvakrat ¢i tiikrat se objevily pfichuté: lesni plody, visen, broskev, ofisek.

Spolec¢nost by mohlo zaujmout par novych, které¢ byly Castéji zminény. Konkrétné jde
0 pistécii, kterd byla zminéna 4 lidmi z dotazovanych. Na pomyslnou tieti pficku se fadi

kokosova ptichut’, ktera byla podotknuta 5 respondenty. Nejcastéji ovsem byly podotknuty

ptichuté bortivka a malina. Ob¢ byly zminény 10 dotazovanymi.
7.3.7 Otazka 7. — Shrnuti pozitiv a negativ produktu z pohledu respondenta

Sedma otdzka je spiSe shrnuti a obecné zjisténi pozitiv a negativ ochuceného mléka.

Znéni otazky: Miizete celkove zhodnotit produkt Kravik? Co je podle Vas dobré, co Spatné.

Pozitiva a negativa produktu.

Vzhledem ktomu, ze pozitiva i negativa se Casto opakovala, je nasledujici tabulka
uzptisobena tak, aby zahrnula vSechny zminovana pozitiva 1 negativa a pocet

respondenttl, kterymi byly zminény.
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Pozitiva a negativa produktu z pohledu respondentu

Pocet respondentii, Pocet respondentii,
Pozitiva kterymi byly Negativa kterymi byly
zminény zminény

chutnost 10 moc sladké 7
design 3 odpada bréko na piti 2
obohaceni jidelnicku 4 vysoké cena 10
kvalita 5 maly objem 2
maly objem — déti 5 neuzaviratelny obal 2
zdravi prospésny 3

Skolni program 3

prichuté 1

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 11 — Pozitiva a negativa produktu z pohledu respondentii
Jak je vidét z tabulky 10, nejvétSim pozitivem produktu Kravik je jeho chutnost, lidé daji
také na kvalitu a objem krabicky, jelikoz déti vypiji cely jeji obsah. Jako pozitivum vidi
respondenti $kolni program a prospéSnost Kravika na zdravi ditéte, jelikoz obsahuje

vitaminy a bilkoviny.

Pokud jde o negativa, tim nejhlavnéj$im je vysoka cena. Kravik je k dostani v bézném
obchodé od 13 do 17 K¢, cozZ je k poméru jeho obsahu a napiiklad obsahu litrového mléka
za stejnou cenu opravdu hodné. Hned poté se spotiebitelim nelibi mnoZstvi sacharidl

v mléce. Je prilis sladké pro déti.

7.4 Internetové dotazovani 1

Pro tvorbu ankety, ktera byla rozesilana po internetu, byl vybran server mojeanketa.cz.
Tato webova stranka nabizi 10 typi otdzek, které se mohou pouzit pro vytvofeni
pruizkumu. Jsou zde mozné 2 typy vytvotfeni prizkumu — pro studenty a pro firmy.
Vsechny vysledky jsou zpracované automaticky do nékolika typt grafii a do tabulky
aplikace Excel. VSe je piehledné a pro tazatele témei bez prace. Staci pouze vytvofrit

anketu.
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Vytvoreni ankety nebyla t€zka véc. Je mozné si zvolit mezi témito typy otazek:

e otazka s vybérem z vice moznosti (jedna odpovéd’ povolena),
e otazka s vybérem z vice moznosti (vice odpovédi povolenych),
e oteviena otazka,

e hodnotici Skala,

e stejna Skdla pro vice aspektt,

e vybér poradi (sefad’te odpoveédiod 1 do ...),

e otdzky vztahujici se k obrazku,

e otdzka na datum a

e informacni pole.

Je zde samoziejm¢é moznost obstarani informaci o respondentech, jako je

jméno, vek, bydlisté, pohlavi, atd.

V anketé byly obsazeny 4 oteviené otazky, 2 otazky vztahujici se k obrazku a jedna otazka
s vybérem z vice moZnosti a jednou spravnou odpovédi. Dvé otdzky byly vytvoreny pro
podani informaci dotazovanému. Po vytvofeni ankety, se odkaz rozesild mezi
respondenty, na ruzné webové stranky. Pro muj prizkum bylo velmi vhodné pouziti
facebooku, kdy byl hypertextovy odkaz vyvésen na ruznych strankach détskych produkta
jako je Nutrilon, Hami nebo Pempers. Dale byl posilan pies e-mail a chat na facebooku.
Poprvé byl publikovan 27. prosince 2012 a posledni odpovéd je zaznamenana

15. ledna 2013.

Zpétna vazba byla dosazena u celkem 40 respondenti. Nejmladsimi z nich bylo
13, nejstar§Simu 44 let, primérny v€k 30,2 let. Internetovd anketa byla vyplnéna Ctyfmi
muzi a Sestnidcti Zenami. Prvni otdzka byla sestavena na bazi informacni, kdy byl

dotazovany sezndmen s tazatelem a ditvodem, pro¢ se vlastn¢ anketa vypliuje.

7.4.1 Otazka 2. — Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a zna¢ce Tatra

Otazka 2. jiz byla koncipovana tak, aby bylo zjisténo povédomi o spole¢nosti Mlékarna

Hlinsko, a. s. a znacce Tatra.

Znéni otazky: Zndate spolecnost Mlékarna Hlinsko, a. s., jez prodava své vyrobky pod

znackou Tatra? Kupujete tyto vyrobky?

Respondentiim byly ptedlozeny 3 varianty odpovédi a moznosti vybéru jedné z nich.
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a) Znam a vyrobky kupuji.
b) Znam, ale vyrobky nekupuyji.

c) Neznam.

Moznost a) v tomto piipadé byla zvolena 36 dotazovanymi, z ¢ehoz tak bylo zodpovézeno
pfedevsim zenami. Tato varianta sice byla zaskrtnuta vSemi muzi, ale téch se na celkové
anketé podilelo jenom osm. Vyrobky jsou znamé, ale nekupované pouze 4 Zenami.

Posledni odpovéd’ nebyla zvolena nikym.

Povédomi o spole¢nosti a znacce Tatra — Internetova anketa 1

Moznosti odpovédi Muzi Zeny
a) 8 28
b) 0 4
c) 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 12 — Povédomi o spolecnosti a znacce Tatra — Internetovad anketa 1
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 10 — Povedomi o spolecnosti a znacce Tatra — Internetovd anketa 1

Vyhodou internetové ankety bylo osloveni mimo hlavni oblast

Hlinsko

respondentl i

dotazovani, tedy mésto a jeho okoli. Dle vyplnénych tdaji bylo

zjisténo, ze produkty znacky Tatra a konkrétné produkt Kravik je velmi oblibeny po celém
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izemi Ceské republiky. Anketa byla vyplnéna lidmi z Prahy, Zlina, Brna, Liberce

a Pardubic a okoli.

7.4.2 Otazka 3. — ZkuSenosti respondenti s produktem Kravik

Ve tieti otazce byli dotazovani seznameni s designem produktu Kravik a byla jim poloZena

otazka, zda tento produkt znaji.

Znéni otazky: Takto vypadaji nynéjsi krabicky ochuceného mléka. Mate zkusenosti s timto

konkrétnim produktem?
Opét byla moznost vybéru ze tii odpovédi s jednou moznou variantou.

a) Ano, jiz jsem ho ochutnal/a nebo koupil/a.
b) Ano, ale nikdy jsem ho neochutnal/a ani nekoupil/a.

c) Ne, vubec produkt neznam.

Mezi 40 respondenty byla nejéastéjsi odpovédi moznost a), ktera byla zvolena
30 dotazovanymi, z toho bylo 24 Zen a 6 muzd. Nejméné Casta odpoveéd je mozZnost

C), pro kterou byli pouze dva muzi z Prahy. MozZnost b) byla vybrana 8 Zenami.

ZkuSenosti respondentt s produktem Kravik

MozZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 6 24
b) 0
C) 2

Zdroj: Vlastni $etfeni autorky

Tabulka 13 — Zkusenosti respondentii s produktem Kravik — Internetova anketa 1
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ZkusSenosti respondentt s produktem
Kravik
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 11 — Zkusenosti respondentii s produktem

Kravik — Internetova anketa 1

7.4.3 Otazka 4. — Vybér nového designu obalu

Tato otazka jiz méla za ukol zjistit, ktera z nabizenych postavicek by se nejvice uchytila

na trhu, pokud bychom se zaméfili pouze na design obalu.

Znéni otazky: Ktera z nasledujicich postavicek by se Vam nejvice libila na krabicce

detskeho ochuceného mléka?

Dotazovani na zéklad¢ ptfilozeného obrazku méli moznost vybéru za 3 animovanych
kravicek. Nejvice oblibenou se stala postavicka c¢) s 22 hlasy, naopak nejméné se lidem
libil design b), pro ktery se neptiklonil nikdo, vcelku dobie si vedla kravicka s pismenem

a), ktera byla zvolena 18 respondenty.
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Vybér nového designu obalu

Postavicka Muzi Zeny
2) 2 16
b) 0 0
B 6 16

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 14 — Vybér nového designu obalu — Internetova anketa 1
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Graf 12 — Vybeér nového designu obalu — Internetova anketa 1

Z grafu se da snadno zjistit, Ze u Zen soupeii ve vyrovnaném boji design postavicky a) a c).

OvSem jak u muZzl, tak u Zen se naprosto propadava postavicka b) a to 1 pii ohlednuti

se za ostatnimi metodami vyzkumu.

7.4.4 Otazka 5. — Divody pro zvoleni urcité postavicky

U otazky ¢. 5 byl nechan prostor na vyjadfeni se k pfedchozimu vybéru designu.

Odivodnéte prosim vybér predchozi otdzky. Vzhledem Ktomu, ze moznost designu

b) nebyla zvolena zadnym z dotazovanych lidi, nasledujici vyroky se fadi pouze k prvni

a tieti varianté designu.
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Odpovédi respondentii, ktefi si zvolili moZnost a):

e , Nejveérohodnéjsi.*

e  Zkratka mi piijde NEJ.“

e Nelibi se mi ani jedna, proto tu nejprijatelnéjsi “ kravicku.*

e  Vesela, roztomila kravicka.*

e  Libi se mi, ze ma velkou hlavu a neni obleCena.*

e _Piijde mi mild, veseld a pfipomnéla mi reklamu na RedBull. Také
vypada, Ze 1ét4, ale po ochuceném mléku Tatra.*

e _Prvni postavicka nejvic odpovida realité.*

Po shrnuti v§ech odpovédi, je mozno konstatovat, ze tento design byl volen predevsim diky
vyrazu a  veérohodnosti  postavicky.  Nejvice  vypada  jako  opravdova

kravicka, coz se 0 zbyvajicich dvou moZznostech, kdy je postavicka oblecend do, fici neda.
Odpovédi, respondentii, kteri si zvolili moZnost c¢):

e Hrava, nejvice vypada jako kravicka.*

e Jednooké mezi slepymi.*

e _Hezky barevné.”

e  Vypada nejlépe.*

e Vyjadiuje obycejnou postavicku, primérnou bez vytazenych piednosti.*

e, Vyrazné¢j$i barvy, bez kontur, nejvice poutava.

e _Myslim si, Ze je pro déti hezky barevna, pliisobi na mé optimisticky a vyvazeng.
Ma otevienou narug, jako by vitala déti a zvala je k sobé&.*

e _Barva oblecCeni, hezky vzhled, ksiltovka. Libi se mi, Ze nema nausnici, ma krasny
zvonecek, méava. Takto hodnoti moje mala dcera.*

e  Plisobi na mé¢ nejvice sympaticky.*

e Okaty, vyrazny, pekn¢ barevny Kravik.*

e Velké bticho plné Kravika. Spokojeny.*

Postavicka c) si zaslouZila pozornost respondentii predevsim diky barevnosti a hravosti.
Dle mého nazoru byla zvolena piedev§im témi, kdo se nedivd na volbu designu z thlu
autenti¢nosti, ale z pohledu ditéte, co ho uchvati a zaujme, coz jsou predevsim barevné

a pestré veéci.
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7.4.5 Otazka 6. — Diivody, proc¢ nezaujaly respondenta zbylé dvé postavicky

Tato otazka méla za ukol zjistit kriticky pohled na postavicky, které nebyly respondentem

vybrany, davody, pro¢ ho odradily.

