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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje vnimani znacky Vitana v kategorii kofeni na ¢eském trhu. Prace
je rozde€lena na teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast. Teoretickd Cast se zamétfuje na
problematiku znacky a blize rozebira kvalitativni vyzkum. Prakticka ¢ast predstavuje spo-
le¢nost Vitana, jeji pozici na trhu a hlavni konkurenty. Soucasti praktické ¢asti je marketin-
govy vyzkum zameétfeny na znalost znacky. Projektova Cast obsahuje strategii na zlepSeni

vnimani znacky Vitana v kategorii kofeni.

Kli¢ova slova:

Komunika¢ni strategie, kvalitativni vyzkum, produktova strategie, prvky znacky, spotiebi-

tel, vnimani znacky, znacka, znalost znacky.

ABSTRACT

This master’s thesis is focusing on brand perception of Vitana brand in the category of dry
spices on the Czech market. The thesis is divided into a theoretical, practical and project
part. The theoretical part focuses on the issue of the brand and further analyzes qualitative
research. The practical part represents company Vitana, its market position and its main
competitors. Part of the practical part is marketing research focused on brand knowledge.
The project part contains a strategy to improve the brand perception of Vitana brand in the

category of dry spices.

Keywords:

Brand, brand awareness, brand elements, brand perception, communication strategy, con-

sumer, product strategy, qualitative research.
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je vnimani znacky. Toto téma jsem si vybrala, protoze mi je
blizké nejen pracovné, ale i soukromé. V soucasné dobé vysoké konkurence na nas utoci
ruzné nabidky. K odliseni se od konkurence nam pomtize znacka. Znacka je pro spotiebitele
ptislib, kupuji si znacku, protoze znaji jeji vyrobek a hodnoty. Se znackou jsou spokojeni a
veii ji. Spolecnost Vitana je uspésna spolecnost s dlouholetou tradici, jedna z mala spolec-
nosti, kterd ustala pfechod z komunismu a planovaného hospodaistvi, do soucasného trzniho

hospodaistvi. V soucasné dob¢ potiebuje zlepsit vnimani znacky ve spojitosti s kofenim.

Cilem diplomové prace je navrzeni dvouleté strategie na zlepSeni vnimani znac¢ky Vitana
v koteni. Strategie bude navrZena na zakladé prostudovani odborné literatury a zjiSténi zna-

losti znacky Vitana pomoci individualniho hloubkového rozhovoru s deseti Zenami.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym poznatkiim na téma znacka a marketingovym vyzku-
mum. Teorie nutna k jasn&j§imu pochopni dané problematiky vychéazi z odborné¢ marketin-
gové literatury, literatury specializujici se na téma znacka a fizeni znacky, z odbornych

¢lankd a studii uvetejnénych na internetovych strankéch.

24 W

V praktické ¢asti se zaméfim na ¢eskou znacku Vitana, ktera je tradi¢nim vyrobcem a doda-
vatelem potravin na ¢esky trh. V roce 2019 oslavi 100 od svého zaloZeni. Znacka Vitana je
ceskym spotiebitelim znama spiSe jako dodavatel dehydrovanych (sackovych) polévek a
bujontl. Pro Vitanu je momentéalné klicové, aby si udrzela a posilila pozici jednic¢ky na trhu
s kofenim. Kofeni je vyznamny segment v kategorii jidla a napoji, ve kterém ptisobi Vitana.
Je to jedna z mala kategorii, ve kterych Vitana ptsobi s tendenci riistu. Koteni odpovida
spotiebitelskym trendiim o zdravém Zivotnim stylu a vnitini pohod€. V minulosti se na ka-
tegorii koteni ptihliZzelo vice komoditné a do kategorie se moc neinvestovalo. Vnimani Vi-
tany jako experta v kotfeni pozitivné ovlivni 1 dal$i kategorie Vitany jako naptiklad polévky
a bujony, coz jsou kategorie s klesajici tendenci a hor§Sim vniméanim. Poslednich né€kolik let
Vitana na kategorii intenzivné pracuje, inovovala nejen sortiment, ale 1 obaly, zaala pravi-
deln¢ komunikovat grilovaci sezonu. Souc¢asti praktické ¢asti je vyzkum, kde hlavni meto-
dou je hloubkovy rozhovor. Rozhovor je doplnéni o n¢kolik projektivnich a asociacnich

technik.

Projektova cast diplomové prace je vénovana vypracovani dvouleté strategie s cilem zlepsit
vnimani znacky Vitana. Tato €ast je navrZzena podle interpretovanych zavért v praktické

Casti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ZNACKA

1.1 Definice znacky

V odbornych marketingovych knihdch se nachazi mnoho vykladti pojmu znacka. VétSina
z nich si je velmi podobna. Nekteti autofi kladou diiraz na chapani rozdilu mezi slovem

,,znacka* a ,,brand““. Nize uvadim nékolik definici.

,»Nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, jejimz ucelem je iden-
tifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurenc-

niho zbozi a sluzeb.” (Kotler, 2007, s. 628)

Ve své knize cituje Vysekalova definici Americké marketingové asociace, kterd fika:
»Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvka. Jejim
smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi

o

nebo sluzeb konkurencnich prodejct.“ (Vysekalova, 2011, s. 136)

Zamazalova (Zamazalova, 2010) popisuje, Ze znacka spojuje produkt s firmou, dava pfile-
zitost vyrobku odlisit se od ostatnich. Dlouhodobym pouzivanim se znacka ukotvuje v mys-
lich spottebiteld, az se z ni mize stat obecné pojmenovani vyrobku jako naptiklad jar, karma,
maggi. Znacka by méla byt originalni, evokovat pozitivni emoce, druh ¢innosti a hlavné by

méla byt snadno zapamatovatelna a méla by se dobte vyslovovat.

Ve své knize upozoriiuje Barta (Barta et al., 2009), ze znacka v ¢eském jazyce ma mnoho
vyznami. Z marketingového pohledu ndm znacka oznacuje vyrobek nebo sluzbu od kon-
krétni firmy a tim ho odliSuje od konkurence. Znacka se nevyrabi, ta se tvofi komunikaci,
tim jak ji vnimaji spotfebitelé¢ a jak se odliSuje od konkurence. Pojem ,,brand* mé hlubsi

vyznam, zahrnuje 1 povédomi o znacce.

Vysekalova (Vysekalova, 2011, s. 136) vidi znacku jako celek. Soucasti znacky je nejen
logo, ale i vyrobek, sluzby, servis, firma a jeji image a komunikace znacky. Znackou se
vyrobce nebo dodavatel odliSuje, znacka je to, co spotiebitel hleda. Znacka ptedstavuje pro

spotiebitele ty nejdulezitéjsi hodnoty.

Dulezitou roli hraji znacky 1 u rychloobratkového spotiebniho zboZi neboli fast moving con-
sumer goods, zkratka FMCG. Jamile si vyrobci uvédomili, Ze kli¢em k uspéchu je kvalita,
zacali své vyrobky oznacovat vlastni znackou. Prvni znacky byly na bedynkach. V soucasné

dobé nam znacka nejen odliSuje vyrobky, ale plisobi také jako reklama a jistota zakaznického
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servisu. Znacky nds vtahnou do dokonalého svéta a napliiuji v nas ptani a potieby, které

v nds vzbuzuje reklama a komunikace. (Healey, 2008)
Autofi v odbornych knihach a ¢lancich popisuji znacky riznymi definicemi. Analyzovanim
téchto popist jsem dosla k ndzoru, ze se autoii shoduji na 3 myslenkach charakteristiky

znacky. Znacka slouzi k ozna¢eni produktu, sluzby nebo subjektu, jednozna¢né ma za cil

odlisit se od konkurence a navodit ve spotiebitelich pozitivni emoce.

1.2 Prvky znacky

»Prvek znacky je vizualni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci

produktu. Mezi prvky znacky patfi:

e jméno,
e logo,
e symbol,

e predstavitel,

e slogan,

e popévek (jingle),

e obal®“. (Pfibova a kol., 2000, s. 43)

Keller (Keller, 2007, s. 204) ve své knize uvadi, ze prvky znacky maji byt chytlavé, snadno
vybavitelné, pochopitelné, oblibené, funkéni jak v rdmei produktovych skupin, tak zemi, ak-

tualni — pfizpisobivé a legislativné chranéné.

1.2.1 Jméno

Jméno je dle Ptibové (Ptibova a kol., 2000) naprosto stéZejnim prvkem. Jméno by mélo byt
predevsim jednoduché, bez dvojiho vyznamu, snadno vyslovitelné, smysluplné a rozpozna-

telné od konkurence.

Vysekalova a Mikes (Vysekalova, Mikes, 2010) dopliuji zajimave zvyklosti a postupy pii
vytvatreni novych jmen. Vyuzivaji poznatkii Franka Jeffkinsna z knihy o marketingovych
komunikacich. Doporucuji byt originalni, zapojit do vymysleni jména fantazii jako naptiklad
u znacek Nescafé, Securitas a nebat se vyuzivat vyznamu ve jménu jako napiiklad Kleenex
(Cistota). Upozornuji si dat pozor na tzv. spelling a to nejen, kdyz se uvazuje o expertu,
vyslovnost, aby nazev nebyl ptili§ komplikovany a aby se v jinych Castech svéta nevyslovo-

val diametraln€ odli$nég, aby ze jména nestalo upln¢ jiné jméno. Dat si pozor na délku jména,
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kdy kratsi nazvy jsou udernégjsi a jednoduse lepsi (Hamé, Spak, Agfa) a snadnou slabikova-
telnost. N&které znacky maji jména po jejich zakladatelich (Ford, Jawa, Skoda) nebo jsou
zkratkou. Zkratky vétSinou byvaji slozeny z prvnich pismen (BP - British Petrol, IBM - In-
ternational Business Machines) nebo z prvnich slabik (Minolta — Machine Instrumenti Op-

tical Tajima).

1.2.2 Logo a symbol

Healye (Healye, 2008) ve své knize Co je branding vystihuje logo jako vizualni prvek. Logo
by mélo byt jednoduché, dobfe zapamatovatelné, ptizplisobivé, praktické a rozhodn¢ uni-
katni ve svém konkurenénim prostiedi. To jaka ma byt znacka, musi ztvarnit logo, logo musi
mit ten spravny styl pro svou cilovou skupinu. Healey upozoriiuje, Ze neni dulezité, zda je
logo pouze slovo, symbol nebo spojeni obojiho, dilezité je, aby logo svou cilovou skupinu
zaujalo a zakaznici ho identifikovali. Loga se postupné stejné€ jako produkty mohou vyvijet

a ménit, dilezité je, aby zdkaznici logo poznali a udrzelo se v jejich mysli.

Vysekalova a Mikes (Vysekalova, Mikes, 2010) dopliuji, ze pfi vytvareni loga se nema za-
pomenout na emoce, které ma logo dorucit a které¢ dopliuji celkovou firemni identitu. Gra-
fické ztvarnéni loga vcetné zvolenych barev napomohou vyvolévat pozitivni emoce v sou-
ladu se zvolenou strategii firmy. Barva odliSuje logo nejen od konkurence, ale méa i mnohem
hlubsi poselstvi. Diky barvam snadnéji pochopime sdé€leni, protoze kazda barva symbolizuje
n&jaky vyznam. Casto se pouziva modra, ktera symbolizuje klidnou a uvolnénou atmosféru,
musime si ale dat pozor na drobné kulturni odli$nosti. U nékterych barev a symboll jsou
v riznych zemich jind spojeni a vyznamy. Pokud se podivdm na znacku Vitana, ktera je
slozena z Cervené a zluté, tak Cervend obecné znamena silu, energii, dynamiku, ale i nebez-
peéi. Je to vyrazna, dobie viditelny barva, ktera pfitahuje pozornost. Zluta barva je zafiva,
tepla barva, charakterizujici vitalitu. Nékteré barvy v nas vyvolavaji pocity udivu, nékteré
nas uklidiuji.

Vysekalova a Mikes (Vysekalova, Mikes, 2010) definuji logo témito jasnymi body:

e byt rozpoznatelné (symboly, loga jsou vnimany rychleji nez slova),
e vyvolavat pozitivni emoce, které se pfenasi na produkty a dalsi aktivity firmy,
e mit vyznam ve spojeni s firmou a jejimi vyrobky, sluzbami,

e vzbuzovat pocit znamosti, ktery prohlubuje divéru.
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1.2.3 Predstavitel

Ptibova (Piibova a kol., 2000) vidi predstavitele znacky jako mimotadny symbol, jehoz cha-
rakteristika se vtélesnuje do znacky. Predstavitelé se vyuzivaji primarné ke komunikaci be-

nefitu.

1.2.4 Slogan

Barta (Barta et al., 2009) popisuje slogan jako kratké slovni spojeni charakterizujici znacku
nebo jeji vyhody. M¢l by byt lehce zapamatovatelny, dle potteb a pozadavku cilové skupiny

wewr

resit.“ na znacku Kofola.

Ki#izek a Crha (Ktizek, Crha, 2010, s. 117) vysvétluji ve své knize slogan velmi podrobné,
za ukol pfipominat a prodavat. Na rozdil od jinych forem komunikace, funkce sloganu neni
pobavit. ,,Firemni slogan je souc¢asti jednotného stylu firmy, je tedy projevem jeji unikat-

nosti, originality, nezaménitelnosti.” (Ktizek, Crha, 2010, s. 117)

Aby byl slogan zapamatovatelny, mél by mit myslenku a mél by spotiebitele oslovit. Slo-
gany mohou byt kratkodobé, slouZici pouze na omezenou dobu k urcité kampani, nebo mo-
hou byt dlouhodobé a firmy je pouzivaji roky. Dalsi typy sloganil jsou produktové nebo
firemni. Oba dva typy bud’ svym €astym opakovani pfipominaji firmu, produkt nebo v sobé

slogan nosi rovnou néjaké argumenty a ditvody, proc€ si zrovna zvolit tuto znacku.