Znéni otazky: Proc jste se nerozhodly pro zbylé dvé postavicky? Co se Vam na nich nelibi?

Nejvice kritickych ohlasti bylo dosazeno u postavicky b), jelikoz nebyla zvolena nikym.

Pro¢ nezaujal design postavic¢ky a)?

,»,Ma prilis velkou hlavu, nedokazu si ji predstavit v oblecku.
»Nozdry, postoj.*

»Je nevyrazna.*

,Neoslovila na prvni pohled.*

,Je malo barevnd, ptisobi méné vyvazené.

.....

,Nezajimava, ni¢im nenadchla.*

Dle vyse uvedenych komentait k postaviéce a) je jasné, Ze pro respondenty, ktefi si ji

nevybrali, je nezajimava, nevyraznd, malo barevna.

Pro¢ nezaujal design postavicky b)?

,» Vibec nepfipomind kravicku.*

,»Vypada jako naspeedovana.*

,Lehce agresivni.*

., Vypada jako blazen.“

,»Vadi mi, Ze je oble¢ena a moc barevna.*

,»Prijde mi moc suverénni na obal détského mléka.*

,,Ma divné rozhozené ruce.*

Co se tyce postavicky b) vétSinou ji byl vyt€en postoj, barva obleceni a Ze ani zdaleka

nepiipomina kravu.

Pro¢ nezaujal design postavicky ¢)?

., Vypada jako blazen.“
,Vadi mi, Ze je obleCena a moc barevna.*
»Je sice mild, ale pfijde mi utopend v obleCeni a pfi pohledu zanikd, Ze jde

0 kravicku.*
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e _Asi bych je neoblékala do barevnych svrski. Myslim, ze je dulezité¢ piiblizit

vzhled kravic¢ky co nejvice realité.*

I pres to, ze tento design ziskal nejvice hlast, se nasli taci, ktefi z n¢ho nadSeni nebyli.

Predevsim diky pestrobarevnému obleceni.

7.4.6 Otazka 7. — Navrhnuti novych prichuti mléka

Stejn¢ jako u pisemnych dotaznikli i v internetové anketé byla polozena otdzka ohledné
prichuti mléka. Zkuste navrhnout prichut mléka. Vymyslete jich alespon 5, které byste
preferovali nebo vite, Ze by chutnaly Vasemu ditéti. A i zde se muze fici, ze fantazie nezna
hranic. Ochucené mléko s prichuti rakytniku, suSenek, citronu nebo dokonce piva vyzaduje
notnou davku predstavivosti. OvSem potvrdili se pfichut¢ na trhu evidentné
chténé, jako maliny, pistacie, bortivka, kokos nebo listkové ofisky, pticemz kazda z téchto
pfichuti byla zminéna 10 krat. Tyto zminéné se shoduji jak s dotaznikovym

Setfenim, tak se skupinovymi rozhovory ve skolkach a na zakladnich skolach.

7.4.7 Otazka 8. — Shrnuti pozitiv a negativ produktu z pohledu respondentii

Jak lze vidét v nasledujici tabulce, nejvice pozitivnich ohlast si Kravik ziskal ptredevs§im
diky lahodné chuti, vitaminim a bilkovinam, které jsou zdravi prospé$né¢ a Skolnimu
programu. V internetové anketé byla pouze jednou zminéna kvalita, design obalu a dobte
vybrana cilova skupina produktu. V negativech opét vede vysoké mnozstvi cukrii a velka
cena. Vice lidmi byl zminén fakt, ze pfichuté jsou moc chemické, praskové, hodné
aromatizované. Taktéz byl vyzdvizen maly objem, neuzaviratelny obal a dokonce velka
konkurence détskych ochucenych mlék na trhu. Tento bod je ovSem ponékud
neopodstatnény, jelikoz jedinymi konkurenénimi vyrobky, které jsou schopné nabidnout

stejné mnozstvi prichuti je pouze Lipanek a Bobik.
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Pozitiva a negativa produktu z pohledu respondentii — Internetova

anketa 1
Pocet respondentu, Pocet respondentu,
Pozitiva kterymi byly Negativa kterymi byly
zminény zminény
chutnost 12 moc sladké 10
design 2 chemické prichuté 8
dobfe zamétena 2 vysoka cena 6
cilova skupina
kvalita 2 maly objem 4
maly objem — déti 4 neuzaviratelny obal 4
ho celé vypiji
zdravi prospésny 8 konkurence na trhu 2
Skolni program
ptichuté 4

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 15 — Pozitiva a negativa produktu z pohledu respondentii — Internetova anketa 1
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8 ROZHODNUTI FIRMY O KONECNEM DESIGNU VYROBKU A
TVORBA REKLAMNI KAMPANE

Détské ochucené mléko Kravik funguje na trhu jiz od zacatku roku 2002, kdy se zapojilo
do akce Mléko do skol. Od této doby byly na trhu uvedeny dva designy. Na pielomu roku
2012 a 2013 se spolecnost Mlékarna Hlinsko, a. s. rozhodla k dalSimu, tedy druhému
redesignu. Divodem bylo to, ze posledni design jiz neodpovidal aktudlnimu trendu

détského obalového designu, byl zastaraly a neatraktivni.

Zdroj: Archiv spolec¢nosti
Obrazek 14 — Prvni design

Kravika

8.1 Vybér nové postavicky

Po vSech vyhodnocenych vyzkumech, které byly provadény, nakonec dosp€lo vedeni
spole€nosti k zavéru, Ze nejvhodnéjSim kandidatem na novy design krabicky je varianta c).
Vyzkumy se provadéli i piimo ve spoleCnosti, V jejim internim uspofadani. Takze
I samotni zaméstnanci se zapojili do vyzkumu. Vitézna postavicka naprosto spliuje
pozadavky spolecnosti, tudiz mild détskd postavicka typu Disney, kterd komunikuje
sdétmi piimo naobalech a vdalsich komunika¢nich nastrojich ve 2D a 3D

provedeni, coz je dnes velky trend.
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Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrdzek 15 — Vitézny

design

Finalni navrhy na krabicky s kompletnim designem:

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Obrazek 16 — Finalni design krabicek ochucené¢ho mléka Kravik

8.1.1 Napad postavicky ,,sport’aka

Spolecné s grafickou agenturou DePOT Design, s. r. 0., kterd se zabyva budovanim znacek
a komplexnim kreativnim a technologickym feSenim obalového designu, si dala spole¢nost
Mlékarna Hlinsko, a. s. za cil vytvofit koncept ,Kravika“, ktery bude komunikovat
s détmi, ucit je a nejlépe je vést ke zdravému a aktivnimu pfiistupu, jak travit volny cas

bez TV a PC.
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Realizace tohoto cilu zacala u ptitazeni nejriznéjSich sportt ke kravickdm na obalech. Tim
vznikl Kravik basketbalista, tenista, fotbalista, hokejista, snowboardista, skateboardista

a Kravik na kolobézce.

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 17 — Postavicky sportujiciho Kravika

8.2 Reklamni kampai a jeji tvorba

Nejvétsim krokem spolecnosti k prezentaci Kravika na trhu a vefejnosti se stalo rozhodnuti
o televizni reklamni propagaci. Prvotni napad byl zamifen na vybrany obalovy design
azacileny na nosné vyrobky v produktové fad¢, tzn. Kravik mlééko neochucené
s ptidanymi vitaminy A, D, E, K, vapnikem a bilkovinami. Z tohoto vzesel spot Kravika
na skatu, projizdéjici parkem, ptirodou, kde se potkava se zviratky, které je mozné v tomto
prostiedi potkat, doprovazeny piithodnou =znélkou. Druhym prioritnim vyrobkem
Vv produktové fadé¢ je tuba Kravik 65g, kdy ve spotu Kravik tenista hraje neprofesiondlné
tenis, jde o ,,détské pinkani si micku o sténu“ v parku, kde opé¢t figuruje néjaké dalsi

zvitatko jako Kravikav kamarad.
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8.2.1 Zpracovani

O zpracovani audia se postaralo studio Karla Kucery, zabyvajici se vyrobou reklamnich
znélek, reklamnich demo ...aj. Co se tyCe zpracovani videa, bylo zadano u studia
3D animace Tricks a zrealizovano pfimo panem Jakubem MareSem. Na ob¢ tyto ¢innosti
byla sepsdna se spole¢nosti smlouva o dilo. Nejprve mélo jit o reklamni 10 sekundovy
spot, ale nakonec kvuli financni narocnosti se musela spolenost spokojit pouze

se sponzoringem.

8.2.2 Problémy pfi komunikacis TV

Bylo rozhodnuto, Ze sponzorsky vzkaz budou vysilat televize Nova, Barrandov a CT.
Jelikoz jde o sponzoring, jsou tyto vzkazy vysilany pfed a po poradech uréenych détem.
Konkrétn¢ se jednd o Smichov, Kouzelnou skolku, Animacek a Vecerni¢ek. Prvni navrh
spotu Kravika, ktery byl vytvotfen vypovidal o charakteru Kravika jako ,,lumpa“, ktery ma
rad pohyb, ptirodu, sport. Konkrétné vypadal spot tak, ze Kravik jede na skatu po lesni
cesté, preskakoval kaluZe a kameny, stejné tak preskocil Sneka, ktery byl moc pomaly a bez
energie. Kcelému spotu hraje pisnicka stextem: ,Kravik t&€ zdravi a sportovat
ho bavi, lumparny ma Kravik rad. Se $nekem je kamarad.“ V TV Nova byl schvalovaci
proces feSen piimo s obchodnim manazerem televize a bohuzel byl tento spot velmi
pfipominkovan. Stejné tak i Ceskou televizi, jez komunikovala se spoleénosti
prostiednictvim medidlni agentury. Vse bylo odiivodnéno velkou dynami¢nosti a nabadani
déti k ,,Jumpacindm®. Na zakladé toho doslo k zjednoduSeni spotu a odstranéni n¢kterych

dynamickych blokd.

8.3 Naklady vzniklé propagaci a tvorbou nového designu ochuceného

mléka

8.3.1 Tvorba designu

Pti rozhodnuti firmy o redesignu produktu byl zadan grafické spolecnosti DePOT Design
ukol navrhnout postavicku nového Kravika, kterd by méla jak uchvatit déti, tak presveédcit
rodice o koupi produktu. Grafici spolecnosti zaslali prvnich n€kolik navrh, ze kterych
vedeni spoleCnosti vybralo 3 nejlepSi a na nich se poté detailné pracovalo.
Samoziejmé, ze cena roste s kazdou dalsi korekturou obrazku, skazdym pfidanym

grafickym prvkem.
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8.3.2 VyzKumy trhu

Hned dalsi néklad, ktery v souvislosti se zménou designu vznikl, byl vyzkum trhu.
Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy, které byly uskute¢néné po uzemi Ceské
republiky, byly provadény povéfenymi pracovniky, kteti se vzili do roli tazateld
a zjistovali, ktery ze tfi navrzenych novych designi se zakaznikim libi nejvice. Vysledky
vyzkumu trhu spoleCnosti, o jejichz zpracovani bylo postarano spolecnosti

DePOT Design, s. r. 0. jsou k naleznuti v piiloze P IX.

8.3.3 Sponzoringv TV

Velkym nékladem je sponzoring v TV Nova a Ceské televizi. Sponzoring v televizi Nova
je rozdélen na dvé dulezitd obdobi, kdy je dulezité oslovit cilové zékazniky. Témito
obdobimi jsou tinor—kvéten 2013 a zafi-—listopad 2013. V obou téchto obdobich by mél byt
vysilan spot kazdych 14 dni. Co se ty¢e sponzoringu v Ceské televizi, dvéma zakladnimi
obdobimi stejné jako na Nové je obdobi od tinora do kvétna a od zafi do listopadu.
Vzhledem k vétsimu mnozstvi potfadi a kazdodennimu zafazeni spotu pied pofadem a po

pofadu, jsou naklady na sponzoring v CT vys3i.

Jak jiz bylo zminéno o tvorbu televizniho spotu pro sponzoring, se postaralo, co se tyce
audia, studio pana Kucery, v oblasti videa potom 3D animace studio Tricks. Do ceny dvou

animaci byla promitnuta kreativita, zvuk, obraz.

8.3.4 Dalsi podpora prodeje

vvvvv

Kravik, je tfeba upoutat pozornost zdkaznikd. Z toho divodu bylo rozhodnuto, ze Kravik
750ml bude na obalu nosit tetovaci obrazky s postavickou Kravika, kdy na kazdé z krabic
bude jina ze Sesti postavicek a ukolem déti bude sesbirat vSech 7 sportujicich kravicek.
Tetovaci obrazky byly objednany ve velikosti 4x4 cm, tist€éné na offsetovy papir
0 gramazil35g, s plnokrevnym potiskem 4/4 CMYK. K tisku bylo celkem 7 riznych

motivl podle sportu, ktery kravicka zrovna provadi. (viz pfiloha P VII)

Dal§im pfedmétem, ktery ma za tikol podporovat prodej, jsou PE tasky. Jde o igelitové
tasky nejlepsi kvality s proseknutym okem s vyztuzi, o velikosti 300x400mm. Tasky maji
celoplosny oboustranny potisk, provadény digitalnim UV tiskem. (viz ptiloha P VIII)
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Pro prodej v obchodnich fetézcich byly navrzeny reklamni stojany pro in-store’® marketing

z materialu EB viny*!, s hornim vyfezem hlavy Kravika o rozmérech 600x400x1500mm.

A Tatis (,@MO s
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Zdroj: Vlastni dokumentace autorky

Obrazek 18 — Reklamni stojan
Kravik

Pro nejriznéjsi prezentace pro zédkazniky, dodavatele, odbératele, na prezentacni akce byl
vytvoten grafiky ndvrh roll upu o vysce 200cm a Sifce 80cm. Grafika byla piipravena
tak, aby zde byly viditelné vSechny produkty produktové ftady, postavicka

Kravika, logo, webova stranka a;.

1% In-store marketing = podpora prodeje v daném obchodnim misté

1 EB vIna = typ vinité lepenky; EB vIna zajistuje dobré fyzikalni parametry a navic je dostate¢né hladka a

rovna pro kvalitni flexotisk ((c) 2011, Pilous spol sr. 0.)
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bilkoviny

» Jedine&ny virobek pro déti v kategorii mléka
* Prospésny pro zdravy vyvoj déti
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[ www.kravik.cz c‘, -
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Zdroj: Vlastni dokumentace autorky

Obrazek 19 — Prezentacni Roll up
Kravik

8.3.5 Webové stranky

V této dobé€ jsou funkéni webové stranky Mlékarny Hlinsko, a. s. a tim padem znacky
Tatra, které lze naleznout na www.tatramleko.cz. Na téchto strankach jsou napiiklad
odkazy na samostatné stranky Tatra zmrzliny a Tatra ledovych tfisti, ale bylo
rozhodnuto, ze Kravik bude mit své vlastni webové stranky, které budou obsahovat jak
informace pro rodice, tak zdbavné motivy pro déti, tzn. rizné obrazky, hry, fikanky.
Spole¢nost, ktera byla vybrana ke spravovani webovych stranek Kravika, si do ceny
zatvorbu zapocitala kreativni koncept, copywriting, tvorbu wireframes a popis

funkei, grafickou praci, kdédovani XHTML/CSS, programovani, hry aj.


http://www.tatramleko.cz/
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Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 20 — Nahled hlavi stranky webu Kravik
8.3.6  Tabulka pribliZnych vydaju spole¢nosti na vyrobu a propagaci nového
designu

V nasledujici tabulce jsou piehledné zachyceny néklady spojené s novym designem a jeho

propagaci. Uvedené ceny jsou pouze piiblizné.
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Piedmét vydaje Cena za kus Objednané | Cena celkem
mnozstvi bez DPH
Tvorba designu krabicky a 395 000 K& 1 395 000 K&
veSkerych POS a POP materiali
Kvalitativni vyzkum 4 500 K¢ 1 4500 K¢
Kvantitativni vyzkum 18 500 K¢ 1 18 500 K¢
Sponzoring v TV Nova 645 000 K¢ 1 645 000 K¢
Sponzoring v CT a na Barrandové | 3 600 000 K¢& 1 3600 000 K&
Reklamni spot 150 000 K¢ 2 300 000 K¢
Znélka reklamniho spotu 60 000 K¢ 1 60 000 K¢
Tetovaci obrazky na obalech 0,45 K¢ 1 milion 450 000 K¢
PE taSky Kravik 2,50 K¢ 10 000 25 000 K¢
Cena Stockt k PE taSkam 16 600 K¢ 1 16 600 K¢
Stojany Kravik 1150 K¢ 10 11 500 K¢
2 000 K¢ 50 100 000 K¢
Roll up 3000 K¢ 3 9 000 K¢
Webové stranky 249 000 K¢ 1 249 000 K¢
CELKOVE NAKLADY NA TVORBU NOVEHO 5814 100 K&

DESIGNU

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Tabulka 16 — Tabulka pribliznych vydajii spolecnosti na vydaje spojené s novym designem

Pti pohledu na celkovou ¢astku naklada spojenych s tvorbou nového designu, propagace

a vSech POS a POP materialii pro ochucené détské mléko Kravik, se mizZe cena jevit jako

velmi vysoka. V kapitole 12.1 je uvedeno, jakym zpusobem jsou naklady pokryté

vytézkem z prodeje.
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9 SWOT ANALYZA PRODUKTU KRAVIK PO KONECNEM
REBRANDINGU

SWOT analyza je sestavena proto, aby bylo patrné, jaké jsou nejvétsi vyhody a jaké jsou
nevyhody ,,nového* produktu. Také by meéla pomoci zjistit, jaké mozné hrozby mohou
vyrobci ocekavat a zda jsou tu prilezitosti, kterych by se méli chytit. Produkt je analyzovan
po uskute¢néném rebrandingu, jiz je v médiich spustén sponzoring a novy design je

nékolik mésicu na trhu.

9.1 SWOT analyza

SWOT ANALYZA PRODUKTU KRAVIK

Silné stranky Slabé stranky
Novy design produktu Vysoka cena v obchodech
Kvalita a chutnost Vysoké mnozstvi sacharidt
Pro zdravy vyvoj déti Alergeny (laktéza, mléko)
Sponzoring v TV Vysoké néklady na reklamu

Povédomi o znacce

Program ,,Skolni mléko*
Nabadani déti ke sportu
Kravik jako sponzor détskych akci

PiileZitosti Hrozby
Zvysujici se zajem spotiebiteltl Nezajem spotiebiteld

Rostouci zajem Skol o Skolni program Vice alergikt na mlécné vyrobky

Vice dotaci pro Skolni program Zvysujici se cena mléka

ZruSeni dotaci pro Skolni program

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 17 — SWOT analyza produktu Kravik

Jak je vidét v Tabulce 1, produkt ma velmi silné postaveni na trhu diky znacce Tatra
a povédomi posiluje diky sponzoringu v médiich. Vyrobci dbali na to, aby bylo mléko
vhodné pro déti, vcemZz uspéli na vybornou a jako dikaz toho
je certifikat, ktery spole¢nosti udélila Potravinafska komora CR, &imz se stal Kravik

doporucenou soucasti jidelnicku ditéte.

Jednou velkou slabinou je ovSem cena, kterd se vySplha v nékterych obchodech
aznal5K¢ za 250 ml krabicku mléka. Co se tyée mnozstvi sacharidd, je zde

myslenka, ze se zane pracovat na tom, aby v mléku bylo sacharidit mén¢.
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Co se tyde prilezitosti, tak ty se mohou projevit piedevdim Vv programu Skolni
mléko, ktery je ¢astecné hrazen Evropskou unii. Dfive byl tento program dotovany také
Ministerstvem zemédélstvi CR, ale tyto dotace byly zruSeny. Jista piilezitost je, snazit
se tyto dotace znovu ziskat. A kdyZz ne konkrétné dotace od ministerstva, tak se pokusit
I 0 jiné moznosti v tomto sméru. To ostatné souvisi i s bodem, ktery uvadi vétsi zajem skol
o tento program. Cim vice dotaci na mléko bude, tim niZ$i ceny budou pro $koly dostupné
a to by mohlo vést k odbéru 1 ve Skolach, které si to nyni nemohou z finan¢nich divoda

dovolit.
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10 ZJISTOVANI SPOKOJENOSTI CILOVE SKUPINY S NOVYM
DESIGNEM

Tento vyzkum byl provadén v dubnu, kdyz je novy design jiz 3 mésice a 2 tydny vniman
zdkazniky na naSem trhu. Také televizni spot Kravik je promitan Vv televizi pted urcitymi
détskymi potfady. Hlavnim cilem tohoto konkrétniho vyzkumu bylo stanoveno zjistit
spokojenost cilové skupiny s novym designem, jak na né ptsobi, zda se jedna o pozitivni

¢i negativni zménu.

10.1 Osobni rozhovory

Osobni rozhovory byly tentokrat vedeny v obchodnich fetézcich, ve kterych je zalistovany
produkt Kravik. Vyhledavany byly pfedevsim ty fetézce, na kterych byl v dobé vyzkumu

k dispozici reklamni stojan.

Pii tomto vyzkumu bylo pouZito promo tub Kravik 30g, které byly pii dotazovani
rozdavany respondentiim na ochutnani. Tento produkt byl vytvofen pouze pro promo akce

a ochutnavky, tuby jsou vyrabény bez c¢arového kodu, jsou neprodejné.

10.1.1 Vysledky osobnich rozhovori

Osobni rozhovory byly provadény v prodejnach Tesco v Hradci Kralové a v Chrudimi dne
4. dubna 2013. Kazdd znavstév trvala 2 hodiny, pfi¢emz bylo nutné predlozeni
potravinatského prikazu a doloZeni neprodejnosti promo tubicek Kravik. Primérna délka

rozhovoru byla pouze 5 minut.

v
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Zdroj: Vlastni dokumentace autorky

Obrazek 21 — Promo tubicky Kravik 30g
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Vyzkum z pohledu poctu respondenti dopadl velmi slabé. Celkem se v obou prodejnach
uvolilo k rozhovoru pouze 15 lidi. Mozna se tak stalo diky vybéru Spatného
¢asu, jelikoz to byly prvni dny po skonceni velikono¢nich svatkd a lidé neméli potiebu

tolik nakupovat.

V Tescu v Hradci Kralové byla ptijata zpétna vazba od 10 lidi. VSichni nem¢li s designem
jediny problém, naopak se jim libil daleko vice nez design predchazejici. VSichni
dotazovani byli zasazeni televiznim spotem vysilanym pied a po urcitych détskych
pofadech. K tomuto konkrétné se projevila jedna z dotazovanych Zen. Dle jejich slov jsou

déti takovouto reklamou nabadany ke koupi produktu a je s nimi tak manipulovano.

Zdroj: Vlastni dokumentace autorky

Obrazek 22 — Vyzkum provadeny v
Tesco Hradec Kralové
V prodejné Tesco v Chrudimi byla zpétna vazba daleko mensi. Pouze 5 lidi bylo ochotno
odpoveédet na par otazek tykajicich se nového designu vyrobku. Z dotazovanych se 2 lidem
(chlapec 5 let, Zena 35 let) libil stary design vice nez novy. Divodem byla vétsi barevnost
krabicky v zéavislosti na pfichuti. V ptikladu maze byt vysvétleno tak, ze chut’ na jahody
je vice vzbuzovana pii pohledu na stary design jahodového Kravika. Co se tyce televizniho

spotu, krom¢ jednoho 37 letého muze, byli vSichni dotazovani touto formou propagace
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zasazeni. Také zde byl problém s umisténim promo tubicek, jelikoz na této prodejné nebyl

k dispozici reklamni stojan a vyrobky byly k dostani pouze v regalu.

Zdroj: Vlastni dokumentace autorky

Obrdazek 23 — Vyzkum provadeny v Tesco Chrudim

Po shrnuti je jasné, Ze se u takto dotazovanych lidi reklamni kampan i novy design uchytily

a libi se, coz je pro spolecnost velmi dobra zprava.