1.2.5 Popévek (jingle)

»Popévek je hudebni prvek znacky. Nékdy je chapan jako zhudebnény slogan nebo dopro-
vodna pisnicka. Jeho rozsifeni je spojeno s masovym nastupem reklamy do radia. Obvykle

navozuje urcité pocity, ndlady ¢i citové rozpolozeni.“ Barta (Barta et al., 2009, s. 99)

1.2.6 Obal

Uspé&snost vyrobku na sou¢asném velmi konkurenéni poli, doru¢i nékolik faktort. Jednim
z dulezitych faktort je obal, ktery plni fadu funkci a miize 1 rozhodovat o uspechu vyrobku.
Uvadi ve své knize Vysekalova (Vysekalova, 2011, s. 174 - 200) a dale dodava, ze obal
upoutd pozornost jako prvni. Na prvni pohled zédkazniky zaujme barevné zpracovani, tvar
obalu, ale i povrch, ktery muze byt leskly, matny, papirovy, plastovy, sklenény atd. Dal§imi

funkcemi obalu je predev§im ochrana produktu, v ptipad¢ potieby znovuuzaviratelny obal.
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Na obale se uvadi i povinna legislativa a navody, tipy a vyhody vyrobku. Protoze obal za-
kazniky ovlivituje pii nakupovani, vyuzivaji firmy jeho plochu jako jednu z forem marke-
tingové komunikace. Aby obal zaujmul, musi byt dostatecné odlisny, musi byt vyvinut pro
spravnou cilovou skupinu a v neposledni fad¢ by mél byt i ekologicky. Snadna recyklace je
poslednich nékolik let pfijemnou vyhodou. Obalovy materidl nesmi ovlivnit kvalitu a mél
by byt pfipraven tak, aby pomohl zdkaznikiim s manipulaci a dal§Sim pouzivanim. Nékteré
obaly vypadaji jako darky, velmi ¢asto mizeme tato baleni vidét v predvanocnim case. Ob-
vykle je jedna o darkova baleni ¢aju, piv a kosmetiky. Pokud chceme mit jistotu, ze obal je
vhodny a plni vSechny pfedpokladané funkce, doporucuje se udélat spotiebitelské testovani
obalu. Na tomto testovani si ovétime, zda je obal dostate¢né viditelny, zda zaujme, co se

zakaznik z obalu dozvi a jaky benefit mu tento obal pfinasi.
Keller (Keller, 2007) upozoriiuje na n¢kolik cild, které musi obal splnit:

e identifikovat znac¢ku,

o sdélovat popisné a presvédcivé informace,

e usnadiovat transportaci a ochranu produktu,
e pomoci pii skladovani v domacnosti,

e napomoci konzumaci produktu.

Firmy vytvareji obaly a designy z potieb spotiebitell a ze zjisténi, na co spotiebitelé nejlépe
reaguji, proto se stava, ze si jsou konkurencni vyrobky podobné. Design musi byt dikladné
promyslen, aby nedochézelo k mateni spottebitelti, uvadi Healey (Healey, 2008, s. 128).
Dale dodava, Ze hezky design na obale potravin dodava potravindm vys$si hodnotu. Na obale
muzeme vypraveét piibeh znacky nebo suroviny, vzbuzovat rizné piedstavy o jidle a nadéje,
ze je vyrobek naplni. Pokud na obale vSe peclivé vizudlng interpretujeme, zlepsi se image

znac¢ky a podpotfime prodeje firmy.
1.3 Druhy znacek

Zamazalova (Zamazalova, 2010) ve své knize rozdéluje znacky podle strategii firmy na:

¢ Individualni zna¢ku vyrobku — jednotlivé vyrobky ve firmé maji své znacky, nej-
Castéji se s témito znackami setkavame u velkych mezinarodni koncernt jako napfi-

klad Unilever (Dove, Hellmann'’s, Signal, Flora, Knorr), Nestlé (Orion, Maggi, Ne-
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scafé), Procter & Gamble (Pampers, Always, Ariel). Vyhodou je jasné odliseni jed-
notlivych segmentt a cilovych skupin, nevyhodou jsou vyssi naklady na jednotlivou
komunikaci znacek.

¢ Vseobecnou znacku rodinnou — znacka zastteSuje vSechny vyrobky firmy jako na-
piiklad Vitana, Hamé. Oznaceni vychazi z anglického slova umbrella (desStnik). Vy-
hodou je rozmélnéni nakladl na vice vyrobki ¢i vyrobkovych skupin a v piipadé
pozitivni zkuSenosti a vinimani pfeneseni i na ostatni vyrobky. Nevyhodou je samo-
zfejmé i rozsifeni piipadné negativni zkuSenosti a limitace sortimentu na ur€ity druh
vyrobkd.

e Individualni zna¢ku rodinnou — kompromisem, ke znac¢ce doplnime dalsi jméno

jako napftiklad Nestlé — Nescafé, Dior — Diorella, Miss Dior).

Barta (Barta et al., 2009) doplituje druhy vyrobki jesté o vlastni znacky retailovych fetézcii
neboli private labels. Vlastni znac¢ky retailovych fetézcti v Cesku jsou Billa: Clever, Albert:
Albert quality, Tesco: Tesco. Retailové fetézce aktivné doplituji sortiment o vyrobky, které
jsou na regélech pod znackou fetézce. Vyrobce ma nasmlouvany prodej vyrobkd, které ko-
munikuje a podporuje v misté prodeje fetdzec. Retézec rozsifuje nabidku svého sortimentu

pod tzv. vlastni znackou primarné pro cenové citlivé zakazniky.

1.4 Hodnota znacky

Kotler (Kotler, 2007) popisuje hodnotu znacky jako moment, kdy je zdkaznik ochoten za-
platit za oblibenou znacku vic, nez za vyrobek, ktery je od konkuren¢ni znacky a vypada
stejné. Hodnota znacky je ovlivnéna vérnosti zakaznika ke znacce, uvédomovanim si kvality

a dalSich silnych pout, které zdkaznik ke znacce citi.

»Hodnota znacky lezi v jeji schopnosti generovat trzby. Vychazi ze schopnosti pribézné
pridavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu v Case a prostoru.* (Pfibova a kol., 2000,

s. 19)

Déle Piibova (Ptibova a kol., 2000) dodava, ze spottebitelovi hodnota znacky dodéava rych-
lou identifikaci, orientaci a rozhodovani diky logu, symboliim, garantuje mu ocekavanou
kvalitu a poskytuje potéseni diky spojeni se s atraktivni a oblibenou znackou. Z pohledu vy-
robce piindsi firmé staly a stabilni prodej diky vérnym zékazniklim, vyssi ceny a zisky, které

by méli garantovat vyssi kvalitu.
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Autofi v odbornych publikacich popisuji hodnotu znacky velmi podobé, hodnota znacky
ovliviiuje zdkazniky a motivuje je k ndkupu. Znacka na spottebitele piisobi diivéryhodnéji,
kvalitnéji a pfi nakupu presvedcCive;i.

Hlavni kategorie hodnot dle Aaker (Aaker, 2003, s. 8) jsou:

e znalost jména znacky,
e vérnost znacce,
e vnimana kvalita

e asociace spojené se znackou.

1.4.1 Znalost jména znacky

Znalost znacky mlizeme definovat jako silu pfitomnosti uvedené znacky v myslenkach spo-
ttebitele. Pomoci jednoduchych otazek mizeme zméfit znalost znacky u spotiebitelli. Pou-
zivame otazky typu: Uz jste tuto znacku vid€la? Jaké znacky v této kategorii vyrobkii znate?
Jaka znaCka se Vam vybavi jako prvni? Pokud spotiebitel identifikuje a rozezna znacku,

znamena to vice nez jen Ze by si ji pamatovat, popisuje Aaker (Aaker, 2003).

Kdyz si spottebitel vzpomene na znacku, Ze se s ni v minulosti setkal, pojmenovava to Aaker
(Aaker, 2003) identifikaci znacky. Spotiebitel nemusi nutné védet, kde a pti jaké prilezitosti
to bylo nebo napftiklad jakou skupinu vyrobkli znacka zastupuje. Dal§im stupném znalosti
znacky je vzpominka na znacku. Spotiebitel si jiZ vybavi znacku ve spojitosti s produkty
(Vitana — polévky, Lenovo — pocitace). Zde je dllezité, aby si spotiebitel vzpomnél na
zna¢ku a aby se tzv. dostala na nakupni seznam. Poslednim, nejvy$Sim stupném znalosti
znacky je dominance jména znacky. Spotiebitel si vzpomene pouze na jednu jedinou znacku.
Nastéava zde riziko, ze pokud se ze jména znacky stane bézné oznaceni pro celou fadu vy-

robkd, ztrati tak znacka svou konkurencni vyhodu.

V soucasné dobé jsou spotiebitelé pod tlakem mnoha kampani a marketingovych zprav a
pro firmy se stava nakladné zajistit si dostateCnou znalost znacky. Aaker (Aaker, 2003) de-
finuje dva faktory, které¢ se s timto tématem poji. Spolecnosti omezuji pocet znacek a sou-
stiedi se na jejich budovani. Spole¢nosti vyuzivaji novych, méné tradi¢nich komunikacnich

kanalt jako naptiklad sponzorstvi, PR, rozesilani vzorku atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.4.2 Vérnost znaclce

Aaker (Aaker, 2003) v uvodu kapitoly popisuje vérnost jako klicovy aspekt znacky. Diky
vérnym zakaznikiim muze firma ocekavat pravidelny prodej a generovani zisku. Pokud je
nema, jeji pozice na trhu je snadno ohrozitelna. Néktefi autofi uvadi vérnost pod slovem

loajalita.

»Loajalita je dlouhodoby vztah, ktery vznika na zaklad¢ zkuSenosti se znackou a projevuje
se postojem spotiebitele (,,mam* rad*) a chovani (,,nakupuji).” (JuraSkova in Vysekalova,

Vysekalova, 2014, s. 220)

Juraskova dale dopliuje, Ze loajalitu ovliviiuje n€kolik faktort. Jednim z nich je jiZ zminény
emocni faktor, dal§im nemén¢ dulezitym je ekonomicka situace na trhu a aktualni spotiebi-
telova situace. Kdyz spotiebitel vnima znacku jako ,,love brand“ je loajalni, vnima znacku
emocné, unikatné, ma se znackou pozitivni zkusenosti a nema diivody zamény znacky. Jed-
nim z rizik, kdy spotiebitelé opousti od loajalnosti je horSi ekonomicka situace. V této dobé
se firmy nesmi zaleknout, ale naopak dikladné spravnym zptisobem komunikovat benefity,

servis a ptidanou hodnotu, kterou zdkaznikovi nabizi.

Bohécek (Bohacek, ©2013) ve svém clanku upozoriiuje, Ze se Casto se setkavame se slevo-
vymi akcemi, dramatickému sniZovani cen vyrobkll a kratce feceno vytvareni vysokému
tlaku na cenu. V tomto ¢ase musi vlastnici znacek jesté vice pracovat na tom, aby zédkaznici
zustali vérni znacce. Je potieba budovat loajalitu zakaznik na hodnotach znacky, na hod-
notach, které nejsou spojené s cenou ¢i akéni nabidkou. Investice jak penézni, tak Casové

maji rozhodné vyznam.

Studie spole¢nosti Nielson (Hrusova, ©2013) ik, Ze jednim z néstroji pro upevnéni loaja-
lity jsou vérnostni programy. Vyssi frekvence nakupu ovliviiuje spotiebitele k nizsi loajalité.
Studie tika, Ze celosvétove je 23% respondenti nejloajalngjsi k mobilnim operatorim. Na-
vitéva kamenného obchodu piinasi mnoho ldkadel a loajalitu snizuje. V Ceské republice
ovlivituje nizkou loajalitu nadprimérné vysoky podil promoc¢nim akci a tak nejnizsi loajalita
se projevuje u impulzivniho ndkupu hlavné sladkosti a jinych pochoutek. Soucasné studie
poukazuje na to, Ze k udrzeni loajality pomtliZe dobfe nastaveny vérnostni program. Nejvét-

$imi motivatory vérnostniho programu pro spotiebitele je sleva nebo vyrobek zdarma, kva-

litni sluzby spojené s nakupem a nekomplikovana pravidla.
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1.4.3 Vnimava kvalita

Ve své knize Brand building popisuje Aaker (Aaker, 2003), Ze pro mnoho firem je vnimana
kvalita jedna z jejich primarnich hodnot. Spolec¢nosti se zamétuji na fizeni kvality, davaji si
ji do svych cili a diky vytyCené kvalité se tak odlisi od konkurence. Spolec¢nosti si musi na
zacatku uvédomit, co piesné si zdkaznik pod pojmem kvalita u daného vyrobku pfedstavuje,
aby se nestalo, Ze spolec¢nost investuje do inovaci a zvyseni kvality, ale spotiebitel toto zlep-
Seni neoceni. Soucasné neni ani zarukou, ze vyrobek, ktery bude spliiovat pozadovanou kva-
litu, se bude prodavat, pfinaset obraty, zisky a vrati firmé¢ vlozené investice. Firma musi

pfimét zakazniky ke koupi vhodnou komunikaci.

1.4.4 Asociace spojené se znackou

Machek (Machek, ©2016) rozebira tfi asociace spojené se znackou. Prvnim krokem jsou
produktové asociace, diky kterym si spotiebitel spoji znatku a vyrobek nebo sluzbu. Uskali
je snadné kopie konkurenci. Dal§im krokem je navazat mezi spotiebitelem a znackou silnych
emoci, které jsou konkurenci tézko napodobitelné. Tietim krokem je se stat soucasti zivot-

niho stylu spotfebitele a napomahat mu v jeho osobnim uspéchu a Stésti.

1.5 Image znacky

Barta (Barta et al., 2009) mluvi o image znacky jako o vnimani znacky spottebitelem, o

spojitostech, které se zdkaznikovi vybavi, kdyZ se setk4 se znackou.