10.2 Pisemné dotazovani — Dotaznik 2

Pro potfeby druhé ¢asti vyzkumu bylo vytisknuto 100 dotaznikt, pficemz vSechny byly
rozdany mezi respondenty. Dotazniky byly rozdévany pievdzné v ¢ekarnach détskych
1ékaiti v Hlinsku, v MS Resslova v Hlinsku a pracovnikiim COOP Jednota Hlinsko. Zpétna

vazba ptedcila o¢ekavani, kdyz bylo vraceno celkem 81 dotaznikd.

Byla zvolena také metoda zasilani téchto dotaznikti v aplikaci Microsoft Word
elektronicky. Bylo vybrano 14 emailovych adres tak, aby respondenti byli odpovidajici

cilové skupiné. Touto formou se vratilo zpét 7 dotazniku.

Celkem tedy bylo vyplnéno 88 dotaznikl. Z toho 70 zucastnénych byly Zeny a 18 muzi.

tim, ze dotaznik byl vypliovan spole¢né rodici s détmi, jejichz vék celkovy primér snizil.
U zen se primérny veék pohybuje ve vyssich ¢islech a to 36,43 let.
Koncepce dotazniku je slozena z 5 otazek, pfi¢emz prvni otazka byla postavena na zaklade

vybéru z n¢kolika moznosti a pouze jednou spravnou. Druha a tieti otazka jsou vazany
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k obrazku s pozadavkem vybéru jedné z nabizenych moznosti. Ctvrta otdzka ma charakter
hodnotici $kaly a pata otazka je pouze informativni, kdy jsou respondenti
ujisténi, Ze jimi poskytnuté udaje nebudou pouzity pro jiné ucely, nez je tvorba bakalaiské

prace.

10.2.1 Otazka 1. — Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a znacce Tatra

Ukolem prvni otazky bylo zjisténi, zda maji respondenti tuseni o existenci znacky Tatra

a spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s.

Znéni otazky: Znate spolecnost Mlékarna Hlinsko, a. s., jenz prodava své vyrobky pod

znackou TATRA? Kupujete tyto vyrobky?
Vybér byl nabidnut ze 3 moznosti s jednou vybranou.

a) Znam a vyrobky kupuji.
b) Znam, ale vyrobky nekupuji.

c) Neznam.

Z celkového mnozstvi 88 respondentli, od nichz se vratil dotaznik zpét, oznacilo nejvice
dotazovanych moZnost prvni a to 63 Zen a 16 muzi. Moznost druhd byla vybrana
9 dotazovanymi — sedmi Zenami a dvéma muzi. Moznost posledni nebyla zvolena nikym

Z dotazovanych.

Povédomi o spolecnosti a zna¢ce Tatra — Dotaznik 2
MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 16 63
b) 2
C) 0 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 18 — Povédomi o spolecnosti a znacce Tatra — Dotaznik 2
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Povédomi o spolecnosti a znacce Tatra -
Dotaznik 2

63

Pocet 40 1
dorazovanych 35

B Muzi

16 m Zeny

a) b) c)

Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 13 — Povedomi o spolecnosti a znacce Tatra — Dotaznik 2

Z grafu 1 tabulky Ize ptfehledné vidét, ze pro vice jak 70% dotazovanych zakaznikii
je znacka Tatra znama a dokonce je soucasti, mohlo by se fici, jejich kazdodennich
nakupl. Ipfes to, Ze byl nalezen zlomek lidi, kterymi neni znacka Tatra
preferovana, je i U nich znama, coz nevyluCuje moznost, ze v budoucnu by se tito lidé

mohli stat zdkazniky.

10.2.2 Otazka 2. — ZkuSenosti s produktem Kravik

Otazka druha je zaloZena na obrazku nyni jiz starého designu obalu, pficemz je cilem této

otazky seznamit respondenti s konkrétnim vyrobkem, jenz je pfedmétem porovnavani.

Znéni otazky: Takto vypadaji nyni jiz puvodni krabicky ochuceného mléka. Mate

zkuSenosti s timto konkrétnim produktem?

Respondentiim je piedlozen Obrazek 5, pfi¢emz ukolem je vybrat opét jednu moznou

variantu z nabizenych.

a) Ano, jiz jsem ho ochutnal/a nebo koupil/a.
b) Ano, ale nikdy jsem ho neochutnal/a ani nekoupil/a.

¢) Ne, vlubec produkt neznam.
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Bylo zjisténo velké mnozstvi pozitivnich odpovédi, tzn. odpovédi a), které byly zvoleny
celkem 62 zenami a 14 muzi. Pro moznost b) bylo hlasovano 8 Zenami a pouze 3 muzi.

| ptes to, Ze tak nebylo predpokladano, piece jenom se naSel respondent, muz, ktery

produkt viibec neznal.

ZkuS$enosti s produktem Kravik — Dotaznik 2

MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 14 62
b) 3
C) 1

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 19 — Zkusenosti s produktem Kravik — Dotaznik 2

Pocet

ZkuSenosti s produktem Kravik -

70
60
50

respodnentli 30

20
10

Dotaznik 2
62
14
3 1
R e
a) b) c)

Moznosti odpovédi

® Muzi

m Zeny

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Vysledky této konkrétni otazky dopadly pro produkt Kravik velmi pozitivné. MiiZzeme
fici, ze se jednd o produkt, ktery ma své loajalni zakazniky. Vzhledem k jeho cené€ si ho
mnoho lidi v obchodé pfi obyc¢ejném ndkupu nekoupi. VEtsSinou musi byt koupé tohoto

produktu pfimym cilem kupujiciho.

Graf 14 — Zkusenosti s produktem Kravik — Dotaznik 2
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10.2.3 Otazka 3. — Zjisténi spokojenosti S novym designem

Ve tieti otazce bylo zjisStovano, zda jsou spotiebitelé spokojeni s designem, ktery byl
nakonec vybran pro novy obal produktu. Byla zde vazana otdzka k obrazku, aby mohlo byt

dotazovanymi kvalitné porovnéano, zda je novy design krokem dobrym, ¢i Spatnym.

Znéni otazky: Takto nyni vypadaji nové krabicky ochuceného mléka Kravik, které je na

Ceskem trhu. Je pro Vas jako pro zakaznika tato zména designu pozitivni?

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Obrazek 24 — Obrazek noveho designu predlozeny respondentiim Dotazniku 2

Respondentim bylo ddno na vybér ze tfi moZnosti odpovédi, pficemz se mohlo zvolit
pouze jednu z nich.

a) Ano, urcité jsou daleko hez¢i nez krabicky ptvodni.

b) Ano, ale nemyslim si, ze je to n¢jak zasadni rozdil.

c) Ne, puvodni krabi¢ky byly hez¢i.

V zasad¢ byl krok spolecnosti ohledné zmény designu, krokem kupiedu. Celkem
56 dotazovanymi (43 Zen, 13 muzl), byl novy design hodnocen kladné, tedy odpovédi a).
OvSem hodnoceni nebylo tak jednoznacné, jak se predpokladalo. Pro celkem
31 dotazovanych (24 zen, 5 muzl) nebyla zaznamenana zadna velkd zména oproti
puvodnimu designu, i kdyz byl zvoleny vzhled hodnocen jako dobrym rozhodnutim.
Nejveétsi prekvapeni pfislo od 3 Zen, kterymi byl hodnocen tento design negativné, a rady

by se vratily k designu piivodnimu.
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Spokojenost respondenti s novym designem
MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 13 43
b) 5 24
C) 3 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 20 — Spokojenost respondentii s novym designem

Spokojenost respondentti s novym
designem
50 - 43
40 -
Pocet 30 - 24
respondenti o Musi
20 - 13 .
H Zeny
10 - > 3
. -
a) b) c)
Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 15 — Spokojenost respondentii s novym designem

Dle tohoto konkrétniho hodnoceni se jevi, ze redesignem byl spole¢nosti udélan velky krok
kupfedu. OvSem piesné vysledky se musi sestavit z celkového hodnoceni, které bude

znamo v zaveru prace.

10.2.4 Otazka 4. — Vlastnosti a atributy produktu, které priméji zakaznika ke koupi

Posledni otdzkou tohoto dotazniku, na kterou bylo respondenty odpovidédno, byla
postavena na zéklad¢ ptifazovani hodnot. Tato otazka meéla za tukol zjistit, co je
pro zakazniky pti nakupu prioritni véci, ktera nejvice ovlivni jejich rozhodnuti, ze dany

produkt koupi.
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Znéni otazky: Jak Vas ovliviuji riizné vlastnosti a atributy spojené s produktem? Priradte
K jednotlivym viastnostem a atributiim cisla od 1 do 6 podle toho, kterd z nich na Vas pri

nakupu pusobi nejvice.
Na vybér byly nasledujici vlastnosti produktu:

e vizualni vlastnosti — vzhled obalu, vzhled produktu,

kvalita,

e (Céena,

e doporuceni od znamych,
e reklama,

e sloZzeni, nutri¢ni hodnoty.

Bohuzel nékterymi respondenty nebyla otizka zcela dobfe pochopena a byla jimi
zaSkrtnuta pouze nejpreferovanéj$i vlastnost. Problém byl také s pfifazovanim ¢isel
od 1do 6, jelikoz nékterymi je stavéno vice vlastnosti na stejnou uroven, proto bylo
v n¢kolika dotaznicich pouZito pro vice vlastnosti stejnych ¢isel. Prace pfi vyhodnocovani
byla také ztizena rozpoznavanim nejhorSiho a nejlepSiho. Tim je mysSleno, Ze néktefi

piifazovali k nejpreferovanéjsim vécem nejnizsi ¢islo, jini naopak vysoke.
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MUZI A ZENAMI NEJPREFEROVANEJSI VLASTNOSTI PRODUKTU
PRI NAKUPU VE SKALE HODNOCENI 1-6

Vlastnosti 1 2 3 4 5 6
produktu | M | Z |[M| Z | M| Z M| Z | M| Z | M| Z
Vizualnivl.| 0 | 7 | 1 | 5 | 2 |15 | 7 |18 | 2 | 13| 4 | 3
CELKEM 7 6 17 25 15 7
Kvalita 14|45 3 |18l 0|2 ]0]0|O0|O0|O0]|O
CELKEM 59 21 2 0 0 0
Cena 3 9 6 | 23| 4 |16 2 |10 | 1 4 0 1
CELKEM 12 29 20 12 5 1
Doporuteni | 1 | 2 | 0 | 4 | 3 |16 | 4 |14 | 7 | 14| 2 | 10
CELKEM 3 4 19 18 21 12
Reklama 1lolo|o|1]2]2]|6|3][16]10]33
CELKEM 1 0 3 8 19 43
Slozeni 4 120 4156 |11 1 ]13|]1 |2 ]|1]4
CELKEM 24 19 17 14 3 5

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 21 — Muzi a Zenami nejpreferovanéjsi vlastnosti produktu pri

nakupu ve Skale hodnoceni 1-6

Kvalita byla zvolena nejpreferovanéj§im podnétem ke koupi produktu. Kvalitu lidé
od produktd, konkrétné potravin, vyzaduji a jejich cena uz se nepovazuje za tolik
rozhodujici. Za kvalitu se plati, to v této dobé je vSeobecné¢ znamo. Asi i proto bylo

ziskano celkem 59 prvnich a 21 druhych mist v zebticku preferenci.

SloZzeni k mému udivu bylo postaveno jesté pfed cenu produktu. Spousta lidi se nyni
zajima, co je obsazeno na jejich jidelnicku, zalind se dodrZzovat zdravy zivotni styl
s menSim obsahem syntetickych barviv a emulgatort. 24 respondentt stavi tuto skute¢nost

na prvni misto pifi vybéru potravin, 19 respondentli hned na druhé misto.

Cena byla piecenovana. Pouze 12 lidi ji zafadilo na prvni misto, coz je sice hned
za kvalitou a slozenim, ale rozdil je velky. Cena rozhoduje az poté, co je zjisSténa kvalita

a slozeni vyrobku a tak je to u vice nez 80% dotazovanych.

Nyni se neda mluvit o preferovanych vlastnostech, ale spise o téch ,,v druhé poloviné

zebticku preferenci. Paradoxné se jedna o ty, kter¢é MlIékarna Hlinsko, a. s. stavi
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do popiedi, na kterych stavi sviij marketing. Jde 0 vizualni vlastnosti a reklamu. Mezi
tyto se vméstnalo doporuceni od znamych, na které pii vybéru produktu neni pfili§ dano

51 dotazovanymi.

Na reklamé je postavena velka cast propagace nového produktu Kravik. At uz jde
o0 televizni spoty nebo o inzerci v novinach a cCasopisech. Tato metoda propagace
je povazovana 70 respondenty za malo vérohodnou a je jednou z poslednich, kterou

je respondent ovlivnén pii nakupu.

Tatf'a‘

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obrazek 25 — Inzerce pro noviny a casopisy

Dalsi véci jsou vizualni vlastnosti produktu, obalovy design, vzhled produktu, jeho tvar.
Toto vSechno je u respondentl pfi nejlepSim na Etvrtém potradi pii rozhodovani o koupi.
Na tuto pozici je stavéno celkem 25 respondenty. I kdyZ nutno dodat, ze 17 respondenti

si ho dokaze ptedstavit o pii¢ku nize, coz je jisté plus.

10.3 Internetové dotazovani 2

Internetova anketa byla opét vytvofena na serveru MojeAnketa.cz, pfi¢emz vSe fungovalo
naprosto shodn¢ jako pifi prvnim internetovém dotazovani. Odkaz na anketu byl opét

rozesilan ptes e-mail, chat facebooku, na facebookové stranky détskych produktu a vyzivy.

Anketa tentokrat obsahovala pouze 5 otazek, které byly vytvoreny na stejné bazi jako
otazky ve druhém dotazniku. Pouze prvni otdzka mé informativni charakter o potiebnosti

ankety a o ochran¢ udaji respondent.
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Anketa byla vyplnéna celkem 39 respondenty, a to 15 muzi a 24 Zenami s prumérnym
vékem 25,8 let. NejmladSimu dotazovanému bylo 21, nejstarSimu 55 let. Poslednim

respondentem byla vyplnéna 14. dubna 2013.

10.3.1 Otazka 2. — Povédomi o spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a zna¢ce Tatra

Druha otdzka byla vytvotena tak, aby bylo zjisténo povédomi respondentl o znacce Tatra

a spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s.

Znéni otazky: Znate spolecnost Mlékarna Hlinsko, a. s., jenz prodavad své vyrobky pod

znackou TATRA? Kupujete tyto vyrobky?
Nabidnuty byly 3 odpovédi s moznosti vybéru jedné z nich.
a) Znam a vyrobky kupuji.
b) Znam, ale vyrobky nekupuji.
c) Neznam.
Mezi 13 respondenty nejcastéjsi odpovéd” je odpovéd a), kterou zvolilo
6 dotazovanych, z toho bylo 5 Zzen. Spolecnost zna, ale vyrobky nekupuje 5 lidi

z dotazovanych, z toho 3 Zeny. 2 muzi dokonce spole¢nost neznaji viibec.

Povédomi o spole¢nosti a znaéce Tatra — Internetova anketa 2
MozZnosti odpovédi Muzi Zeny

a) 3 15

b) 9 6

C) 6 0

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 22 — Povedomi o spolecnosti a znacce Tatra — Internetovad anketa 2
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Povédomi o spolecnosti a znacce Tatra
- Internetova anketa 2
15 9 6 6
5 —
4 -
3
Pocet 1 ..
respondentd 5 | = Muzi
m Zeny
1 -
0
O T T 1
a) b) c)
Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 16 — Povedomi o spolecnosti a znacce Tatra — Internetova anketa 2

Pfi takto malém poctu respondentii se nemohou vyvozovat zadné zavéry, ovSem i tak je
pouze 18 dotazovanych z 39 kupuje vyrobky znacky Tatra, coz je v tomto poméru malé

¢islo.
10.3.2 Otazka 3. — ZkuSenosti s produktem Kravik

Tato otazka byla poloZena stejnd jako u pifedchozich Setieni, €ili zda dotazovany zna

produkt ochucené détské mléko Kravik a opét byl predlozen Obrazek 5.

Znéni otazky: Takto vypadaji nyni jiz pitvodni krabicky ochuceného mléka Kravik. Zndte

tento konkrétni produkt?
Nabidnuty byly opét 3 odpovédi S jednou moznosti vybéru.

a) Ano, jiz jsem ho ochutnal/a nebo koupil/a.
b) Ano, ale nikdy jsem ho neochutnal/a ani nekoupil/a.

c) Ne, vibec produkt neznam.

Mezi 39 respondenty nejCastéjsi odpoveédi byla odpovéd a), ktera byla zvolena
24 dotazovanymi. Odpovéd’ b) byla zaskrtnuta 9 respondenty a 6 respondenti vibec

netusi, ze takovyto produkt je na trhu k dostani.
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ZkuSenosti s produktem Kravik — Internetova anketa 2
MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 3 21
b) 9
C) 3

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 23 — Zkusenosti s produktem Kravik — Internetova anketa 2

ZkuSenosti s produktem Kravik -
Internetova anketa 2

25 A 21
20 A
5 15 -
Pocet 9 B Muzi
respondentt 10 -
W Zeny
3 3
5 | 3
>
O T T 1
a) b) c)

Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 17 — Zkusenosti s produktem Kravik — Internetovad anketa 2

10.3.3 Otazka 4. — Zjisténi spokojenosti s novym designem

Ctvrta otazka porovnava jiz odsouhlaseny a aktualni obalovy design Kravika s ptivodnim
designem a je zjisStovano, zda jsou spotiebitele s touto zmeénou spokojeni. Piedlozen jim

byl Obrazek 22.

Znéni otazky: Takto nyni vypadaji nové krabicky ochuceného détského mléka Kravik, kterée

Jjsou nyni na trhu. Je pro Vas jako pro zdkaznika tato zména designu pozitivni?

a) Ano, urcité jsou daleko hez¢i nez krabicky ptivodni.

b) Ano, ale nemyslim si, Ze je to n&jak zasadni rozdil.
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c) Ne, puvodni krabi¢ky byly hez¢i.

Nejcastéjsi odpovéd mezi 39 respondenty je odpovéd b), ktera byla zvolena
21 dotazovanymi. Druhou nejcastéjSi odpovédi byla moznost a), kterd méla hlasy
od 12 respondentd. Nejméné castou odpoveédi je odpovéd c), i kdyz i zde se naslo

6 respondentd, kterym se novy design nelibi.

Spokojenost respondentti s novym designem — Internetova anketa
MoZnosti odpovédi Muzi Zeny
a) 3 9
b) 9 12
C) 3 3

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 24 — Spokojenost respondentii s novym designem — Internetova anketa 2

Spokojenost respondentti s novym
designem - Internetova anketa 2
9 9 12
5 —
4 3 3 3
Pocet | yi
respondentd 5 | W Muzi
W Zeny
1 -
O T T 1
a) b) c)
Moznosti odpovédi

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 18 — Spokojenost respondentii s novym
designem — Internetovd anketa 2

Bohuzel na =zakladé tohoto Setfeni nebylo uspokojeno pfani spolecnosti.

Je zfejmé, ze vétSina respondentii povazuje zménu designu za pozitivni, ale nemélo by se
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stat, Ze jim tato zména nepfijde néjak zdsadni. Cilem spolecnosti bylo udé€lat novym

designem boom na trhu ochucenych détskych mlék.

10.3.4 Otazka S. — Vlastnosti a atributy produktu, které priméji zakaznika ke koupi

Posledni otazka méla za cil zjistit, co pfiméje spotiebitele koupit urcity produkt spise nez
konkurenéni. Otazka byla sestavena tak, aby respondent mohl pfifadit hodnotu

od 1 do 6 k vlastnostem a atributim produktu, které preferuje pti nakupovani.
Znéni otazky: Jak Vas ovliviiuji riizné viastnosti a atributy spojené s produktem? Priradte
K jednotlivym viastnostem a atributiim cisla od 1 do 6 podle toho, ktery z nich na Vas pri

nakupu nejvice piisobi. Pro ptitazeni hodnot byly vybrany nésledujici vlastnosti a atributy:

e Vizualni vlastnosti — vzhled e Doporucéeni od znamych,
obalu, vzhled produktu, e Slozeni, nutri¢ni hodnoty,

e Kuvalita, e Reklama.
e Cena,

MUZI A ZENAMI NEJPREFEROVANEJSI VLASTNOSTI PRODUKTU

PRI NAKUPU VE SKALE HODNOCENI 1-6

Vlastnosti 1 2 3 4 5 6
produktu |[M | Z | M| Z | M| Z M| Z |M|Z | M| Z
Vizualni 3 0 0 0 3 6 0 9 9 6 0 3
CELKEM 3 0 9 9 15 3
Kvalita 9 |21 | 6 3 0 0 0 0 0 0 0 0
CELKEM 30 9 0 0 0 0
Cena 3 3 9 9 3 0 0 9 0 3 0 0
CELKEM 6 18 3 9 3 0
Doporuceni | 0 0 0 6 9 0 6 6 0 6 0 6
CELKEM 0 6 9 12 6 6
Reklama 0 0 0 0 0 0 0 6 0 3 |12 | 15
CELKEM 0 0 0 6 3 27
Slozeni 0 0 0 3 3 15| 6 0 3 6 3 0
CELKEM 0 3 18 6 9 3

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 25 — Muzi a Zenami nejpreferovanéjsi vlastnosti produktu pri nakupu

ve Skale hodnoceni 1-6
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V této tabulce je mozné jasné¢ vidét, ktera vlastnost mé které misto v pomyslném zebticku
preferovanych atributli pti koupi produktu. Prvnim hlediskem, podle kterého si spotiebitelé
vybiraji produkt, je jeho kvalita, ktera je takto vidéna 30 respondenty. Vcelku daleko
za kvalitou je cena, ktera jako dal$i rozhoduje 0 koupi produktu a to v ocich
18 dotazovanych. Na stejné urovni s cenou je slozeni a nutri¢ni hodnoty vyrobku, coz bylo

takto zvoleno taktéz 18 respondenty.

Druhé polovina vlastnosti uz neni pro zdkazniky tak dilezita, ovS§em me¢la by byt dilezita
pro tazatele a spole€nost. Stejné jako u dotaznikového Setfeni, tak na pomyslném ,,ocase*
zustaly vizudlni vlastnosti produktu a reklama. Jako malo dulezité byly tyto atributy
hodnoceny 27 respondenty reklama a 15 respondenty vizualni vlastnosti. Obé tyto
pro spolecnost celkem nakladné véci predbéhlo 1 doporuceni produktu zndamym, pro které

bylo rozhodnuto, da se fici ve $patném hodnoceni, pouze 12 respondenty.
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11 SHRNUTI VSECH VYZKUMU

Byly provedeny 2 ¢asti vyzkumu za pomoci celkem ¢ty metod marketingového vyzkumu.
Jde o metody: osobni rozhovor, skupinovy rozhovor, dotaznikové Setfeni, internetové
dotazovani. V této kapitole bude piedstaveno kompletni shrnuti vysledkl, jichz bylo

dosazeno vSemi zmiftovanymi metodami.

11.1 Prvni ¢ast vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu bylo dualezité sdélit respondentim, Ze se spolecnost Mlékarna
Hlinsko, a. s. chysta kredesignu ochuceného détského mléka Kravik, coz je jeden
z produktii proddvanych pod znackou Tatra. Hlavnim cilem vyzkumu bylo

zjistit, ktery z moznych navrhti novych designii by mél u cilové skupiny nejveétsi tspéch.

V této casti vyzkumu byla zjisténa zpétna vazba od 187 respondentli, mezi které se fadi
rodi¢e a déti v matetskych a zakladnich Skolach. Prizkum byl provadén metodou osobniho

rozhovoru, skupinového rozhovoru, internetové ankety a pisemného dotazovani.