Vysekalova (Vysekalova, 2011) detailné popisuje ve své knize Image ze vSe stran a thld.
Na zéklad¢ pouzivani vyrobkt, naplnéni spotiebitelovych potieb, vnimani znacek v okoli si
vytvafi spottebitelé pfedstavy at’ uz redlné nebo domnélé. Vsechny tyto predstavy, pocity,
nazory, zkuSenosti se znackou, vyrobkem nebo sluzbou vyjadiuji image. Tento postoj na-
sledné ovliviiuje chovani a rozhodovani spotiebitelt. Cilem pro firmy je mit pozitivni image,
kterd vede ke koupi vyrobkl a §ifeni dobrého povédomi dal. Negativni image negativné
ovlivituje fungovani firmy a miize vést az k bojkotu vyrobkii nebo nechuti pracovat pro tuto
znacku. Vysekalova (Vysekalova, 2011) uvadi, Ze rGzni autofi vnimaji image jako kom-

plexni a popisuji image témito tvrzenimi:

e _Image je vysledkem vymény nazorli mezi jednotlivcem a spole¢nosti, uskutecnio-
vané Casto v konfliktni situaci, kdy jednotlivec se nachazi pod ur¢itym tlakem pro-

vazejicim rozhodovaci proces.
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e Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém, ktery je zaroven vy-
razny a plasticky. Jeho celistvost znamena vice nez souhrn jednotlivych Casti.

e Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,
postoju a zkusenosti jednotlivce €1 urcité skupiny lidi o ur¢itém objektu ¢i predmétu.

e Image je sdélitelny a lze ho analyzovat védeckymi metodami. Pies urCitou stabilitu
je ovlivnitelny v ramci dlouhodobé koncepce.

e Image plisobi na nazory a chovani a podstatnym zptisobem je ovliviiuje. Je vlastné
uréitym nositelem informaci a jako takovy predstavuje urcitou koncepci jednotlivce
ve vztahu ke komunikaci.

e Image poukazuje na psychologickou a socialni povahu objektu, napt. znacky, firmy,

sluzeb atd.” (Vysekalova, 2009, s. 96-97)

Aaker (Aaker, 2003) jest¢ dopliiuje, firma musi objektivné vyhodnotit pozitiva a negativa
vyrobku a image budovat na zakladé¢ redlnych vlastnosti vyrobku. Image napliujici zakaz-
nika ho dokaze ovlivnit a pfimét k prvnimu nakupu a prvni zkusenosti s vyrobek. Zakaznik

se ale nesmi zklamat, pak by sviij dal$i nakup uskute¢nil u konkurenta.
1.5.1 Druhy image

Vysekalova (Vysekalova, 2004) rozeznéva tii typy image:

Druhovy image — skupina vyrobk (ale i riznych znaéek) které nastavuji urcité emocionalni
vnimani této skupiny a vytvari image celé skupin€ na celém trhu. Jedna se naptiklad o auto-

mobily typu SUV.

Produktovy / znackovy image — zamé&fuje se na vlastnosti vyrobku a odliSeni se od konku-

rence.

Firemni (podnikovy) image — jedna se o tzv. corporate nebo company image, zaméfuje se

na vnimani firmy §irsi vefejnosti.
1.5.2 Vytvareni image

Teze, které napomahaji tvofit image, shrnuje ve své knize Vysekalova (Vysekalova, 2011).
Na zacatku musi byt jasné definovano, jak ma vypadat image firmy. Image je sloZena z dil-
¢ich informaci, jako je komunikace a design, vzdy se musi pohliZet na image jak celek. Za

dualezité poklada Vysekalova poskytovat spotiebiteliim dlouhodobé a konzistentné dostatek
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informaci, tak aby si utvareli zavéry na zakladé obséahlejsi predstavy. Pozor, i zde plati pra-
vidlo kvalita pted kvantitou. Abychom ptedesli neo¢ekavanym zavériim, doporucuje mit ¢a-
sovy plan a po urcitych etapach vyhodnotit aktualni situaci. Nékdy sta¢i malo, aby se image
zmeénil, ale trva dlouho, aby se upevnil. Sta¢i malé zavahani a image ztraci svoji stabilitu.
Pti vytvareni image je dilezité zamétovat se na klicové a pozitivni benefity nasi cilové sku-
piny a nezapominat, ze image vznikd z riznych zdroji. Dominantni zdroje ve findle nebyvaji

ty firemni zdroje, ale ptatelé, rodina, socidlnimi skupina a sitémi atd.
Barta (Barta et al., 2009, s. 106) zajimav¢ popisuje, co vSechno ovlivituje image:

e Vyrobek a jeho kvalita — jednim ze zasadnich faktorti ovliviiujici image znacky je
jeho vyrobek, kvalita a péce o vyrobek potazmo spotiebitele. Kvalitou se rozumi
nejen napiiklad dobré slozeni, stala chut’, ale i inovativnost, sortiment a sluzby spo-
jené s vyrobkem.

e Cena a design — design svym provedenim piispiva k vybéru finalniho vyrobku a
nesmime zapomenout, Ze i soucasné tak populdrni ,,akéni nabidky* ovliviuji vni-
mani a vytvaii image znacky.

e Tradice — vyznamny benefit, ktery se neda koupit.

e Lidé — jedna se primarné o ty, ktefi se pfimo setkavaji se zdkazniky tzn. prodejci a
pracovnici prodejen. V piipadé negativni zkuSenosti s prodejcem muZe zakaznika
natolik odradit, Ze si vyrobek uz nekoupi.

e Madein ... —citlivé téma, se kterym nékteré firmy musi pracovat. Diky neustalému
konkuren¢nimu tlaku a tlaku na snizovani nakladd, ptresouvaji firmy své vyroby do
zemi s levnéjsi pracovni silou. Pfichazi okamzik, kdy vyrobek prezentujici némec-
kou kvalitu, je vyrabén v Cing.

e Lidé¢ jako zdkaznici — svymi nazory neustale ovliviiuje okoli, bohuzel pravdou je, Ze
negativni zkuSenost se §ifi mnohem rychleji nez pozitivni. O negativni zkuSenost se
s nasim okolim délime 3 - 4krat vice.

e Osobni zkuSenost — je nejdiveéryhodnéjsi, pokud se spoji o¢ekavani pii pouziti, po-
zitivné to ovlivni image.

e Reklama—kli¢em k tspéchu je dobry vyrobek, sluzba, ktera je podpoiena reklamou.
Pokud vyrobek nebude dobry, reklama ho nezachrani.

e Konkurence —je nezbytnd pro zlepSovani se. Konkurenc¢ni prostiedi ovliviiuje firmy,

aby pracovali na svych silnych i slabych strankéch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

e Mz¢édia — moc nastroj, kterym znackdm mtize pomoct, ale i je zasadn¢ poskodit. Vzdy
je nutné vyhodnotit vhodnou formu komunikace primarné v krizové komunikaci.

e Emoce — pomahaji odkryt image znacky a velmi Casto se pouzivaji pro komunikace.

1.6 Identita znacky

Identita znacky udava smér, ucel a vyznam znacce. Predstavuje soubor asociaci, které repre-
zentuji to, co znacka piedstavuje a to, co znacka spotiebiteli slibuje, uvadi Aaker (Aaker,
2003, s. 59 - 60) a dale dodava. ,,Identita zna¢ky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a
zakaznikem tim, ze vytvofi nabidku urcité hodnoty, jeZ mé pro zakaznika vyznam funkéni, ci-

tovy a vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim.

Identitu znacky definuje Ptibova (Pfibova a kol, 2000) v Sesti nasledujicich bodech, které
jsou vytvéfeny tviircem znacky. Konecné vnimani spotiebitelem mize byt o néco jiné, pro-
toze béhem tzv. pfenosu mohou byt informace rtizné ovlivnény. Spotiebitelé si utvaii o
znacce jinou predstavu, proto identitu znacky vnimanou spotiebitelem oznacujeme jako

image znacky.

Fyzicka charakteristika — diky jasné danému tvaru a vzhledu, jsou na prvni pohled rozpo-
znatelné (lahev na CocaColu, auto Volkswagen Beetle), ovSem ne vSechny znacky jsou takto
unikatni.

Osobnost zna¢ky — znacka se piirovnava ke ¢lovéku, zvifeti nebo jinému vyrobku, perso-

nifikuje se.

Kulturni hodnoty — kazda znacka vychazi z néjaké kultury. Bud’ to mize byt zemé ptivodu
jako napiiklad Ceska republika pro PilsnerUrqull, Volvo pro Svédsko nebo firemni kultura
jako naptiklad Nestlé, Knorr. V ptipadé firemnich kultur firmy neprezentuji zemi pivodu,

protoZe pro né nema piinos.

Hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje — znacka ptedstavuje ur€ity typ vztaht jako

naptiklad Apple pratelstvi.
Typicky, reflektovany spotrebitel — charakterizuje typického uZivatele znacky.

Vnimani sebe sama, tzn. ,,self-imageové vyjadieni spotrebitele znacky — tzv. spotiebi-

telovo vnitini zrcadlo naptiklad L'Oreal: ,,Ja za to stojim*®.
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Aaker (Aaker, 2003) definuje 4 pfistupy k identité znacky:
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Obrazek 1: 4 ptistupy k identité znacky
Zdroj: Aaker, 2003, s. 69

Znacka jako produkt

Asociace spojené s produktem jsou vyznamnou soucasti identity znacky. Podstatné je, aby
si spotiebitel vybavil znacku, kdyz potiebuje ten urcity typ produktu. Janko naptiklad, po-
ttebuji si koupit sladkou papriku nebo grilovaci kofeni a napadne ho Vitana. Vybavil si vy-

hody, které jsou Casto o emocich, kvalitu, konkrétni pouziti vyrobku, uzivatele a ptivod.
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Znacka jako organizace

Atributy spojené s firmou jako naptiklad inovace, vyssi kvalita, zlepSeni Zivotniho prostiedsi,

zkopirovani.
Znacka jako osoba

Ptispiva k vytvotfeni dominantni znacky nékolika zptisoby. Bud’ osobnosti znacky je jeden
z uzivatell (Fiskars — femeslnik), se kterym se zakaznik snadno identifikuje, nebo to je sama
znacka, ktera vystupuje jako partak (LeviStrauss partak pro volné chvile) nebo vysvétlit

osobnost znacky pfimo atributy vyrobku (pneumatiky Michelin a jejich panacek).
Znacka jako symbol

Symbol pomaha k rychlé identifikaci a jednotnosti. Symbolem mize byt cokoliv, ale prede-

v§im vizudlni ztvarnéni (ldhev, dim, barva), tak metafory nebo tradice znacky.

1.7 Emoce a znacka

Emoce spojené s pouzivanim vyrobku, sluzby, se znackou, ale i s prostiedim nebo lidmi,
ktefi reprezentuji sebe nebo néjakou znacku jsou stale vice dillezité. Zkusenosti, pozitivni,
ale 1 negativni emoce rychle pfenaSime na znacku a tim ovliviiujeme nase vnimani znacky.
Pracovat s emocemi pii budovani znacky je zdsadni, aby vSe fungovalo, musi znacka ¢i vy-
robek dorucovat i opravdové hodnoty. Uvadi ve svém c¢lanku Juraskova v knize Vysekalové
(Juraskova in Vysekalova, 2014, 218 - 221). Déle dodéava, aby znacka na trhu pasobila dlou-

hodobé¢, musi spotiebitele napliiovat, ddvat mu pocit vyjimecnosti, stat se soucasti jeho svéta.

Jutikova v knize Vysekalové (Jufikova in Vysekalova, 2014, 221 - 223) fadi emoce vysoko
pfi budovani znacky. ProtoZe emoce jsou propojeny se zkusenostmi at’ uZ pozitivnimi nebo
negativnimi, plisobi na v§echny smysly. Emoce musime vlozit do komunikace at’ uz tradi¢ni
nebo moderni — online, ambientni média. Protoze diky emocim, které mame v komunikaci,
ulovime zakazniky, kteti znacku budou sdilet dal ve svém okoli. A z oby¢ejné¢ vnimané
znacky se stale tzv. love brand. Zakazniklim nestaci fikat jen vyhody, ale musi je vtahnout
silny pfibéh. Na zna¢ce musime neustale pracovat, zdokonalovat ji, pfichdzet s inovacemi a
byt tam, kde jsou nasi zadkaznici. Nabidnout zakaznikim znacku pfi jejich aktivitach, zivo-

tech, byt soucasti jejich zivotnich piibéhi.
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Tak jako potteby, jsou stejné velkou motivaci i emoce. Emoce jsou bud’ pozitivni nebo ne-
gativni, kazdopadné motivace radostného prozitku je vyss$i nez negativniho. V soucasnosti
nefeSime otazky pteziti a tak se Casto obohacujeme prozitky at’ uz aktivné nebo pasivne.
Muize to byt naptiklad navstéva divadla, koncertu, ale i potad v televizi, vyssiho zajmu se
jevi adrenalinovy sport. Vzruseni nam piinasi i obchodni centra, ndkup v supermarketu nebo
hypermarketu. Proto je dulezité byt aktivni a nestale pfichazet s novymi stimuly. Shrnuje
Vysekalova (Vysekalova, 2011). A jak uz bylo feceno i jinymi autory, doporucuje Vyseka-
lova silné spojeni vyrobku, znacky s kladnymi emocemi. Jen silné emoce posiluji spojeni

znacky s vyrobkem.

1.8 Aby znacka byla uspéSna

Znacka je oznaceni pro produkt, sluzbu nebo i subjekt, oznaceni znackou vSak neznamena
uspéch. Aby znacka byla GspéSnd, doporucuje autor knihy Marketingovd komunikace

Pelsmacker (Pelsmacker a kol., 2003) n€kolik nésledujicich krokd.

1. Dobré kvalita— pokud budeme chtit, aby naSe znacka byla Gspé$nd, musime mit $pic-
kovou kvalitu a $pickovy vyrobek, ani jedno se bez sebe neobejde.

2. Dalsi sluzby — poslednich nékolik let se nejedna o znacku, ale dalsi pfidanou hodnotu
jako doplikové sluzby, které se ne vzdy daji napodobit konkurenci. Jedna z prodej-
nich diviz ve spolecnosti Vitana dodava do zadvodniho stravovani. Mnoho malych
konkurentli napodobuje vyrobky za nizsi ceny, tim ale jejich kapacita konéi. Vitana
nabizi zakaznikiim komplexni feSeni, nejen vyrobky, ale 1 recepty, koncepty, Skoleni
pro kuchate, pomocné vareni v kuchynich atd. Tento dodate¢ny servis napomaha
uspéchu a lepSimu vnimani znacky.

3. Byt prvni na trhu — ten, kdo je prvni, byva ¢asto uspéSny, pfichazi s inovaci, novin-
kami, obsazuje doposud nové volné trhy.

4. Odliseni se od konkurence — je vlastnosti dobré znacky, spottebitelé si uvédomuji

5. Dlouhodobd komunikace upozorfiyjici na jedine€nost znacky a jeji hodnoty.

6. Interni komunikace ve firmé€ — nestala komunikace se zaméstnanci, vzdélavani za-
meéstnancl — zlepSeni znalosti a dovednosti, sdileni s nimi plani a strategickych roz-
hodnuti, pfimét je, aby se citili dilezité, aby s firmou Zili, aby §ifili pozitivni vnimani

o firmé, motivovat je.
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Originalita

Dalsi sluzby

Uspésna
znacka
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kvalita
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Integrovana
komunikaéni
podpora

Obrazek 2: Uspésna znacka, vlastni zpracovani autorky

Zdroj: Pelsmacker a kol., 2003, s. 62

Spotiebitelé se pro znacky rozhoduji primarn€ z emociondlnich divodt. Znacky vtahuji spo-
tiebitele do svéti, které by chtéli zit a nechavaji je citit se vyjimecné. JurdSkova v knize
Vysekalové (JuraSkova in Vysekalova, 2014, 218 - 221) doporucuje, aby znacka dlouhodobé
uspéla, tak se musi vymezit vii¢i konkurenci. Znacka se musi odlisit, aby ji zdkaznici s kon-
kurenci nezaménovali. Mit vlastni koncepty, které budou se znackou fungovat. Byt konzis-
tentni v komunikacénich tématech. Nepodcenit ,,word-of-mouth* vlastnich zaméstnanct, je-

jich pozitivni ptistup a nadSeni buduji image znacky.
Dale dopliuje, které hlavni zasady dodrZovat pii budovani znacky, aby byla GspéSna:

e Diferencovat — znacka se musi odliSovat od konkurence a nesmi splynout s davem,
musi byt rozpoznatelna.

e Hledat vhodny positioning znacky.

e Vtahnou spotiebitele do komunikace znacky — se spotiebiteli spolupracovat, nechat
je komunikovat benefity, udé¢lat z nich tvafe kampané, ambasadory znacky.

e Nabidnout spotiebiteli emoce spojené se znackou — pozitivné naladit spotiebitele a
nechat ho unaset se emocemi.

e Byt konzistentni v budovani image znacky — drzet komunika¢ni myslenku a ¢asto ji

neménit.
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e Vytvaret smysluplné znacky — byt vyjimecny, zajimavy, ale 1 uzitecny, najit hlubsi
smysl.

Podobné se na problematiku diva i Vysekalova (Vysekalova, 2011). Vysekalova uvadi, ze

znacky podléhaji Paretovu pravidlu, kdy uspé&je pouze 20% znacek.

Na zéklad¢ prostudovani a porovnani fady prament odborné literatury, lze fici, Ze znacka se

stava tspeésnou, pokud se odlisi od konkurence a emoc¢né se propoji se spotiebitelem.
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2 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU O ZNACCE

Teoreticka cast mé diplomové prace se nejprve zamétuje na tématiku znacky. Vysvétluje, ze
znacka slouzi k oznadeni produktu, sluzby, ale i jakéhokoliv subjektu. Ukolem znadky je
odlisit se od konkurence a vyvolat ve spotiebiteli pozitivni emoce. Znacka se identifikuje a
odliSuje od konkuren¢nich znac¢ek pomoci prvka, které musi byt originalni, rozpoznatelné a

vvvvvv

popévek a obal.

Hodnota znacky je popisovana jako okamzik, kdy je zdkaznik ochoten si koupit vyrobek i
za vy$$i cenu nez je konkurencni. Hodnotu znacky ovlivituje nékolik faktorti. Jednim z nich
je znalost jména znacky, loajalita ke znacce, diivéra v kvalitu a asociace spojené s produk-

tem. Hodnota znacky motivuje zdkazniky k nakupu.

Dale jsem se v teoretické Casti zabyvala identitou znacky, které je vytvarena majitelem
znacky. Identitu tvofi vzhled, ktery ziskame na prvni pohled, kultura, ze které¢ znacka po-
chézi, zda se znacka personifikuje, zda pfedstavuje néjaké hodnoty a vztahy, zda charakte-
rizuje tradi¢niho pfedstavitele znacky. Mlzeme fict, Ze identita znacky je, to co chce jeji
tvlirce a majitel, aby znacka znamenala. Silné identity znacek maji také tu funkci, ze umé;ji
poskytnout svému spotiebiteli emocni prozitek. Jsou to pravé emoce, které dodavaji zkuSe-
nostem s ur¢itym vyrobkem hloubku. Identita znacky, je tedy to co si znacka nosi uvnitf, ale

to, jak plsobi a jak je vnimana svym okolim, uZ mizeme nalézt v pojmu - image znacky.

Image znacky mizeme chapat jako soubor skute¢nych nebo imagindrnich vlastnosti znacky
a predstav o potiebach, které mlize uspokojit. Spotiebitele samoziejmé ovlivituji zkusenosti
s vyrobkem, ale nerozhoduje se jen na jejich zéklad¢, dilezitou roli hraje praveé image. Pro
identifikaci a pfijeti vyrobku a pro prozivani jeho image je klicovym faktorem emoc¢ni pro-
zitek spottebitele. Emoce, spojené se znackou, jsou vyvolavané predev§im prostiednictvim

jeji image. Jen emoce mohou ,,stvofit love brandy*.

Aby znacky byly dlouhodobé¢ uspésné, musi za nimi stat vysoka kvalita, svym zakazniktim
musi nabizet komplexni feSeni, dopliitkové sluzby, musi se neustdle zdokonalovat a byt prvni
na trhu, musi se svymi zdkazniky dlouhodobé komunikovat, nezapadnout v davu a odlisit se
od konkurence. Dal$im klicem k tspéchu je interni komunikace se zaméstnanci, kteti vlast-

nim pozitivhim word-of-mouth buduji image znacky.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole marketingového vyzkumu pfedstavim vyzkum komplexné a stru¢né. Vzhle-
dem k tomu, Ze v praktické ¢asti vyuzivam metodiku kvalitativniho vyzkumu, zaméftila jsem
se primarné na psychologické metody a techniky, které aktivné vyuzivam v individudlnich

hloubkovych rozhovorech s respondentkami.

Autofi knihy Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu (Kozel, Mynaiova, Svo-
bodova, 2011, s. 12) uvadi, ze soucasna doba a to predevsim 21. stoleni je charakteristické
fadou zmén, které jsou ovlivnény vlivem globalizace, vyznamnym vyvojem techniky a tech-
nologie, ale také informacnich technologii, dominantnim vstupem socialnich siti a formova-
nim spotiebitelskym komunit. Aby marketingové vyzkumy byly piinosné, musi pruzné rea-

govat na zmény a ptizpisobovat se novym trendim.

Pokud budeme chtit uspét na soucasném vysoce konkuren¢nim trhu, je dilezité podle Foreta
a Stavkové (Foret, Stavkova, 2003) neustale védét, co se déje na trhu. Kvalitni marketingovy
vyzkum nadm pomuze znat své zakazniky, spotiebitele a konkurenty. Autofi doporucuji do-
drzovat ovéfend pravidla a hned na zacatku si stanovit cile vyzkumu, pfedmét vyzkumu a
objekt vyzkumu. Diky profesionalnimu ptistupu k vyzkumu lépe porozumime chovavani,

pohledu na véc a motivaci naSich spotiebitelti a konkurentt.

Kotler (Kotler, 2007, s. 406) ve své knize rozvadi, Zze marketingovy vyzkum pfindsi firmam
znalosti o spotiebitelich, zékaznicich, konkurentech a vefejnosti. Spravné vyhodnoceni mar-
ketingového vyzkumu pomaha firmédm nebo i jinym subjektiim perfektné poznat a definovat

nejen nove potieby a prilezitosti, ale 1 zlepSit soucasné aktivity.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

K tspésnému marketingovému vyzkumu dle Foreta (Foret, 2012, s. 23) patii 5 po sob¢ jdou-
cich krokt, které spolu vzajemné souvisi a doplituji se. Jedna se o definovani problémut a
cilt vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, zpracovani a analyza in-

formaci, prezentace vysledkt a doporuceni

3.1.1 Definovani problémi a cilii vyzkumu

vvvvvv

mezuje oblast, na kterou se zamé&fime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni problém jasné

definovan, mlze se stat, ze ndklady vyzkumu piesdhnou hodnotu ptinosu, nebot’ vysledky
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budou o nécem jiném, nez zadavatel potiebuje, a tudiz se cely projekt stdva pro praktické

fizeni bezcenny.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 20)

Kozel (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011) dopliiuje, zZe klicem k uspéSnému vyzkumu je
znalost problematiky zadavatele, tak aby dokazal spravné definovat, pro¢ ptichazi a co po-

zaduje.

3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Vyzkumny pldn nam shrnuje kroky, které se uskutecni béhem vyzkumu. Popisuje Kozel
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011) a dodava, ze pokud ndm vyzkum pfipravuje vy-
zkumna agentura, seznam slouzi 1 jako podklad pro dohodu obou dvou zGc¢astnénych stran.
dat, jaké data budou sbirana a jakou metodou budou analyzovana. Vyzkumny plan jasné
urcuje, kdo je za co zodpovédny a v jakych terminech maji byt ukoly splné€ny. Soucasti plan
je v neposledni fad€ i1 informace o kontrolnich mechanismech a celkovy rozpocet popsany

po jednotlivych polozkach.

3.1.3 Shromazdéni informaci

Faze shromazd’ovani dat patii k nejnakladnéj$im ¢astem vyzkumu a musi byt vhodné zorga-
nizovana. Priibéh sbéru potiebnych informaci je ovlivnén typem vyzkumu. V této fazi vét-
Sinou zapojujeme do projektu nové spolupracovniky, kterym musime poskytnout dostatecné
zdzemi (informacni systém, podklady, materialy o problematice), vysvétlit smysl a cil vy-
zkumu, metodiku postupu, odménovani. Vysvétluje Kozel ve své knize a jesté doporucuje
(Kozel, 2006) provést se spolupracovniky jednu testovaci praci, abychom si ovéfili spravné

pochopeni zadéni.

3.1.4 Zpracovani a analyza informaci

Jakmile médme odpovédi od respondentli shromazdéné, jesté pred tim nez zacneme s vlastni
analyzou a interpretaci, provadime kontrolu dat. Provétime, zda jsou data ptesnd, divéry-
hodna a pravdiva, definuje Kozel (Kozel, 2006) ve své knize, dale k tomu dodava, ze pro
zpracovani je v soucasné dobé nezbytné pouzivat vypocetni techniku. Pokud informace
zpracovavame a analyzujeme elektronicky, vyrazné si usnadnime praci a hlavné vysledky

nejen zpiesnime, ale také objevime fakta, ktera nemusi byt na prvni pohled viditelna.
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3.1.5 Prezentace vysledku a doporuceni

Kozel (Kozel, 2006) uvadi, ze pied prezentaci vysledkli musi byt zkontrolovany vysledy, tak
abychom m¢li jistotu, Ze ve vysledcich nejsou chyby statistické, analytické nebo interpre-
tacni. V posledni fazi jsou vyzkumnou agenturou nebo internim vyzkumnikem prezentovany
vysledky a zavéry vyzkumu, které obsahuji i doporuceni na dalsi kroky. Zadavateli je nabid-
nut ¢as na zvazeni doporuceni a zpravidla ma po prostudovani celého vyzkumu na vyzkum-

nika jest¢ doplnujici dotazy.
3.2 Zdroje informaci dat

3.2.1 Sekundarni data

Sekundarni data definuje Kozel (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 53) jako volné
dostupnd data interni nebo externi. Interni data jsou primérné z dennodenni obchodni akti-
vity firmy jako prodejni data, pfehledy nakladt a trzeb, vykaz zisktl a ztrat, seznam dodava-
telti, odbérateld, zakaznikt. Externi data jsou bud’ dostupnd zdarma nebo se daji koupit a
jsou to zpravy ze statistickych udajti, odborné publikace, informace od konkurence, infor-

macni databaze, vyzkumné zpravy, daje od marketingovych agentu, informace z internetu.

3.2.2 Primarni data

Pokud ndm néktera data chybi, prechazime do faze zajiSténi si novych dat ptipravenych na
miru pfesné podle nasi potfeby. Na sbér novych dat je nutné se diikladné pfipravit, aby data
meéla spravnou vypovidajici hodnotu. Nesporna vyhoda je, Ze jsou data aktualni a dle naSeho
ocekavani. Data ziskdvame bud’ kvantitativnim nebo kvalitativnim vyzkumem. Rozvadi dale

ve své knize Kozel (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 55-56).

Tt1 zakladni techniky dle Foreta (fialova 32-49) marketingového vyzkumu jsou dotazovani,
pozorovani a experiment.

3.2.2.1 Dotazovani

Nejcastéjsi formou je dotazovani, které se déli na: 1. pisemny kontakt — dotaznik a anketa,

2. osobni kontakt — interview, skupinovy rozhovor a 3. telefonicky kontakt.

Dotaznik nebo anketa nam zajisti pisemné odpovédi od respondentli. Aby nase dotazovani
bylo uspésné, mel by dotaznik potazmo anketa zaujmout na prvni pohled piijemnou grafic-

kou tipravou. Vyplnéni dotazniku by nemélo trvat déle nez 20 minut, dotazy musi byt podany
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srozumiteln€ za pouziti otevienych nebo uzavienych otdzek. Foret ddva doporuceni klast

zajimavé dotazy na zacatek a dulezité uprostied.

Osobni dotazovani probihd pomoci interview neboli individualniho hloubkového rozhovoru
nebo prostiednictvim skupinovych rozhovort — focus groups. Vice o tomto tématu uvadim

v kapitole 3.3.2..

Seznam otazek u telefonického dotazovani musi byt ptipraven dopiedu, vyhodou je nizka

cena, vysoka rychlost, ovS§em negativem muze byt anonymita.

3.2.2.2 Pozorovani

Vysekalova podrobné popisuje ve své knize (Vysekalova, 2007, s. 56) pozorovani jako dru-
venych podminek, vySkolenymi pracovniky, s jasnou metodikou a pfipravou, tak aby byl
vysledek co nejvice objektivni. Nejlepsi je pozorovani provadét z video zdznamu, ktery ndm

umoznuje opakované shlédnuti.

3.2.2.3 Experiment

,PI1 experimentu testujeme urcity faktor (tzv. nezavisle proménnou), kterym miize byt na-
ptiklad cena, obal, reklama ¢i samotny produkt a méfime jeho dopady na faktor jiny (tzv.
zavisle proménnou). Tim byva v marketingu nejcastéji prodej nebo zisk. Mzeme napf. pro-
davat ur€ity produkt v jenom obchod¢ za urcitou cenu a v dal§im pak za cenu jinou. Nasledné

porovname, ktera cena vedla k vys$S§imu zisku.” (Karlic¢ek, 2013, s. 95)
3.3 Metody marketingového vyzkumu

3.3.1 Kvantitativni vyzkum

Dle autorti Marketingového vyzkumu: Jak poznavat své zadkazniky (Foret, Stavkova, 2003)
je cilem kvantitativniho vyzkumu zanalyzovat co nejvice odpovédi od respondenttl, vétSinou
se jedné o stovky az tisice respondentll. Jejich odpovédi ziskat co nejvice standardizovang,

aby se dali dobie za pomoci statistickych postupti vyhodnotit.
Kozel (Kozel, 2006) doplnuje, ze diky pfimym otazkdm se ptdme nejcastéji na ,,Kolik?*,
,»Co?%, ,Jak casto?“, tak abychom ziskali méfitelné Ciselné tidaje. Shromazdéné odpovéedi

vyhodnocujeme na zékladé ¢estnosti vyskytu konkrétnich odpoveédi.
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Ve své jiné knize Kozel (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011) dopliiuje, Ze pro spravné vy-
hodnoceni se pouzivaji $kaly jako velmi ano — ano — trochu ano — nevim — moc ne — ne —
nesnasim to nebo znamky jako ve Skole. Upozoriiuje, ze shromazdéné informace od respon-
dentlt musi byt ze stejné doby, musi obsahovat stejné otazky a musi bat vyuzita jednotna

technika sbéru dat.