Prvni otdzkou bylo, zda vlbec respondenti védi o existenci spolecnosti
Miékarna Hlinsko, a. s. ¢i o znacce Tatra, pod kterou produkuje své vyrobky. V prvni ¢asti
nebyla tato otdzka poloZena détem ve Skole, ale pouze pii osobnich rozhovorech
s dospé€lymi, v dotazniku a v internetové anketé. Celkem 77 respondenty je spole¢nost
a vyrobky Tatra znamé, 16 respondenty je sice spolecnost znama, ale jeji vyrobky nekupuji

a pro 2 dotazovaného byl nazev spole¢nosti i znacky nic netikajici.

Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a

znaéce Tatra — SHRNUTI

Spolecnost znaji a vyrobky kupuji 77
Spole¢nost znaji, ale vyrobky nekupuji 16
Spole¢nost neznaji, tudiz vyrobky nekupuji 2

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Tabulka 26 — Povédomi o spolecnosti a znacce — SHRNUTI
1. casti vyzkumu
Druhé otdzka méla za ukol zjistit zkuSenosti respondentll s konkrétnim produktem, tedy

s ochucenym détskym mlékem Kravik. V celkovém souctu, do kterého nyni byly fazeny

i vysledky ze skupinovych rozhovord v matefskych a zakladnich $kolach, jiz ochutnalo



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

nebo koupilo Kravika 174 respondentd. Znamy, ale nevyzkouseny je produkt

9 respondenty a 4 dotazovani nemaji tuseni o existenci produktu na trhu.

Zkusenosti s produktem Kravik - SHRNUTI
Produkt kupuji a jiz ochutnali 174
Produkt znaji, ale nikdy nekoupili 9
Produkt vitbec neznaji 4

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 27 — Zkusenosti s produktem Kravik — SHRNUTI

vvvvvv

Kravik. Byly nabidnuty 3 nadvrhy designi postavicky Kravika, kdy tkolem respondentii
bylo vybrat jednu z nich, ktera by je na krabi¢ce upoutala. Na plné ¢afe se stal vitézem
design postavicky c), ktery byl zvolen 91 dotazovanymi. V zavésu za nim s 59 hlasy byl

design postavicka a). Bohuzel design postavicky c) propadl, jelikoZz byl podpotfen pouze

39 dotazovanymi.
Vybér nového designu Kravika —- SHRNUTI
Postavicka a) 59
Postavicka b) 39
Postavicka c) 91

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Tabulka 28 — Vybér nového designu Kravika — SHRNUTI
Na otdzku pro¢ byl vybran respondentem praveé ten urcity design, byla déna spousta
riznorodych odpovédi. NejcastéjSimi byly:
e Postavicka a) — nejvice vypada jako kravicka, zvonec, ndusnice
e Postavicka b) — barva obleceni, dlouhé ruce, aktivni, cool sportak

e Postavicka c) — barevnost, veselost, ¢epice, boty, nejvice zaujme na prvni pohled
U opacné otazky, pro¢ nezaujaly zbylé dvé postavicky, byly nejcastéjsi divody:

e Postavicka a) — nudnd, neoblecena
e Postavicka b) — nevypada jako kravicka, méa nehezky postoj

e Postavicka c) — moc preplacand barvami, velké biicho

Co se tyce problematiky zahrnujici pfichuté mléka, vétSina respondentli je spokojena

se stavajicimi ptichutémi vanilky, kakaa, bananu, karamelu, jahody a mléka, ovSem
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pti prizkumu trhu pfichdzely od dotazovanych navrhy na nové ptichuté. Podle vétSiny
respondentll by se mély pfichuté obménit nebo alesponl pifidat jedna ¢i dvé nové.

Nejcastéjsimi pozadovanymi piichutémi byly maliny, bortivky, pistacie a kokos.

Posledni otazka byla polozena tak, aby respondent shrnul negativa a pozitiva
produktu, které na ného pusobi. Jak pozitiva, tak negativa dopadla dle mého ocekavani.
Nejvétsim pozitivem je chutnost mléka, nejvétsim negativem naopak vysoka cena a vysoky

obsah cukra v mléku.

11.2 Druha ¢ast vyzkumu

Ve druhé c¢asti vyzkumu bylo dulezité zjistit, zda jsou zékaznici spokojeni s novym
designem obalu, ktery byl spolecnosti pro jeji produkt vybran a uveden na trh. Dotazovani

jiz byli seznameni s novym designem a byli zasazeni sponzoringem v televizi.

V této cCasti vyzkumu byla zajiSténa zpétnd vazba od 142 respondentl, jelikoz tento
vyzkum jiz nebyl provadén v matefskych ani zékladnich Skoldch formou skupinovych
rozhovoril s détmi. Vyzkum byl provadén pomoci metod: osobniho rozhovoru, internetové

ankety a dotaznikového Setteni.

V prvni otazce bylo opét zjistovano, zda maji dotazovani povédomi o spole¢nosti a znacce.
Vyrobky Tatra jsou kupovany a spole¢nost je znama 112 respondenty z celkového pocétu
dotazovanych. Pouze 24 respondenty bylo uvedeno, Ze sice spolecnost znaji, ale nekupuji
jeji vyrobky. O spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. ani o vyrobcich znacky Tatra nebylo

nic zndmo 6 respondentiim.

Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a

znaéce Tatra — SHRNUTI

Spole¢nost znaji a vyrobky kupuji 112
Spole¢nost znaji, ale vyrobky nekupuji 24
Spole¢nost neznaji, tudiz vyrobky nekupuji 6

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 29 — Povédomi o spolecnosti Mlékarna Hlinsko, a. s. a znacce

Tatra — SHRNUTI

Druhd otazka se opét shoduje s druhou otazkou prvni Casti vyzkumu. Jde o zjiSténi

zkuSenosti s produktem Kravik, zda byl respondenty jiz ochutnan nebo n¢kdy koupen.
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Celkem 115 respondenty jiz byl produkt ochutnan nebo koupen, pouze 20 dotazovanych
produkt neochutnalo ani nekoupilo, ale védi o tom, Ze je na trhu k dostani. Toto ovSem

neni znamo 7 respondentiim.

Zkusenosti s produktem Kravik - SHRNUTI
Produkt kupuji a jiz ochutnali 115
Produkt znaji, ale nikdy nekoupili 20
Produkt viibec neznaji 7

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 30 — Zkusenosti s produktem Kravik — SHRNUTI

vvvvvv

na novy design vyrobku, ktery je jiz mozné na trhu koupit. Dotazovani m¢li za ukol
fici, zda je podle nich zména pozitivni, zda jim zména nepfijde zavratnd nebo zda je spiSe
negativniho razu. Pozitivné je redesign vidén 81 dotazovanymi, 50 respondenty je sice
povazovan design za hez¢i, nez byl design piivodni, ale neni v tom vidéna piili§ velka
zmeéna, 11 respondenty je povaZzovan design za negativni a rad¢ji by dle nich mél zustat

design stary.

Nazory respondenti na novy design - SHRNUTI
Pozitivni, je hez¢i neZ design predchozi 81
Pozitivni, ale zména neni tak zasadni 50
Negativni, hez¢i je pivodni design 11

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Tabulka 31 — Ndzory respondentii na novy design — SHRNUTI

V posledni otazce byli dotazovani pozddani o pfifazeni hodnot od 1 do 6 k atributim
spojenymi s produktem dle toho, ktery je ovliviiuje pfi nakupovéani nejvice a ktery
nejméné. Na vybér byly vlastnosti: vizualni vlastnosti, cena, kvalita, doporuéeni
od znamych, slozeni a nutricni hodnoty, reklama. V nasledujici tabulce je piehledné

vyhodnoceni této otazky.
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Vlastnosti produktu ovliviiujici zakazniky pri nakupu nejvice a

nejméné - SHRNUTI

Dulezitost vlastnosti,

atributu p¥i nakupu

Vlastnost, atribut spojeny s produktem

Kvalita

SloZeni, nutri¢ni hodnoty™

Cena

Doporuceni od znamych

Vizualni vlastnosti — design obalu, vzhled produktu

o O &~ Wl N -

Reklama

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Tabulka 32 — Viastnosti produktu oviliviwjici zakazniky pri nakupu nejvice

a nejméné — SHRNUTI

12U slozeni a ceny byly ziskané hodnoty stejné a rozhodovalo se mezi 2. a 3. mistem.
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12 PRODEJ OCHUCENEHO MLEKA KRAVIK — SROVNANI
PRODEJE STAREHO A NOVEHO DESIGNU

Dalsi moznosti, jak ziskat alesponi zdanlivy ptehled o dobré volbé designu a funk¢nosti
reklamni kampané, je porovnani prodeje starého designu s novym. K dispozici mi byl
poskytnut vypis zprodeje zahrnujici pocCet prodanych kust vSech produkti Kravik
od ledna 2012 do bifezna 2013, ptficemz do novych krabicek se zacalo mléko plnit na
prelomu prosince 2012 a ledna 2013 a prvni rozvozy mléka v novém designu probihaly

v lednu 2013.

Prvni srovnani bylo provedeno za stejné obdobi, ¢ili leden—btezen 2012 pii prodeji starého

prodeje vSech prichuti Kravika 250 ml.

Prodej starého designu Kravika za obdobi leden—brezen 2012

vS. prodej nového designu Kravika za obdobi leden—brezen 2013

Prodej starého Prodej nového
Mésic ] ] Rozdil v ks
designu v ks (2012) | designu v ks (2013)
Leden 199 032 227 388 28 356
Unor 157 344 179 544 22 220
Biezen 150 112 224 833 74721
CELKEM 506 488 631 765 125 277

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Tabulka 33 — Rozdily prodeje starého a nového designu za obdobi
leden — brezen 2012 a 2013

V Tabulce 33 je ziejmé, Ze prodej Kravika v novém designu se zvysil celkoveé o 24,73%.
Nejvetsi narast prodeje byl zaznamenan v breznu, kdy bylo v bfeznu roku 2012 prodavéano

0 49,78% vice nez v bifeznu roku 2013.

Druhé srovnani bylo provedeno za obdobi poslednich 3 mésict,, kdy se prodaval stary
design Kravika a za poslednich 3 mésici, kdy uz je v prodeji design novy. Timto obdobim
je prii prodeji starého designu fijen—prosinec 2012 a pii prodeji nového designu
leden—biezen 2013.
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Prodej starého designu Kravika za obdobi
fijen — prosinec 2012 vs. prodej nového designu
Kravika za obdobi leden — brezen 2013
Prodej
Celkem v i
Meésic Kravika 250 " ROZDIL v ks
S
ml v ks
Rijen 2012 138 072
Listopad 2012 159 264 452 304
Prosinec 2012 154 968 179 461
Leden 2013 227 388
Unor 2013 179 544 631765
Biezen 2013 224 833

Zdroj: Archiv spolec¢nosti

Tabulka 34 — Rozdily prodeje starého a nového designu
za obdobi Fijen — prosinec 2012 a obdobi
leden — brezen 2013

V Tabulce 34 je piehledné zobrazeno, Ze se za posledni 3 mésice fungovani starého
designu prodalo 0 39,68% méné produktii nez za posledni 3 mésice fungovani designu

nového.

Pokud by byly zavéry spojené s G¢innosti nového vzhledu a reklamni kampané odvijeny
od téchto dvou tabulek, jisté by bylo mozno fici, Ze spolec¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s. byl

udélan ten spravny krok.

12.1 Pokryti naklada vytézkem z prodeje

V kapitole 7.3.6 jsou knahlédnuti ptiblizné naklady spolecnosti, které byly vlozeny
do tvorby nového designu a reklamni kampané. Jejich vyse je 5814 100 K¢. Coz je
vzhledem Kk tomu, ze se jedna pouze o jednu produktovou fadu, celkem vysoka Castka.
Ovsem nyni bude dobré zaméfit se na vynosy, které byly ziskany prodejem vyrobki z této
produktové fady od zavedeni nového designu. Pokud bude vychazeno z ceny, za kterou
jsou vyrobky prodavany v obchodnim fetézci Tesco, kterd je 13,90 K¢ za krabi¢ku Kravika
250ml. Pti odecteni marze 20%, kterou obchodni fetézec na mléko ma, je cena, za kterou

je jedna krabicka prodavana obchodnimu fetézci 11,12 K¢. Celkovy prodej za posledni tii
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meésice ¢ini 631 765 prodanych kust 250ml krabicky Kravika. Vytézek z prodeje je tedy
7025227 K&, coz je Castka, kterd s rezervou pokryje naklady v hodnoté 5 814 100 Ké.
Op¢t dodavam, ze tato Cisla jsou pouze orientacni, vzhledem k piibliznym cenam néakladt

za vyrobu designu a POS a POP materialt.
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ZAVER
Hlavnim cilem této prace bylo provést analyzu cilové skupiny zakaznikli v otazce vlivu

rebrandingu a redesignu produktu spole¢nosti Mlékarna Hlinsko, a. s., ochuceného
détského mléka Kravik.