3.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva priméarné otazkami ,Jak?*“ a ,,Pro¢?*. Pomoci rozhovort
nebo jinych metod zachycuje subjektivni pohled na tématiku, na jasné motivace a potieby

pfimo vybranych respondentt, kteti mohou byt cilovou skupinou.

vvvvv

cie ke studované problematice. Je provadén na malém vzorku respondentti a udaje nelze brat
za findlni. Zjisténé informace jsou orientacni a je nutné je ovéfit na vétSim vzorku. Stejné
tak se da nejdiive udélat kvantitativni vyzkum a nasledné na skupinovych nebo individudl-
nich rozhovorech si vysledky blize specifikovat a provéfit.

Kozel (Kozel, Mynéiova, Svobodova, 2011) rozvadi kvalitativni vyzkum a dodava, ze patra

Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou:

3.3.2.1 Individualni hloubkové rozhovory

Ve své knize definuje Foret a Stavkova (Foret, Stavkova, 2003), ze pfi individualnim hloub-
kovém rozhovoru neboli individualni hloubkové exploraci tazatel predem pfipravenymi a
doplilyjicimi otdzkami zjist'uje konkrétni ndzory respondenta. Béhem rozhovoru nejsou vy-
uzivany jen piimé otazky, ale i specifické techniky a postupy, které tazatelim dovoluji se
dostat jeste dal v myslich spotiebitell a zjistit tak jejich postoje, potieby, pozadavky, moti-
vace a provazejici emoce. VSechny odpovédi zaznamenava a nasledné analyzuje, vyhodno-
cuje a shrne do zavérecné zpravy. Dotazovani umoziuje zjistit konkrétni ndzory, pocity a

divody chovani.

Jako kli¢ové pro uspéch vidi Kozel (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011) ve své knize, ze
je vybran spravny respondent, ktery reprezentuje danou cilovou skupinu. Pro udrzeni sprav-

ného soustfedéni respondenta by nemél rozhovor byt delsi nez jednu hodinu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Nevyhodou osobnich rozhovorti jsou vyssi naklady a mensi vzorek respondentt, diky kte-
rému je problematické celkové vyhodnoceni a generalizace, pise Kotler (Kotler, 2007, s.

414).
Hague (Hague, 2003) ve své publikaci vystizné¢ definuje pro a proti osobnich rozhovort.
Vyhody osobnich rozhovort:

e lepsi vysvétleni problematiky — béhem rozhovoru miize tazatel ukazat vyrobky, loga,
firemni materidl, mohou se s respondentem o problematice konkrétné pobavit, tazatel
ma delsi ¢as na odpoveéd’,

e hloubka rozhovoru — osobni kontakt pfinasi vyssi davéru nez napiiklad telefonat,

e vyssi pfesnost — tazatel muze kdykoliv dohledat chybéjici informace,

e ukazani produktl — osobni pfedani a pfedvedeni vyrobku zaruci lepsi zpétnou vazbu.

Nevyhody osobnich rozhovori:

vewr

e organizace — ¢im vice celoploSny vyzkum, tim vice je organizacné€ narocnéjsi z po-
hledu vyzkumnika, tazatelé¢ musi byt spravné proskoleni, musi dochazet k pravidel-
nym kontrolam a monitoringu, aby byla dodrzena odpovidajici kvalita,

e vyssi ndklady — naklady se lisi podle zptisobu provedeni, pokud se jedna o rozhovory
v domacnostech ¢i agenturach jsou drazsi nez nahodné dotazovani na ulici,

e Cas — domaci rozhovory jsou ¢asové narocnéjsi diky cestovani mezi jednotlivymi

respondenty a delSimu ¢asu na zpracovani.

Pouli¢ni dotazovani vyuzivame, kdyZ neméame vyprofilovanou cilovou skupinu a vyhovuje
nam vzorek tzv. kolemjdoucich. Je vhodny pro velmi kratké rozhovory, tim padem je 1 rych-

lejsi a efektivnéjsi nez rozhovory v domécnostech.

o 4

gue, 2003) vyuzit domacich rozhovorti. Domaci prostiedi zajisti vys$si klid a respondenty si

vybereme dle uréeného klice.

3.3.2.2 Skupinové rozhovory

Podle Kotlera (Kotler, 2007) probihaji skupinové rozhovory ve skupinkach o Sesti az deseti
respondentech, kde celou diskuzi vede vyskoleny moderator. Moderator musi mit jasné dany

scénaf, zac¢ina vétSinou neformalnimi tématy, aby se respondenti navzajem seznamili a spa-
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dla z nich pocatecni nervozita. Moderator vede diskuzi a v ptipadé pocitu, ze se diskuze od-
daluje, navéaze zpatky na dané téma. Diskuze se obvykle nata¢i a nahrava, aby se zpracovatel
mohl vzdy k tématu vratit. Skupinové rozhovory probihaji vétSinou v piijemné prostiedi,
kde si mohou tcastnici nabidnout i néjaké obcerstveni. VEtSinou za svoji ucast dostanou

zaplaceno.

Kozel (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 168) jesté ke skupinovym rozhovorim dopl-
nuje, abychom dosahli téch nejlepsich vysledkli neboli uptimny odpovédi, musi se ucastnici
citit komfortn¢ a libit se jim ve skupiné. K tomu, aby skupinovy rozhovor mél spravnou
dynamiku, musi byt moderator i1 zdatny psycholog. V marketingu nachazi skupinové rozho-
vory vysoké uplatnéni, nejcastéji se vyuzivaji k testovani reklamnich névrht, komunikac-
nich a vyrobkovych koncepti, logotypii, znacek, zjistovani pozice znacky a kupni ¢i spotie-

bitelskych nézort.

3.3.2.3 Nejcasteéjsi psychologické metody a techniky

Psychologické techniky vyzkumu spotiebitele podle toho, do jaké hloubky mohou pronikat,
uroven 1-6 (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998, s.134)

6 psycho
analyza

5 projektivni
testy

4 asociaéni
techniky

/ 3 Skalovaci
Ay postupy
A0 2 nepfimy

Y p / dotaz

<, 1pfimy dotaz

Obrazek 3: Psychologické techniky vyzkumu spottebitele, vlastni zpracovani au-

torky dle Komarkové
(zdroj: Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998, s. 134)

Jednotlivé trovné:

1. Pfimy dotaz je jednoducha otazka typu: ,,Jaké druhy koteni pouzivate k vaieni?
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2. Neptimy dotaz je otazka s moznosti vybéru typu: ,,Jaké form¢ marinovani masa na
grilovani davate ptrednost? — jednodruhovému koteni (sladka paprika, pept), grilo-
vacimu kofeni, grilovacimu kofeni bez soli, hotové tekuté marinade¢.

3. Skalovaci postupy jedna se o vyuZivani §kal pii dotazovani, nejéast&jsi technikou je
polaritni profil.

4. Asociacni testy neboli hloubkové asociace respondentil v jejich myslich.

5. Projektivni testy popisuje Vysekalova (Vysekalova, 2012) jako osobité reakce na ur-
¢ité podnéty. Pati sem projektivni obrazové testy jako naptiklad: bubble test, fyzio-
gnomicky test, kreativni techniky, kresebné techniky, test barev, test tvarti.

6. Psychoanalyzu popisuje Komarkova (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998) jako

hledani hlubsich vyznamt v psychikach spotiebitelam.

Riizena Komarkova definuje zasady pouZivani psychologickych metod (Komarkova, Vyse-

kalova a Rymes, 1998):

e metody jsou ur¢eny pro vySkolené pracovniky, odborniky, kteti je spravné pouzivaji
a umi je 1 spravné vyhodnotit,
e pii testovani vyuzivame vice technik,

e vysledky z jednotlivych testli posuzujeme komplexné.

Abecedni poradi nejcastéjSich psychologickych metod a technik
Bublinovy test neboli Bubble test

Kozel (Kozel, 2006, s. 133) popisuje, ze bublinovy test ukazuje obrazek, kde je vétSinou
nakreslena jedna nebo dvé osoby a u nich jsou velké prazdné bubliny. Které ma respondent

vyplnit textem.
Brainstorming

Patii mezi oblibené techniky skupinovych rozhovori. Jak uvadi Kozel (Kozel, Mynatova,
Svobodova, 2011) ve své knize, jednd se o vymysleni maximalniho poctu napadi ve sku-
pince lidi, kterd je lehce usmériiovana moderatorem. Kazdy napad se pocitd a je dobry a 1
ten nejblaznivejsi ma sviij vyznam. Ucastnici by méli byt riiznorodi, idealné by mél byt ve
skupince 1 nékdo novy, kdo netrpi profesni deformaci. Brainstorming se vyuzivad primarné

na generovani novych napadil na inovace, nové vyrobky, komunikaci, ale i na predpovidani

novych trendi.
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Dopliiovani obrazki

Obrazek je neuplny, ¢ast chybi. Respondent ma za tikol doplnit do obrazku chybé&jici ¢ast,

dokreslit tam to, co z jeho pohledu je diilezité.
Dopliiovani vét
Komarkova (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998) uvadi tuto asocia¢ni techniku dilezi-

tou pro zjistovani postoji. Respondent si precte nedokoncenou vétu a ta ho vyprovokuje ke

spontanni rychlé odpovédi.
Faktorova analyza

Nejcastéji se vyuziva pii vytvareni polaritnich §kal pii technice sémantického diferencialu.
Konkrétné se jedna o tzv. protiklady jako naptiklad znacka Vitana chutna dobtfe — nechutna,
je pratelska — neptatelska, je draha — levna, je vysoké kvality — nizké kvality, je divéryhodna

—nedveryhodna.
Fantastické historky

Diky této technice se vyzkumnici dostavaji do nitra spotiebitelovi psychiky. Respondenti
vypravi o nerealistickych situaci (jako vysvétleni né¢eho mimozemstanovi). (Komarkova,

Vysekalova a Rymes, 1998)
Fyziognomické testy

U fyziognomického testu se jedna o praci s fotografiemi riiznych typt lidi. Respondenti maji
za ukol ptifadit fotografii Zeny, muZe k vyrobku, sluzb& dopliuje k tématu ve své knize Ko-

zel (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 170).
KolazZe a kreativni techniky

Komarkova (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998) tik4, Ze kolaze se nejcastéji pouzivaji
pii skupinovy rozhovorech, kdy jsou ucastnici rozdéleni do dvou spin, maji stejné obrazky
a jejich vybérem sestavuji kolaze a vyjadiuji tak jejich pfedstavu. Koldze mohou i dle svych
potieb dokreslovat. Firmy z koldZich mohou analyzovat vztahy mezi danym tématem a znac-

kou.
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Konfliktni skupiny

Jak ve své knize uvadi Komdarkova (Komarkova, Vysekalovd a Rymes, 1998), cilem kon-
fliktnich skupin je ziskat nejlepsi argumenty. Ugastnici si diky vyhrocenym nazorim obha-
juji vlastni nazor nejlepSimi argumenty. Tyto argumenty se pak Casto vyuzivaji pfi komuni-

ka¢nich kampani.
Metaforicka prirovnani

Kozel (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 171) doporucuje tuto techniku primarné na
porovnani dvou velmi podobnych produktii. Vyuziva se i pro zjiSténi pozice znacky na trhu
a to v konkuren¢nim prostiedi. Vyrobky, znacky pfirovnavame napftiklad ke zvifatim nebo
jinym obecné zndmym vécem.

Nakupni listy

Jedna z nejstarSich ptfifazovacich technik. Respondenti jsou rozdéleni do dvou skupin. Do-
stanou ndkupni seznam, ve kterém jsou vSechny polozky shodné az na jednu. V jednom se-

znamu je ,,nds" testovany vyrobek a ve druhém konkuren¢ni vyrobek. Respondenti maji za

ukol popsat spotiebitele, ktery si ndkup koupil. (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998)
Neuromarketing

Jedna z novéjsich metod, ktera tizce spolupracuje se zkoumanim nervového systému. Védci
zkoumaji, pro€ spotiebitelé délaji prave ta rozhodnuti, kterd délaji za pomoci méfeni zmén
v urcitych ¢astech mozku. Tato nova metoda vysvétluje, na co presné spotiebitel reaguje,
zda na barvu na obale, na obrazek, na font nebo na naptiklad na zvuk pfi otevirani. (Media

Guru, ©2018)
Obrazovy test postoju

Respondenti pracuji se sériemi obrazkt a jsou jim kladeny nepiimé otazky a zjist'uji se jejich

postoje.
Obrazovy test image

Respondentiim je ukdzana série obrazk urcité tématiky (zvifata, budovy, krajiny atd.) a maji

je ptifazovat ke zkoumanym produktiim. (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998)
Personalizace znacky

Znacka sdéluje zatazeni v ur¢itém socialnim prostiedi. (Vysekalova, 2009)
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Polaritni profil

Polaritni profil je zjednoduSenou podobou sémantického diferencialu a vyuziva se v kvali-
tativnim 1 kvantitativnim vyzkumu. Pfenasi nazory respondenta na kvalitu, znacku, sluzby a
dalsi charakteristiku do tabulky, tak aby se vSechny nazory daly jednoduse vyhodnotit. Nej-

Castéji se pouziva Skala 1 az 5 nebo 1 az 10. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 170)
Psychotaktické obrazky

Otazky na zacatku rozhovoru, které maji odbourat nervozitu a naladit na pfijemnou atmo-

sféru. (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998)
Rosenzweigovy frustracni obrazky

Komarkova (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998) uvadi, Ze se Casto vyuziva pti psy-
chologickém vyzkumu trhu. Respondent vidi obrazky jako z komiksu, kdy jedna z postav se
dostane do neocekavané az komplikované situace a respondenti musi odpoveédét za tuto

osobu.
Rizeni asociace

Neboli volné asociace. Respondent dostane velmi jednoduchou otdzku a mnoho dopliiuji-
cich otazek jako naptiklad: Pfedstavte si, Ze slovo Explore je nova znacka koteni. Jaké koteni

byste oCekavala? Jak by vypadal obal? Kolik by stalo kofeni v obchodé? A dale.
Sémanticky diferencial

»SlouZzi ke zjistovani subjektivniho obrazu, ktery si spotiebitel utvofil o zbozi, firm¢, inze-
ratu, reklamnim Sotu apod. Je to Skalova technika, jejiZ pomoci se subjektivni pfedstavy daji
kvantitativné méfit a v této podobé pak porovnavat. Technika sémantického diferencidlu ma
presné definovana postup, na jehoz zacatku je faktorova analyza, konstrukce biopolarnich
Skal (nejcastéji sedmibodovych) a vysledkem je sémanticky profil.“ (Komarkova, Vyseka-

lové a Rymes, 1998, s. 146)
Test barev

Dle Kozla (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011) si respondenti vybiraji svoje barevné pre-

ference a pfifazuji je k ptikladiim, vyjadiuji tak pocity a ptistupy.
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4 SHRNUTI TEORETICYCH POZNATKU O MARKETINGOVEM
VYZKUMU

Ve druhé teoretické Casti jsem se zaméfila na marketingovy vyzkum. Vzhledem k tomu, ze
jsem v praktické ¢asti vyuzila metodiku kvalitativniho vyzkumu, stru¢né jsem predstavila
marketingovy vyzkum jako celek a zaméfila jsem se primarné na psychologické metody a
techniky, které aktivné vyuzivam v individualnich hloubkovych rozhovorech s respondent-

kami.

V soucasné dob¢ vysoké konkurence, je klicové pro uspéch védét, co se na trhu déje. Neu-
staly monitoring nasich zdkaznikd, spotiebiteld, konkurenti ndm pomaha se zlepSovat. Do-
poruceni odbornikt je, dodrzovat ovetené postupy, diky kterym 1épe pochopime chovani,
pohled na véc a motivaci naSich spotiebiteltl a konkurentti. Prvnim krokem je definice pro-
blému a cil vyzkumu, ktery jednoznacné vymezi oblast, na kterou se madme sousttedit. Dru-
hym krokem je sestaveni planu vyzkumu. V planu popiSeme jednotlivé kroky, ¢asovy hori-
zont splnéni a zodpovédnosti. Naslednym krokem je sbér dat, po kterém nasleduje zpraco-
vani a analyza informaci. Zde nesmime opomenout kontrolu dat. Poslednim krokem je pre-

zentace vysledki a nasledna doporucenti, kterd z vyzkumu plynou.

Vyzkumna data jsou bud’ voln€ dostupna tzv. sekundarni, kterd ziskdvame z denni prodeju,
monitoringem konkurence, zprav se statistickych afadl. Nebo to jsou primarni data, ktera
ziskavame kvantitativni nebo kvalitativni metodou marketingového vyzkumu a pouzivame

techniky jako dotazovéni, pozorovani a experiment.

Kvantitativni vyzkum analyzuje co nejvice odpovédi, které musi byt standardizované, aby
se daly co nejlépe statisticky vyhodnotit. Pfimymi otdzkami ziskdvame méfitelné Ciselné
udaje. V mé praci jsem se zaméfila na kvalitativni vyzkum, ve kterém jsem vyuzila metodu

individualnich hloubkovych rozhovort.

Kvalitativni vyzkum se zamé&fuje na zjiStovani subjektivnich pohledli na tématiku, na jasné
nazory, potieby a pozadavky cilové skupiny. Za vyuziti pomocnych otazek ,,Jak?*, ,,Proc?*
je cilem vyzkumu jit do hloubky problematiky. Kvalitativni vyzkum je probiha na mensim
vzorku respondentii a nasledné se ovéti a upiesni na vétSim vzorku. Psychologické metody
a techniky, které jsem vyuzila k doplnéni hloubkovych rozhovori polaritni profil, volné aso-

ciace a personalizaci znacky.
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4.1 Cil diplomové prace

Cilem mé diplomové prace je navrzeni dvouleté strategie na zlepSeni vnimani znacky Vitana
v koteni. Strategie bude navrzena na zéklad¢ prostudovani odborné literatury a zjisténi zna-

losti znacky Vitana mezi Zenami pomoci hloubkovych rozhovord.

4.2 Popis prace

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym poznatkiim na téma znacka a marketingovy vyzkum.
Teorie nutna k jasnéjSimu pochopni dané problematiky vychazi z odborné marketingové li-
teratury, literatury specializujici se na téma znacka a fizeni znacky, z odbornych ¢lanki a

studii uvetejnénych na internetovych strankach.

V praktické ¢asti diplomové prace je nejdiive pfedstavena spolecnost Vitana reprezentujici
stejnojmennou znacku. Dale je uvedeno jakou pozici na trhu zaujima, jaky sortiment nabizi
a kdo jsou hlavni konkurenti. Ve druhé polovin¢ praktické ¢asti vyuziva metodu individual-
niho hloubkového rozhovoru. Pomoci doplitujicich otazek a n€kolika asociaénich a projek-

tivnich technik je cilem zjistit, jak Zeny vnimaji znacku Vitana na trhu s kofenim.

Projektova cast vychazi jak z teoretickych poznatka ziskanych z obdobnych knih a jinych
zdroji, tak zohledinuje vysledky hloubkovych rozhovort. Na zéklad¢ téch védomosti a osob-
nich pracovnich zkuSenosti navrhuji efektivni plan na zlepSeni vnimani znacky Vitana v
segmentu kofeni. Zaroveil se zaméfim i na slabé stranky a uskali, kterd jsou s planem spo-
jena. A navrhnu, jak nejlépe jim ptedejit, aby se zlepSilo nejen vnimani zminéné znacky, ale

1 cela jeji pozice na trhu.

4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka:

Jaké je vnimani znacky Vitana mezi Zenami, které se pravidelné vafi pro své rodiny a pravi-

delné nakupuji potraviny.

Pracovni vyzkumné otazky:

Vybavi si respondentky znacku Vitana ve spojitosti s kofenim?
Odpovidaji vlastnosti znacky Vitana skutecnosti?

Jaké maji respondentky povédomi o vyrobkach znacky Vitana?

Jak vnimaji respondentky znacku Vitana?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 NABIDKA KORENI NA CESKEM TRHU

Kofeni je spojeno s pozitivnhimi emocemi. PouZziva se nejen pii vareni, ale také pii vyrob¢
parfému, 1€k, v ptirodni kosmetice a 1éCitelstvi. V historii bylo neodmysliteln¢ spjato s na-
moinimi plavbami a trzi§tém. Ja se budu vénovat kotfeni na ¢eském potravinovém retailovém

trhu.

Kofeni se ziskava z cerstvych nebo susenych ¢asti rostlin a diky jeho pfirodnimu pivodu je
velmi dobfe vnimano. V soucasné dob¢ se dovazi z celého svéta jako napriklad paprika ze
Spanélska, pepi z Vietnamu, vanilka z Madagaskaru, majoranka z Egypta, jen vétSinou kmin
je z Ceska. Kazdy druh kofeni je charakteristicky pro svou vyraznou chut’, osobitou vini a
barvu. Vyslednym pokrmim dodéva nezaménitelny Smrnc. V soucasné nabidce je obrovské
mnozstvi druht kofeni, diky kterym naS pokrm muze byt pokazdé jiny a mnohdy se stava

z kofenéni malé dobrodruzstvi.

Kofeni se v kuchyni pouziva neustale, i kdybychom nevarili, tak pokrm ¢asto opeptime nebo
ptiostiime chilli. Vyhodou pro obchodniky je, Ze mé diky Castému pouzivani vysokou pene-
traci 1 frekvenci, je baleno vétSinou v saceich, které stoji pod K¢ 20,-. To je cena, kterou
spotiebitelé tolik nevnimaji. Za n¢kolik poslednich let se vyprofilovala v kategorii jedna
hlavni sezona a to sezona grilovani. Je hodné ovlivnéna pocasim, ale 1 tim, jak stale vice
Cechti kdykoliv a kdekoliv griluje. Grilovaci sezéna za¢ina vétSinou na prelomu dubna,
kvétna a kon¢i v zafi. Soucasnd moderni kuchyné nabizi grilovani i v zimé a to pomoci stol-

nich grild nebo grilu v troubé.

5.1 Predstaveni spole¢nosti Vitana

Vitana je Ceska tradi¢ni znacka s dlouholetou tradici a historii. V souc¢asné dob¢ je soucasti
nadnérodniho koncertu Orkla ASA, ktery je ve Skandindvii lidrem v oblasti potravin a dro-
gistického zbozi. Vitana se prezentuje jako spolecnost nabizejici Siroky sortiment chutnych
vyrobku pro vareni od zékladu, tak vyrobkd, které nevyzaduji slozitou ptipravu. Ve stiedo-
¢eskych Bysicich, kde je jeden z vyrobnich zadvod, se neustale pracuje na inovacich a zlep-
Seni soucasnych vyrobkl. Vyrobky jsou vyvijeny ¢eskymi vyvojafi a kuchafi, ktefi snaze

docili chutovych preferenci ceskych spotiebitelt.

Vitana ma v Ceské republice 3 vyrobni zdvozy. Provozovna ve stfedoceskych BysSicich se

specializuje na sackové polévky, kostkové bujony, moucnikové smési, knedliky a brambo-
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rové smési a tekutd ochucovadla a tekuté koteni. Provozovna v Roudnici nad Labem se spe-
cializuje na ryzi a lusténiny a Varnsdorf na kofeni. VSechny zadvody vyrabi vyrobky i pro
skandinavsky a i jiny zahrani¢ni trh. Uvadi Vitana na webovych strankach spole¢nosti (Vi-

tana, ©2018).

Pod vedenim norské Orkly pfislo do Vitany mnoho zmén. Vitana vstoupila do novych kate-
gorii naptiklad. V roce 2015 vstoupila na trh majonéz a tatarskych omacek, v roce 2016
vyuzila zdrojui norské sesterské spolecnosti a uvedla na trh rybi olej znacky Moller’s. Spo-
le¢nost Vitana je v poslednich n€kolika letech oteviena vice inovacim a zlepSuje nejen sor-
timent, ale i servis zdkaznikll, podporu prodeje a distribuci. Pfichdzi s novinkami téme¢t ve
vSech kategoriich. Jedna se o nové vyrobky nésledujici soucasné trendy, odpovidajici kaz-
dodennim pottebam spotiebitelli, ipravam receptur dle novych pozadavki jako napiiklad
odstranéni glutamatu, zredukovani obsahu soli a odstranéni palmového oleje. Za poslednich
n¢kolik let byly dokonceny velké projekty jako modernizace portfolia, aby vyrobky nejen

vypadaly moderné¢;ji, tak aby i slozeni odpovidalo pozadavkul a sou¢asnym trendim.

Vitana neustale investuje do marketingovych aktivit. Pravideln¢ podporuje klicové kategorie
jako kofteni, polévky a bujony TV reklamou a onlinovou podporou. V misté prodeje probiha
podpora prodeje v podobé¢ stojanti s vyrobky, novinkami, letdkovymi akcemi a spotiebitel-
skymi soutézemi. Dvé hlavni prodejni sezony jsou letni (grilovani, dovolené) a zimni (vatreni

a vanocni peceni).

5.1.1 Historie spole¢nosti Vitana

Historie sahd do ¢ast Prvni republiky, kdy v roce 1919 byla zaloZena firma Graf specializu-
jici se na vyrobku sladovych vytazka. V roce 1921 zacind s tovarni vyrobou polévkovych
kostek a jinych pozivatin a kupuje budovu cukrovaru v Bysicich. Ve 30. letech se stava nej-
v&tsim vyrobcem polévkovych piipravkii a polévkového koteni v Ceskoslovensku (nejvét-
$im konkurentem je firma Maggi v Kralupech nad Vltavou). Po vélce prob¢hlo znarodnéni
firmy Graf, zaClenéni bySického zavodu do Priimyslu polévkovych ptipravki a vznikl nazev
Vitana BysSice. V roce 1957 se objevuji na ¢eském trhu se prvni polévky v sacku (gulésova,
hrachova se slaninou, slepici a flickova). V roce 1991, dva roky po revoluci, vznika akciova
spolecnost Vitana. Nésledn¢ se spole¢nost Vitana se stava soucésti norského nadndrodniho
koncernu Rieber & Son se sidlem v Bergenu a zaklada se dcefina spole¢nost Vitana Sloven-

sko. Soucasti Vitany v roce 1997 se stavaji spole¢nosti Emarko Varnsdorf vyrabéjici koteni
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a Bask Roudnice zpracovavajici ryzi a lusténiny. Novym vlastnikem spole¢nosti Vitana se

v roce 2013 stava norsky nadnarodni koncern Orkla se sidlem v Oslu. (Vitana, ©2018)

5.2 Sortiment vyrobki Vitana

Spolec¢nost Vitana prezentuje na webovych strankach (Vitana, ©2018) Siroky sortiment vy-
robk, které jsou na trhu primarné pod znackou Vitana, Masox, J. C. Horn a Bask. VétSina
z nas ma znacku spojenou predevsim s polévkami, ale Vitana se poslednich nékolik let spe-

cializuje nejen na dehydrované polévky a bujony, ale také na kofeni.

Produkty spole¢nosti Vitana pomdhaji nejen s vafenim, ale i pecenim. Diky jejim vyrobkiim
se daji rychle a snadno pfipravit chutové tradi¢ni, zajimavé a kvalitni pokrmy. Vyrobky
poskytnou i inspiraci k vafeni, vétSina vyrobki obsahuje na zadni strané obalu zajimavy re-
cept. Vyrobky Vitana pomohou s piipravou polévky, svaciny, hlavniho jidla, kvalitni pfti-

lohy, ale také moucniku.

Jak uz bylo zminéno, vedle tradi¢nich dehydrovanych polévek nabizi Vitana, instantni po-
lévky, hotova jidla, instantni hotova jidla, bujony, tekutd ochucovadla, omacky, minutky
koteni a kotfenici smési.

Dalsi skupinu tvofi ptilohy jako ryze, lusténiny, t€stoviny nebo bramborové vyrobky. Sladky

segment zastupuji sypké smési na moucniky a pfipravky na peceni.

Moje diplomova prace se zamétuje na vnimani znacky Vitana v kategorii kofeni. Spole¢nost

Vitana prodava kofeni znacky Vitana a J. C. Horn.