Vysledky ukazaly, ze 94% respondentti produkt znd, jiz ho chutnalo nebo koupilo. Tento
vysledek je pro spole¢nost vice nez dobry vzhledem k tomu, ze zpétnd vazba byla zjisténa
od zédkaznikl z raznych koutii republiky a ne jenom z Hlinska a okoli. To, Ze je produkt
znam v Praze, Zlin¢, Brn¢, Zabtehu atd. je velmi pozitivni zjisténi. Na zékladé tohoto bych
doporucila spoleCnosti postavit produktovou ftadu Kravik do popiedi spolecné
s produktovou fadou Horeca, ktera nabizi smetany na vafeni pro profesionalni gastronomii.
V obou téchto produktovych fadach je velky potenciél a jejich vyhodou je pfesné zasazeni

cilové skupiny, kterd u ostatnich vyrobkul nelze tak ptesné¢ definovat.

Co se tyce vybéru nového designu obalu u Kravika, nadzory spole¢nosti i dotazovanych lidi
byly ve vétsin€ shodné a preferovaly postavicku c), kterd nyni zdobi krabicku ochuceného
mléka Kravik. Pred zacatkem vyzkumu bylo pro vitéznou postavi¢ku predpokladdno vyssi
procento hlasi oproti zbylym dvéma postavickam. Bohuzel se tak nestalo a vitézny design
ziskal pouze 47,9% hlasi respondenti, piicemz design, ktery skonc¢il na misté

druhém, dosahl na hodnotu 30% hlast z celkového poctu dotazovanych.

Svybérem nového designu bylo spokojeno 62,93% respondenti ze vSech
dotazovanych, coz neni Upln¢ skvély vysledek, ale jist¢ bych proto doporucila spolecnosti
drzet se tohoto designu, jelikoZ vétSina respondentll ho pokladd za vesely, optimisticky
ana prvni pohled je upouta. Co se tyCe zdokonaleni nebo rozsifeni designu, mé navrhy

jsou nasledujici.

Dal$im doporucenim jsou rtizné drobnosti v oblasti propagace, jako naptiklad rozsifeni
webovych stranek o soutéze s Kravikem. Mnoho lidi se za dobu mé praxe na mé obracelo
s prosbou o zaslani plySovych Kravikl. PlySové hracky by mohly byt soucasti détskych
dnt a jinych outdoorovych akci, poptipad¢ je pfidat jako hraCku pii pfilezitosti akce
v obchodech pii prodeji. Vtomto sméru by bylo dobré vytvofit maskota
Kravika, masku, oblek, do kterého by byl vybran ¢loveék (pravdépodobné brigadnik)
a navstévoval propagacni akce, akce pro déti, zdpasy hazenkait, hokejisth nebo zavody
lyzaiG vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Mlékarna Hlinsko, a. s. vSechny vySe zminéné

sporty v Hlinsku sponzoruje a logo Kravik je v tomto sméru hojné propagovano. V oblasti
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propagace bych doporucila rozsifit inzerci do vice Casopisi pro Zeny (Vlasta, Moje
zena, Moje rodina,...). Nyni je nejvice inzerovano v tydeniku 5+2, ktery vydava spolecnost
Agrofert  Holding. Inzerce  vtomto  tydeniku  je  prioritni  vzhledem

ke skute¢nosti, ze mlékarna je od roku 2011 soucasti skupiny Agrofert.

Pokud bychom se odkéazali na sestavenou SWOT analyzu produktu, kterd je k naleznuti
Vv kapitole 8.1, Ize usuzovat, ze v n¢kterych vécech ma spolecnost stale rezervy. Konkrétné
v programu Skolni mléko bych doporudila nedekat na piihlaseni 8kol z vlastni
iniciativy, ale ptimo na né apelovat, poskytnout jim nabidku v podobé prezentace. V této
souvislosti Ize jako vyhodu pouzit dotace, které na tento program poskytuje Evropska unie.
Je nutné brat zietel na to, ze Kravik neni jedinym ochucenym mlékem, které je
do programu zapojeno. Je zde nékolik dalSich mlékaren, které Cerpaji dotace z Evropské
unie a poskytuji Skoldm mléko za stejnych podminek, ovSem Kravik se pysni certifikaty
znalky Klasa, doporudenimi vydanymi Potravindiskou komorou CR. Vsechny tyto véci

by se mély uvadét na zietel vetejnosti, jelikoz konkurence je obrovska.
Shrnuti jak doporuceni vyplyvajici z prizkumu, tak doporuceni dalSich

Nésleduje shrnuti mych doporuceni spolecnosti. Ne&kterd jsou jiz uvedena vysSe.

Spolecnosti doporucuji:

e postavit produktovou fadu Kravik do popfedi, vénovat ji jedno z prioritnich mist
v marketingu,

e zavést firemni prodejnu v Hlinsku, kde bude mozné potidit Kravika za nizsi
cenu, na kterou si stézovala velka spousta respondentt,

e drzet se designu, ktery se na trhu uchytil a jist¢ dalsi zakazniky oslovi po delsi
dob¢ uzivani,

e vytvofit vice Kravikovych kamarddd, nez jenom Sneka, ktery je aktérem
Vv televiznich spotech a to jak dalsi kravicku s pfihodnym jménem Telinka, tak dalsi
zviratka, které mtze Kravik pfi projizdéni v lese potkat,

e vyrobu plySovych Kravikl na riizné outdoorové détské akce,

e vyrobu obleku maskota, ktery by byl ucastnikem détskych akci a zéapasi
sportovnich tymd, jejichz sponzorem Mlékarna Hlinsko, a.s. je,

e umistit odkazy, reklamy, pfispévky a soutéze na jinych détskych portalech jako

je naptiklad nejnavstévovanéjsi Alik.cz,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

e apelovat na 8koly vprogramu Skolni mléko — vytvofit jednotnou
prezentaci, ktera bude piedkladat Skolam nabidku détského ochuceného mléka
znacky Tatra,

e vyvinout alespoin jednu novou pfichut ochuceného mléka, pficemz vétSina
respondentll zminila malinu a bortvku,

e otestovat vzorky Kravika, ve kterém bude mensi obsah sacharidi, aby se ptedeslo
negativnim pfipominkam na to, Ze je mléko pro déti velmi sladké,

e provést podobny pruzkum po delsi dobé nového designu na trhu,

e vyzdvihovat provéfenou kvalitu a doporuceni, na coz daji lidé vice nez

na reklamu, ¢imz ovSem nechci fici, Ze by reklama byla aplné zbyte¢na.

V zavéru chci podotknout dilezitou véc, a to, ze produkt Kravik ma své loajalni
zakazniky, ktefi ho budou kupovat bez ohledu na jeho design nebo reklamu, ktera bude
promitana v televizi. Tito zékaznici si produkt kupuji pro jeho kvalitu, proto, Ze jejich
détem Kravik chutnd. Proto mym nejvétsim doporucenim je pokra¢ovat v dosavadnim
sméru cesty vyroby, brat vuvahu potieby a pfani zakazniki a dbat
na kvalitu, ktera je, jak ukazaly vysledky vyzkumu, nejvétsi vyhodou, kterou spole¢nost

Mlékarna Hlinsko, a. s. ma proti konkurenci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HACCP

IFS
1ISO
MS
PE
POP

POS

Hazard Analysis and Critical Control Points
International Food Standard

International Organization for Standardization
Matetska skola

Polyetylen

Point Of Purchase

Point Of Sale

Zakladni Skola
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P VI

P VII

P VIII

P IX

Osobni rozhovor 1 — Pani Volékova, 35 let, 2 déti (15 a 12 let)

Osobni rozhovor 2 — Zena, 40 let, 2 déti (18 a 11 let)

Osobni rozhovor 3 — Zena, 31 let, 2 déti (4 a 2 roky)

Osobni rozhovor 4 — Zena, 2 déti

Osobni rozhovor 5 — Zena, 32 let, 2 déti (4 a 1 rok); zena, 2 déti (4 roky, 2 mésice)
CD se spoty Kravik (Kravik skate, Kravik tenis)

Tetovaci obrazky

PE taSky Kravik

Prizkumy trhu provadéné spolecnosti



PRILOHA PI: OSOBNI ROZHOVOR 1 - PANi VOLAKOVA, 35 LET,
2 DETI 15A 12 LET)

Tazatel: ,,Dobry den. Moc diky, Ze jste mn¢ pozvala dal.*

pi Volakova: ,,V poradku. Vsak se zname dobfie. Date si ¢aj nebo kafe?*

Tazatel: ,,Ne, d¢kuji. Mlizeme se do toho rovnou pustit. Jak jsem Vam fikala, studuji
Batovu univerzitu ve Zlin¢ a pisi ted’ bakalatskou praci. Hlavni je zde vyzkum trhu, kdy se
ptam zakaznikl na vzhled nové postavi¢ky na krabi¢ce Kravika, jehoz design ma Mlékarna
Hlinsko, a. s. v planu upIné¢ zménit. Takhle ted’ vypada Kravik.“ (predlozen obrazek

S poslednim designem krabicky)
pi Volakova: ,,Ano, to znam.*

Tazatel: ,,A takhle bych Vam ukézala nové navrhy.” (predlozen obrdazek se 3 novymi

navrhy postavicky)
pi Volakova: ,,J¢é, to je krasné. To jste kreslila vy?*

Tazatel: ,,Ne, ne, to vibec ne. To jsou nakresy od designérské spole¢nosti, ktera
spolupracuje s mlékarnou v Hlinsku. A jak jsem ftikala, jsou to 3 navrhy na postavic¢ku, jak

by mohla vypadat.*

pi Volakova: (diva se na obrazky) ,No tahle je krasnd. Opravdu se mi libi. (mysli tim

postavicku c)
Tazatel: ,,A ted’ mi tedy feknéte duvody, pro¢ se Vam libi.*

pi Volakova: ,Je vesela, takova pozitivni, takova dobie naladénd. Kdyz se podivam tieba
na to bécko, tak jako dobré, je to takovy d’ablicek, ale takhle je prosté takova...Kdyz se

¢loveék podiva na ty tii, tak uvidi jako prvni prave tuto. Je takova hiejiva.*
Tazatel: ,,Vasi kluci berou ve $kole Kravika?“

pi Volakova: ,,Berou, ten program je super.*

Tazatel: ,,A jaké berou nejvice prichuté?

pi Volakova: ,,Oni to maji namichané. Jak kdy. Dostavaji tam papirek se vSemi pfichutémi

a zaSkrtavaji, které zrovna chtéji objednat. VétSinou Mata si bere bananovy a vanilkovy.*

Tazatel: ,,A normaln¢ v obchodech vyrobek kupujete?*



pi Volakova: ,Ne, to nekupuji. Oni uz ted’ toho tolik nevypiji. Dominik moc na sladké
neni a celkové mléko nikdy moc nemusel. Mata méa mléko rad, ale spi§ uz si ted’ doma

déla Granko.*
Tazatel: ,,Mohla bych se zeptat Vasich kluku, ktera postavicka by se jim libila?*

pi Volikova: , Kluci, pojd'te sem na chvili. Kterd by se vam libila kravicka na Kravikovi.

Jak ho berete ve Skole?*

Matous (15 let): ,,Mn¢ tahle. (postavicka b)

Tazatel: ,,Pro¢ pravé tahle? Co konkrétniho?“

Matous (15 let): ,,Ja ani nevim. Zaujala me.*

Dominik (12 let): ,,Tahle. Vypada fakt machersky.“ (postavicka c)
Tazatel: ,,Moc dékuju. Pomohlo mi to.

pi Volakova: ,,To Vam to takhle jenom stac¢i? Tak fajn, mé&jte se.*



PRILOHA P II: OSOBNi ROZHOVOR 2 — ZENA, 40 LET, 2 DETI (18
A1l LET)

Sestricka mé pani predstavila a poprosila, jestli miizu udelat vyzkum.

Tazatel: ,,Dobry den. Mizu Vas tedy na chvilku vyrusit?*

Respondent: ,, Jo, jisté, my si k Vam sedneme.*

Tazatel: ,\Ne, to vibec, ja uz jdu za Vami. Jenom mam tady moc véci, tak nez si to

spakuju.*

Maminka sedi se svou 11i letou dcerou v ¢ekarne u lékare.
Tazatel: ,,Ahoj. Ty chodi$ na zakladku v Hlinsku?*
Respondent dcera: ,,Jo, chodim.*

Tazatel: ,,Kampak, jestli se mizu zeptat?*

Respondent: ,,Na Resslovku.*

Tazatel: ,,A berete tam Kraviky ve $kolnim programu?“
Respondent dcera: ,,Jo, bereme.*

Tazatel: ,,Tak to je super, to budeme mit o to jednodusi, co do pfedstavivosti. I tak vam

tady ukazu pro jistotu tu krabicku.*
Respondent: ,,Jo, jasné, to zname.*

Tazatel: ,,Ja ted totiz piSu bakalafskou praci a délam do ni vyzkum na konkrétni produkt
mlékarny tady v Hlinsku, ktery prochazi zménou obalu. Kravik ma samoziejmé néjakou
cilovou skupinu, do které vy upln€ senzacné zapadate a mym ukolem je zjistit, ktery
z navrhovanych novych designti by se Vam vlastné jako zédkaznikiim libil. A vlastné to
celé stoji na kravicce, co bude na tom obalu. Kdyz se podivate na tyhle tfi ndvrhy. Ktery by

se Vam libil?*

Respondent: ,,No to oni jsou pékné vSechny tii.*

Respondent dcera: ,,Mné by se libil tenhle (postavicka a).

Respondent: ,,To mn¢ taky tenhle (postavicka a). Protoze opravdu vypada jako krava.*

Tazatel: ,,Jaké ptichuté tfeba berete? Co vam nejvice chutna?“



Respondent: ,,No tak my asi nejvic obyéejné, cokoladové, vanilkové a karamel. To si

décka hodn¢ berou.*

Tazatel: ,,A n&jaké nové? Myslite, ze by se mohli obménit pFichuté?*
Respondent: ,,No détem tfeba moc nejede banan. Ten si moc neobjednavaji.*
Tazatel: ,,Vy ucite ve skole?*

Respondent: ,,Jo, na Resslovce u¢im.*

Tazatel: ,,TakZe mate zkuSenosti i se Skolnim programem, tak to je fajn.*

Respondent: ,Jo, to ur¢ité jo. Myslim, Ze je to pro décka dobré, ze to mléko alespon

jednou denn¢ maji.*

Tazatel: ,,Tak ja Vam moc d€kuju. Moc jste mi pomohli.*



PRILOHA P III: OSOBNi ROZHOVOR 3 - ZENA, 31 LET, 2 DETI (4 A
2 ROKY)

Tazatel: ,.Dobry den. Mate ted’ chvilku, nez piijdete na fadu?

Respondent: ,,Dobry den. Asi chvilku jesté ano. Tady se ¢eka docela dlouho.*

Tazatel: ,,To mi povidejte. Ja kdyz jdu k praktické, tak musim pocitat se zabitym celym
dopolednem. Ja studuji na vysoké Skole ve Zliné marketing a pisi BP a ¢asti je anketa.
Mohla bych vam dat jenom par otdzek ohledné détského mlécného vyrobku? Bude to

jenom na chvili.*

Respondent: ,,Dobra, pokud budu védét.

Tazatel: ,,Znate Kraviky? Jsou to ochucena mléka. Vyrabi je tady v Hlinsku mlékarna.*
Respondent: ,,Vim, ale ja je zrovna moc nekupuju.

Tazatel: ,,To viibec nevadi. Ja potiebuji védét vas nazor na design krabicky, ktery se bude
meénit.*

Respondent: ,,Tak to jo, to se podivam.*

Tazatel: ,,Takhle vlastné ted’ vypadaji ty krabic¢ky. Ty znate, ne?*

Respondent: ,,Jo, tyhle zname. Obcas je koupime, ale ne moc.*

Tazatel: ,,A ja tu mam 3 navrhy, jak by mohla vypadat nova postavicka na krabicce.

Kouknéte, co by se vam tak nejvic libilo.*

Respondent: ,,No...asi to C. Co Emi? Libi se ti ta kravicka? (3 leta holcicka na kliné -

stydela se, nevédela)
Tazatel: ,,Pro¢ zrovna tahle? Cim Vas upoutala?*

Respondent: ,Je takova nejvic barevna, ty ostatni jsou trochu nudné. A ma super botky.

Ta by vypadala asi nejlip.*
Tazatel: ,,Pro¢ ne ty ostatni. Co vas na nich odradilo?*

Respondent: ,,No to B nevypada viibec jako kravicka. Ta prvni je sice hezka, ale nudna.
To bude asi tim oblecenim. VSechny jsou hezké, jde spiS o to, ze to C je prosté
nejpoutave)si.

Tazatel: ,,Vyborné. Mockrat Vam dékuji. A at’ Vam to tu utecée.”



Respondent. ,,Neni vibec za co. Taky diky.*



PRILOHA P IV: OSOBNi ROZHOVOR 4 — ZENA, 2 DETI

Tazatel: ,,Dobry den. Prosim Vas, mate chvilinku? Mohla bych se Vas zeptat na néco
ohledné détského ochuceného mléka? Ja studuji ve Zliné Batovu univerzitu a ted pisi
bakalaiskou praci, ktera je zaméfena na redesign vyrobku mlékarny tady v Hlinsku. Oni
totiz predelavaji obal krabicky ochuceného mléka Kravik. Vite, co mam na mysli? Takto to

nyni vypada.«
Respondent: ,,Jo, jo, to zname. Takhle vypada ted’?*

Tazatel: ,,Ano, takhle vypada ted’. Ale s timto designem uz nejsou spokojeni, tak byly

vytvofeny 3 navrhy na nové kravicky.*
Dcerka pani jenom zkoumavé pokukuje zpovzdali. Je zvédava, ale stydi se.

Tazatel: ,,Pojd’ se taky podivat, co tady mam. Zjistit, co by se Vam libilo je ¢asti mého

vyzkumu do bakalaiské prace.*

Dotazuji se ditete.

Tazatel: ,,Znas Kraviky? To je mlicko. Ktera by se ti libila kravicka?*
Respondent dcera: ,,Tudle.”

Tazatel: ,,Pro¢pak se ti libi tahle?*

Respondent dcera: ,,Protoze ma zvonecek.* (postavicka c)

Respondent: ,,Ale tahle prvni ma taky zvonecek. Ale ta nema triko, ze? Ja bych si asi taky

vybrala tuhle. Je takova nejpoutavéjsi. Diky té barevnosti. Je to na prvni pohled.
Tazatel: ,,Pije$ mlicko rada?*

Respondent dcera: ,,Jo.“

Tazatel: ,,Chutna ti mlicko, co chutna tfeba po jahtidkach nebo po bananu?“
Respondent dcera: ,,Cokolada.“

Tazatel: ,,Jenom ¢okolada?*

Respondent dcera: ,,Cokolada.“

Respondent: ,,Ale oni udé¢lali i u mléka nové designy, jsem koukala. Asi novy majitel, tak

méni komplet v§echno.*

Tazatel: ,,Je to dost mozné. Uvidim, ¢eho se tam jesté¢ dockam. Diky, nashle.



PRILOHA P V: OSOBNi ROZHOVOR 5 — ZENA, 32 LET, 2 DETI (4
ROKY A 1 ROK); ZENA, 2 DETI (4 ROKY A 2 MESICE)

Tazatel: ,,Zdravim. Mohla bych Vas vyrusit na chvili? Ja totiz délam praxi v Mlékarn¢
tady v Hlinsku a piSu na zakladé zmény designu jednoho produktu bakalaiskou praci. Oni

vyrab¢ji Kravika. To ochucené mléko. Znate to trochu?“
Respondent 1: ,,Jo, myslim, Ze jo.

Tazatel: ,,Takhle to pfesné vypada.*

Respondent 1: ,,Jo, to znam, ano.*

Tazatel: ,,A ted’ pravé ten vyrobek prochazi zménou obalu, nebo 1épe zménou designu
obalu. A soucasti t¢ mé bakalaiské prace je zjistit, ktery z navrhi, které ma mlékarna
k dispozici by se nejvice libil zakaznikim. Tady mam takhle tfi nejlepsi navrhy vzhledu

toho nového ,,Kravika* jako postavicky. Co tomu fikate?*
Maminka s malou dcerou.

Respondent 1: ,,Podivej se na kravicky a ukaz prstikem, ktera se ti libi.
Respondent 1 dcera: ,,Tahleta.

Tazatel: ,,A pro¢pak tahle?*

Respondent 1 dcera: ,,Tahleta.

Respondent 1: ,,A feknes sle¢né pro¢? Protoze ma boticky.*
Respondent 1 dcera: ,,Jo.“

Respondent 1: ,,Protoze ma ¢epicku.*

Respondent 1 dcera: ,,Jo. A MA boty a ma tadyto.
Respondent 1: ,,No, tak to vidite, takhle je to s malym ditétem.*
Tazatel: ,,A co vy, co myslite?*

Respondent 1: ,,Mné nejvic zaujal tenhle obrazek. C. Je pestry, hodné vyrazny. Zalezi, jak

ta krabicka bude celkové barevna.

Tazatel: ,,To bude zGstavat podle piichuti. Cervena jahodova, hnéda kakaova a tak. A bude

to tak, ze tam kravicka bude v n¢jakém sportu. Na lyzich, s micem.*



Respondent 1: ,,No, o to vic bych dala tuhle. Myslim, ze kdybych koupila tohle mlicko,
tak by se to malé libilo. I kdyz ona by to pila i kdyby tam ta kravi¢ka nebyla, protoze ji to

chutna.*
Tazatel: ,,Takze kupujete domu?*

Respondent 1: ,,Ano, kupujeme, pravideln¢ a Casto. StarSi syn to také nosi ze Skoly.

Nejcastéji teda kakao.*

Opodal sedela maminka se synem a tak napiil poslouchala nas rozhovor. Obratila jsem Se i

na ni.

Tazatel: ,,Mtzu vam to taky ukazat ty navrhy?*
Respondent 2: ,,Jo, urcité.*

Tazatel: ,,Podivejte, znate Kraviky?*
Respondent 2: ,,Ne, viibec nezname.*

Tazatel: ,,Nevadi, podivejte, takhle vypada ted’ krabic¢ka. Je to ochucené mléko pro déti.
Prodava se to ve 250 ml krabicce s br¢kem. Je 6 ptichuti, banan, jahoda, karamel, vanilka,
cokolada a obycejné. A jak jste asi slySela, tak déldm vyzkum pro zménu obalu. Takhle se

podivejte na ten nynéjsi, ktery ted’ posledni dobu byl.*
Respondent 2: ,,Jo, to nevypada Spatné.*
Tazatel: ,,A tady jsou navrhy na novou kravi¢ku na obal. Co by se Vam nejvic libilo?*

Respondent 2: ,,No urcité s touhle. Ta je nejvic vyrazna, barevna. Nejpestiejsi, takova

nejvic vesela. (postavicka c)

Tazatel: ,,Kolik mate star§imu klu¢inovi, jestli se mtizu zeptat?“

Respondent 2: ,, 4 roky mu ted’ byly.*

Tazatel: ,,Tak to je super, to uz by mohl tohle ochucené pit, tak to nékdy klidné zkuste.*
Respondent 2: ,,Jo, tak to bychom mohli, kdyZ uz se na to divam...*

Tazatel: ,,Moc dékuju za nazor.*