Znacka Vitana v soucasné dob€ zahrnuje 129 vyrobkii. Zakladni rozd€leni sortimentu koteni

na webovych strankach prezentuje Vitana (Vitana, ©2018) takto:

e jednodruhové koteni jako naptiklad Paprika mletd, Kmin cely, mlety, drceny, Pept
Cerny mlety, cely; pouziva se pii vateni, kde spotiebitelé rozhoduji o tzv. davkovani,
okorenéni sam,

e bylinky,

e kotenici smési jako naptiklad Grilovaci koteni, Pecené kute, Gyros, Mleta masa,

které garantuji vzdy stejny vysledek.
Dalsi kategorie koteni jsou:

e MAXI kofeni — nejproddvangjsi druhy koteni ve vétsim baleni,


http://vitana.cz/produkty/prilohy/testoviny
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e Pyramidky kofeni — praktickd smés kotfeni v pyramidce; béhem vaieni nemusim lovit
jednotlivé kofeni a nemusim se bat, Ze do kulicky pepte nékdo kousn,

e Gurmanské koteni — hrubé mleta fada kotfenicich smési, kterd dodava vyraznou chut’
a vini, balena v praktickém obal s prithledem,

e mlynky

e Vegety — tradicni smé&si kofeni primarné do polévek a omacek.

PapRIKA | IR GRITOVAC

sokh IR e

Obrazek 4: Kofeni znacky Vitana
Zdroj: Vitana, ©2018

Vitana neustale pracuji na inovacich, v roce 2016 uvedla kofeni v novém sacku, protoze ori-
entace na regale a nakup kofeni je pro spotiebitele velmi slozity. Spotfebitelé komplikované
hledaji, co pottebuji. Novy design, ktery Vitana uvedla, se odliSuje od konkurence, usnad-
nuje hledani polozek, protoze nazvy jsou lépe Citelné. Do sacki vlozila tzv. suchy zip, ktery
zjednodusil otevirani a zavirani. Vitana upravila baleni, které 1épe uchova aroma a kvalitu

kofeni. Timto krokem se Vitana zietelné se odliSila od konkurence.

Posledni novinkou je rozsifeni sortimentu jak jednodruhového koteni, tak kofenicich smési.
Soucasnymi novinkami v sortimentu jsou naptiklad Kurkuma, Medvédi ¢esnek, Mad’arska
paprika. Z kotenicich smési odstranila negativné vnimany piidany glutamat, grilovaci se-
zo6na je obohacena o tématické novinky v sortimentu jako naptiklad Marinovana krkovicka

v pomerancove Stave, Farmaisky steak a Farmaisky burger.

Znacka J. C. Horn zahrnuje 20 vyrobk:

e jednodruhové koteni jako naptiklad Paprika mleta, Kmin cely, Pept mlety,

e Dbylinky,
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e kofenici smési jako napiiklad Pecené kute, GulaSové koteni, Cina.

G At
Skofrice

Cina

Obrazek 5: Koteni znacky J. C. Horn
Zdroj: Vitana, ©2018

J. C. Horn je levnéjsi znacka koteni s omezenym sortimentem specializujicim se jen na ty
nejprodavanéjsi druhy. Vyrobky jsou levngjsi diky niz§im nékladiim na obalovy material,
suroviny a menSimu mnozstvi v sacku. Spotiebitelé si je kupuji, kdyz jim pfijde zékladni
fada pfili§ drahd a nemaji divéry v privatni znacky fetézct.

I ptestoze je J. C. Horn v soucasné dobé sekundarni znackou koteni spole¢nosti Vitana.

Jedna o tradi¢ni znac¢ku s dlouholetou historii od roku 1870.

5.3 Pozice na trhu

Vitana je jednoznacny lidr trhu s trZznim podilem 41%. Dominantni postaveni na ¢eském trhu
ma nejen na tzv. modernim trhu (hypermarkety, supermarkety, diskonty), tak na tzv. tradic-
nim trhu (mensi obchody v menSim méstech vesnicich jako naptiklad Coop, Hruska). Ak-
tivne se poslednich n€kolik let stard o kategorii a investuje do ni — novinky v sortimentu,
inovace obalu nejen designova, ale 1 funk¢ni, novinky v sortimentu pro grilovani podpotfeny

TV reklamou.

Kofeni znacky Vitana je dostupné na vSech vétSich obchodnim fetézcich jako naptiklad
Tesco, Ahold, Kaufland, Globus, Billa, Lidl, Penny market. Regdlova plocha je rozd¢lena
vétsinou dle trznich podilll a 1 pfesto ze se o prodejni plochu musi délit s konkurenci, ma
di¢niho trhu nabizi primarné jednu znacku a to Vitanu, s tim, ze doplitkem maji bud’ vedle;jsi
znacku jinych spole¢nosti nebo svoji privatni znacku. Velmi Casto je zbozi vystaveno 1 ve

specidlnich kovovych nebo papirovych stojanech.
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5.4 Cilova skupina a trh spolecnosti Vitana (koreni)

Cilovou skupinou Vitany jsou zeny ve véku 25 — 55 let s vlastni domdacnosti, které pravidelné
vaii pro svou doméacnost (aspon 3krat tydné teplé jidlo). Bézné pouzivajici pro své vareni

kofeni nebo kofenici smési.

5.4.1 Preference ¢eskych spotrebiteli

Plechatova (Plechatova, 2016) ve svém clanku predstavuje vyzkum spole¢nosti TNS Aisa
na téma ,,Koteni a Ce$i*. Jednoznaéné nejoblibengjsi znackou na ¢eském trhu je znacka Vi-
tana. Pro respondentky je klicova piedevsim kvalita kofeni, kterou poznaji podle ving,
znacky a intenzity chuti. Zajimavym zjisténim je, ze respondentky kupuji kotfeni nejen v tra-
di¢nich obchodech s potravinami, ale ze zhruba 30% respondentech si kupuje koteni 1 ve
specializovanych obchodech. Mezi neoblibenéjsi koteni patii paprika, pept a kmin, kazdo-
padné v poslednich nékolika letech stoupa i zajem o méné tradi¢ni jako napiiklad vanilka

nebo kurkuma.

5.5 Segmentace trhu koreni
Trh koteni na ¢eském retailovém trhu.
Hlavni znacky koteni:
e vlajkové lod¢ hlavnich dodavateld kofeni,
e pro spotiebitele, ktefi si potrpi na vyssi kvalitu, znacku a nejsou cenové citlivi,
e znacky: Vitana, Avokado, Kotanyi,
e cenove rozpéti: K& 15,90 —29,90.
Vedlejsi znacky kofeni neboli sekundarni:
e druhé znacky hlavnich dodavatelt kofeni,
¢ mén¢ znamé znacky koteni s niz§i distribuci,
e pro méné narocné spotiebitele, ktefi jsou cenove citliveéjsi,
e znacky: J. C. Horn, Nadir, Orient, Benkor,
e cenoveé rozpéti: KE 5,90 — 16,90.
Privatni znacky:
e privatni znacky fetézci,

e Ahold, Korrekt, Tesco, Opal,
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e pro spotiebitele, ktefi se nepotrpi na kvalitu a jsou velmi cenové citlivi

e cenove rozpéti: KE 4,90 — 16,90.

5.6 Hlavni konkurenti v kategorii kofeni

V soucasné dobé hraji na trhu vyznamnou roli v kategorii kofeni 3 znacky: Vitana, Kotanyi
a Avokado. Trh supermarketti a hypermarkett je obsazen témito hraci. Nabidka supermar-
ket a hypermarketl nabizi vétSinou 2-3 znacky, plus kazdy vétsi fetézec ma v nabidce jesté
svij private label. Private label je vyrazné€ levnéjsi a vétSinou i méné kvalitngj$i vyrobek. Na

nizs§i kvalitu privatnich labeli poukazuje naptiklad produktovy test od spole¢nosti D-test.

Na ceském trhu ovSem existuje velké mnozstvi prodejcti koteni, kteti jsou dostupni v ob-
chodech se zdravou stravou, malych soukromych potravinach, masnéch, ve stancich v uli¢-
kach nadkupnich center, na farmatskych trzich, na e-shopech nebo par kamennych prodejen
v centru Prahy nebo jinych vétsich méstech Ceska. K vyznamnéjsim znackam pat¥i: Roji-

kovo koteni, Kotfeni od Antonina, Kulinaf Petr Stupka, Benkor, Gresik, Sonnentor.

5.6.1 Johann Kotanyi

Piibéh znacky Kotanyi zacind roku 1881, jak se uvadi na webovych strankach spole¢nosti
Kotanyi (Kotanyi, ©2018). Pan Janos Kotanyi pfich4zi s unikatni paprikovou smési, ktera
nasla rychle oblibu nejen u videnskych kuchaiek. Kotanyi velmi brzy rozsituje svij sorti-
ment o kofeni a bylinky z riznych koutl svéta. Poslanim znacky Kotanyi je pfinaset tu nej-
lepsi chut’ a tak po 130 letech se znacka Kotanyi diky svému pfistupu, kvalité a inovacim

prodéava ve 20 zemi.

V soucasné dobé¢ se spole¢nost Kotanyi soustfedi primarné na stiedni, vychodni Evropu a
pobaltské zemé. V Cesku ma spolegnost pouze maly management a obchodni tym. Na rozdil
od Vitany, nema Kotanyi lokalni vyrobu ani vyvojové oddéleni. Zakladni nabidka vyrobku
a ruznych produktovych tad je po celé¢ Evropé€ téméf stejnd. Sortiment je rozdélen do mnoha
podskupin, ty nejdileZitéjsi jsou: koteni, kotfenici smési, grilovani, bylinky, paprika a pepft.
Receptury a nazvy kofenicich smési neptizplisobuje chutovym preferencim jednotlivych
zemi. Pokud Kotanyi uvede novinku ve vybrané zemi, dle uspé$nosti a zkuSenosti ji roz§ifuje

dal po Evropé.
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V Cesku je vnimana znatka Kotanyi jako odbornik na kofeni a to diky nejen dlouhodobé
velmi Sirokému sortimentu kofeni vCetné specialitek jako Safran, medvédi Cesnek, Salvéj a
kurkuma, ale protoze se specializuje pouze na kofeni. Diky svému zahrani¢cnimu nazvu
libivého, barevné zativého, kvalitnéjSiho a pevnéjSiho materialu. Nazvy kotenicich smési
jsou mezinarodni az s exotickym nadechem. Kotanyi stale drzi nejvyssi cenu na trhu. Cili na
naroc¢néjs$iho zdkazniky, ktefi radi vaii a potrpi si na kvalitu. Poslednich nékolik let je znacka

diky TV sponzoringu a product placementu spojena s $éfkuchafem Zdenka Pohlreichem.

Spolecnost Kotani nabizi levnéjsi znacku kofeni Orient, kterd ma ale ov§em velmi omezeny
listing. V Cesku pusobi spole¢nost Kotanyi nejen na retailovém trhu, ale také na gastrono-
mickém trhu. Do restauraci, hoteld a zdvodniho stravovani dodava jesté $irsi nabidku kofeni

nez na retailovy trh.

epf Cerny g J Steak
miety ; ; Montreal

Barbecue

sypky kofenici pfipravek

Paprika madarska
Premium Szeged

sladka, mletd

Obrazek 6: Koteni znacky Kotanyi
Zdroj: Kotanyi, ©2018

5.6.2 Pé&kny Unimex

Jak uvadi vyrobce na svych webovych strankach (Pekny-Unimex, ©2018), vstoupila spo-
le¢nost na trh s kofenim v roce 1994 se znackou Nadir. O par let pozdéji uvedla znacku
Avokado nabizejici Siroky sortiment jednodruhového kotfeni a kotenicich smési a za-
spolecnost polsky piedni vyrobce a dodavatel kofeni Prymat. Skupina Prymat se stale rozviji

a vyrazné zvysila investice do Ceskych zavoda a znacek. V soucasné dobé bojuje znacka
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Avokédo o 2. misto na ¢eském trhu s kofenim se znackou Kotanyi. A ve svém portfoliu ma

3 znacky: Avokado, Nadir a Kucharek.

Spolecnost Pékny-Unimex poukazuje, jak od roku 2011 aktivné pouziva rtizné nastroje, aby
zvysila povédomi o znalosti znacky Avokado. Diky aktivnimu TV sponzoringu a PP v po-
fadech Cesko na talifi, Zeny na cestach, Kluci v akci, VSe o vafeni a Prostieno se tak znacka
za poslednich nékolik let dostala do vice domacnosti a obchodt. Stala se znamé;jsi. Posledni

dva roky se komunikace pfesunula do online svéta.

Sortiment spolecnosti Pékny-Unimex je Sir$i nez spolecnosti Kotanyi, avsak neni tak Siroky
jako Vitany. Momentalné€ nabizi nejen jednodruhové kofeni a kofenici smési, ale také tekuté
marinddy, hotc¢ice a sypka a tekutd ochucovadla a bujony. Vyrobky jsou ur€eny nejen na

retailovy trhu, tak také na gastronomicky a primyslovy.

Filozofie spolecnosti Pékny-Unimex je lokalnost, 1 pfestoze obaly kofeni jsou identické jako
od polského Prymatu, nazvy, sortiment, receptury a novinky jsou ¢eské. Firma Pékny-Uni-
mex ma v Cesku n&kolik vyrobnich zavodt a své vyrobky zde pravdépodobné vyrabi i vy-
viji. Svymi jak marketingovymi, tak obchodnimi kroky jasn¢ toci na znac¢ku Vitana a jeji
spotiebitele. Cena Avokado vyrobki je lehce do Vitanou. V piipadé chybé&jiciho sortimentu
uvede na trh vyrobky, které nabizi znacka Vitana. Inovace pfichéazi, ale jsou to vétSinou

pouze jen kopie soucasnych vyrobkl na ¢eském trhu.

-—

Avokddo Avokado NADIR.
e o ol

PAPRIKA 5| (GRITGNRGI

-
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PAFRIEA SLADKA MEETA

Obrazek 7: Koteni spolecnosti Pékny Unimex

Zdroj: Avokéado, ©2018
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6 VYZKUM ZNACKY VITANA

6.1 Vyzkumny zamér

Pro potieby diplomové prace zpracuji kvalitativni vyzkum zabyvajici se vnimanim znacky
Vitana v kategorii kofeni. Bude se jednat o 10 hloubkovych rozhovori. Vzhledem k tomu,
ze vyzkum bude vypracovan na cilové skupiné spolecnosti Vitana, mtize byt jeho vysledek
predan spolecnosti Vitana k prostudovani a vyuziti. Vyzkum muze slouzit i jako podklad pro
dal$i navazujici kvantitativni vyzkum. Cilem je zjistit, jak vnimaji Zeny tradi¢ni znacku Vi-
tana v kategorii kofeni v soucasném silné konkuren¢nim prostredi. Jaké faktory jsou pro né
pii vyberu kotfeni dilezité a jaké asociace v nich znacka vyvolava.
Pifedmétem vyzkumu: Znalost a vnimani znacky Vitana v kategorii koteni.
Objekt vyzkumu: Zeny, které pravidelné nakupuji a vaii
Vyzkumna otazka: Jaké je vnimani znacky Vitana mezi Zzenami, které se pravidelné vari
pro své rodiny a pravideln¢ nakupuji potraviny.
Pracovni vyzkumné otazky:
Vybavi si respondentky znaCku Vitana ve spojitosti s kofenim?
Jaké vlastnosti ma znacka Vitana?
Jaké maji respondentky povédomi o vyrobkach znacky Vitana?
Jak vnimaji respondentky znacku Vitana?
Zakladni tematické oblasti, na které budou zamétreny hloubkové rozhovory:

e znalost znacky: spontanni, podpofena,

e faktory duleZzitosti pfi vybéru kofent,

e jednotlivé hodnoceni znacek,

e vnimani znacky a vyrobki,

e reklama a komunikacni kanaly.
Zpisob realizace vyzkumu:

e hloubkovy rozhovor provadény tazatelem na zaklad€ pfedem ptipraveného dotaz-
niku, soucasné bude rozhovor nahravan,

e piepsani rozhovoru,
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e analyza hloubkovych rozhovorti; pokud to bude mozné, budou vyhodnoceny nékteré
odpovédi pomoci graft,

e zavéreCnd zprava.
Doba realizace: unor — fijen 2016
Pocet rozhovori: 10

Rozpocet: vyzkum bude realizovan ve volném case jak respondenta, tak tazatele. Respon-
dentky jsou vybrany na doporuceni znamych a rodiny a nebudou o¢ekavat odménu. Respon-
dentkdm bude v dob¢ rozhovoru nabidnut nédpoj nebo mala pozornost v cené¢ cca K¢ 50,-

tzn., ze celkové naklady za vyzkum budou cca K¢ 500,-.
Cilova skupina:

e 7zeny, které se pravideln¢ staraji o svou domacnost a pravidelné nakupuji,

e aspon 3krat tydné vafi teplé jidlo.
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6.2 Analyza individualnich hloubkovych rozhovori

Nekteré odpovédi jsou pro lepsi predstavu zpracované pomoci ilustrativniho grafu. Nejedna

se o graf z kvantitativniho vyzkum, ale z hloubkovych rozhovorta s deseti Zenami.
Uvodni otazky:

1. Mate vlastni domacnost, o kterou se Vy osobn¢ starate a pro kterou pravidelné naku-

pujete?

Vsechny respondentky byly prvni otazkou dotdzany, zda maji vlastni domacnost, o kterou
se osobn¢ staraji a pro kterou pravidelné¢ nakupuji. Respondentky shodné odpovédély ano.

V ptipadé, ze by odpovéd’ byla negativni, rozhovor by byl ukoncen.

2. Jak casto pro svoji rodinu vafite tepla jidla, at’ jiz od zakladu ¢i z polotovaru?

Druhou otazkou jsem zjistovala, jak Casto pro svoji rodinu vafi respondentky tepla jidla.
V ptipadé, ze by kazda odpovéd’ byla 2krat tydné a méné, rozhovor by byl ukonéen. Z vy-
slednych rozhovort ale vyplynulo, ze z 10 dotdzanych respondentek se 2 vénuji vateni tep-
Iych jidel kazdy den v tydnu, jedna dokonce i1 2krat denné. 4 respondentky vafi teplé jidlo
minimalné 5krat tydné, pfi¢emZ jedna z nich nékdy dokonce az 7krat tydné. Dalsi 2 respon-
dentky se vareni vénuji 4krat tydné, 1 z nich ale vaii tepla jidla hlavn€ o vikendu, b€hem
pracovniho tydne 2-3krat. Posledni respondentka travi cas piipravou teplého jidla 3krat

tydné.

3. Jak Casto pouzivate koteni (mletd paprika, pept, kmin, grilovaci koteni)?

Respondentkdm byla poloZena otazka, jak Casto pouzivaji kofeni a to jednodruhové nebo
kotenici smési. Z odpovédi vyplyva, Ze respondentky pouzivaji kofeni primarné pii pfiprave
teplého jidla. 6 z nich uvedly, Ze pouZivaji kofeni pfi kazdém vateni a jedna z nich dokonce
zduraznila, ze bez koteni se varit neda. Dalsi 1 respondentka uvedla, ze pouziva koteni témét
vzdy a 2. respondentka ho pouzivéa obden. Posledni 2 respondentky odpovédéli, Ze koteni

pouzivaji 3krat az 4krat tydné.
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4. Jaké znacky kofeni znéte, jaké se Vam vybavi jako prvni?

Graf 1: Spontanni znalost znacek koteni

Spontanni znalost znacek koteni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentky byly dotdzény otevienou otdzkou na spontanni znalost znacek, jaké znacky
koteni znaji a které je jim vybavi jako prvni. Znacka Vitana ma jednozna¢né nejvyssi spon-
tanni znalost. Zajimavé je, ze o druhou pozici se déli znacky Avokado, Kotanyi a Knorr.
Pticemz Knorr neni dodavatelem koteni na Cesky trh. Z 10 respondentek si 6 z nich vybavilo
na prvnim misté znacku kofeni Vitana. Znacka Vitana byla doplnéna jesté jinou znackou.
Ve 2 ptipadech znackou Avokado, u jedné jesté navic znackou Kotanyi. Tato respondentka
také jako zajimavost uvedla, ze si nad ramec standardnich tuzemskych znacek také dovazi
bylinky a koteni z dovolenych. U 3 respondentek bylo vedle znacky Vitana uvedena také
zna¢ka Knorr a u jedné bylo jesté navic uvedeno Maggi. 2 dalsi respondentky na prvnim
misté uvedly Avokado, pfi¢emZ jedna na druhém misté zminila opét Vitanu, nésledujici
znaCkou Maggi a Podravka. Co je zajimavé, 2 respondentky zminily stranky www.koreni.cz,
jedna to uvedla dokonce na prvnim misté pfedtim, nez zacala jmenovat Vitanu a Knorr.

Pouze 1 respondentka zna jen znacku Kotanyi. 4 Kotanyi.


http://www.koreni.cz/
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5. Které znacky koteni znate?

Graf 2: Podpotena znalost znacek koteni

Podpoiena znalost znacek koteni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentkdm byly vyjmenovany znacky koteni, které jsou na ¢eském trhu a respondentky
mely vyjmenovat znacky koteni, které znaji. VSech 10 respondentek se shodlo, Ze znaji jak
znacku Vitana, tak také Avokado a Kotanyi. Jak jsem zminila, tyto tfi znacky jsou piedni
Ceské korenarské znaCky. Pon¢kud zarazejici je, Ze ani jedna z respondentek nezna znacku
J.C.Horn, coz je druhé znac¢ka kofeni spolec¢nosti Vitana. 3 z nich také odpovédé€lo, Ze znaji
znac¢ku Orient, pficemZ jedna z nich dodala je$t¢ znacku Nadir a stranky koreni.cz. Ty se
také objevily u jedné dalsi respondentky. Nadir byl zminén také jesté jednou u jedné respon-

dentky a to nad rdmec zminovanych 3 znacek vCetné Vitany.

6. Jaka znacka je Vase nejoblibenéjsi, kterou nejcastéji pouzivate?

Graf 3: Nejoblibenéjsi znacka koteni

Nejobliben¢jsi znacka kotreni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondentky byly dotazany, které znacky jsou jejich nejoblibengjsi a které nejcastéji pou-
zivaji. VétSina, nybrz 7 respondentek potvrdilo, ze mezi jejich nejoblibenéjsi znacky patii
VITANA, z toho dv¢ respondentky uvedly jesté Knorr a jedna z nich také uvedla Maggi.
Tato otazka ziskala podobné odpovédi, jak otdzka na spontanni znalost znacky. 1 ze 7 zmi-
novanych respondentek uvedla mimo Vitany jest¢ Kotanyi a dalsi preferuje znacku Avo-
kado. Pouze 1 respondentka preferuje jen znacku Kotanyi a 2 respondentky davaji prednost
onlinovému nakupu na strankach www koreni.cz. Hlavni z dGivodl co uvadéji je prehledné
oznaceni sloZeni a vétsi velikost baleni nez to které se prodava v kamennych obchodech a

také baleni v papirovych obalech.

7. Co Vas nejvice ovliviiuje pti vybéru koteni? Co je pro vas dilezité?

Respondentky mély charakterizovat, co je nejvice ovliviiuje pii vybéru kotfeni. Co je pro né
bez soli, glutamati, barviv apod. Cena a promo akce je také podstatny parametr, ktery uvadi
2 respondentky. Dalsi 2 daji na doporuceni od znamych a reklamu. Objevil se také jednou
komentat, ze ndkup ovliviiuje dané potfeba uvedené respondentky a u 2 respondentek je to

hodné o zvyku, opakovany ndkup toho samého koteni od jedné a té samé znacky.

8. Které faktory jsou pro Vas pii vybéru koteni dilezité?

Nyni Vam budu jmenovat rizné faktory (skutecnosti), které mohou byt pii vybér kofeni
dalezité a vy mné prosim feknéte, jak moc jsou dillezité pro vds — mame moznost oznacit
dilezitost od jednic¢ky do pétky (jednicka je nejdilezitéjsi — pétka nejméné dulezité). Jako
prvni zde mame znacku. Je pro vas osobné¢ znacka pii vybéru kotfeni dulezitd? Jak moc?
(tazatel na ciselné Skdle 1 (nejvice) az 5 (nejméné) oznaci, jaké faktory ovliviwji pri rozho-

dovani o koupi koreni?)


http://www.koreni.cz/
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Graf 4: Dulezitost faktord ovliviiujici ndkup kofeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondentkdm byla ukézana tabulka s riznymi faktory, které mohou byt pfi vybéru koteni
dilezité. Za ukol dostaly sdélit diilezitost jednotlivych faktort.. Z divodi komplikovaného
vyhodnoceni jsou odpovédi respondentek vyhodnoceny primérem. Jednoznacné nejlepsi
znamku ziskala vlastni zkuSenost s vyrobkem, 8 z 10 respondentek ozndmkovalo osobni
Vsechny tyto tfi faktory jsou velmi dobfe hodnoceny 8 pifipadné 7 z 10ti respondentek
oznadmkovalo tyto faktory jedni¢kou. O néco dal, blize priiméru si stoji faktor znacka a no-
vinka/inovace. Tyto faktory obdrzely znamky primarné 1 az 3. Faktor ceny a obalu vnimayji
respondentky za praimérné dualezity. 5 z 10ti respondentek dalo cené a obalu znamku 3. Na-
prosto nejmén¢ dulezité pro respondentky pti rozhodovani jsou ochutnavky v obchod¢ a re-

klama. U reklamy dokonce 5 z 10 respondentek dalo zndmku 5.

Ted’ by mé zajimal V&S ndzor na jednotlivé znacky koteni:
9. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znacky Avokado na stupni od 1 do 5.
10. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znacky Kotanyi na stupni od 1 do 5.

11. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znacky Vitana na stupni od 1 do 5.

Respondentky byly pozadéany, aby ohodnotily znacku Avokado, Kotanyi a Vitana. Pro lepsi
predstavu, nize uvadim ilustraci vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu. Graf je primérem

zjisténych hodnot u vSech respondentek.

Profil znac¢ky Vitana je v porovnani se znackou Avokado a Kotanyi vyprofilovan nejvice
v levé ¢asti, kterd primarné vystihuje pozitivni vlastnosti. Respondentky vidi znacku Vitana
jako Ceska, ispésna, diivéryhodna a rodinné. Cca 7 z 10 respondentek ohodnotilo tyto vlast-
nosti na Skdle nejvyse. Vlastnosti chutna dobfte, pratelskd a vysoké kvality jsou u Vitana
jednoznac¢né 1épe ohodnoceny nez u Avokada a Kotanyi, av§ak nedosahuji nevyssich polarit,
znamena to, Ze Vitana zde ma jisty prostor pro zlepSeni. Znacka Vitana se profiluje jako

vice tradi¢ni znacka nez konkurencni znacky.

Profil znacky Avokado lezi nejvic uprostied grafu, ze tii znacek je nejvic vpravo spise ne-
gativnich vlastnosti. Ma domnénka je, Ze kdyz znacka nemad jasné vyprofilovani nebo re-
spondentka pfesné nevim, odpovi na c¢iselné Skale uprostted. Ale to je pouze moje do-
mnénka. Znacka na respondentky ptisobila spise pratelsky, rodinné a divéryhodné, konzer-

vativné, téméi primeérné kvality.
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Profil znacky Kotanyi lezi na Skale mezi znaCkou Vitana a Avokédo. Znacka na respon-
dentky ptsobi jako spiSe pratelska, divéryhodnd, konzervativni, zahrani¢ni a pro singles
neboli jednotlivce.

Vsechny tii znacky maji podobné hodnoceni ceny, znacky vnimaji na primeéru, Vitana pu-

sobi lehce nejdraz a Kotanyi nejlevnéji, ale rozdil je opravdu zanedbatelny.

Graf 5: Polaritni profil konkurenc¢nich znacek Vitana, Avokado, Kotanyi

Chutna dobte Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna
Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizkeé kvality
Inovativni Konzervativni
Diivéryhodné Nedﬁviryh"d“
Uspésna Nelisp&sna
Rodinna Pro jgdnotlivce
1 ) 3 4 5 (singles)

AVOKADO —@—VITANA —@—KOTANYI

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ted bych se Vs rada zeptala jen na znacku Vitana:

12. Co Vés napadne jako prvni, kdyz se fekne Vitana? ... Co Vas jesté¢ napada? Jaky

mate pocit?

U této otazky bylo podrobné¢ zjistovano, co napadne respondentky jako prvni, kdyz se fekne
Vitana, jaky maji pocit a co dalsiho je napada. 4 respondentky uvedly polévky v sacku a také
dodaly, Ze maji znacku spojenou s tradici a rodinou. 2 respondentky si okamzité spojily
znacku se réenim, Vitana vaii za Vas. Spojitost s kofenim a dochucovadly je na stejné Girovni
jako polévky. Je zajimavé, Ze otazka vyvolala rtizné reakce a to i v podob¢ evokaci s chuti a
vuni jidla. Také bylo zminéno u 2 respondentek, ze maji ze znacky dobry pocit a vybavuji si
ji z reklam. Oznaceni ¢eského ptivodu bylo zminéno pouze jednou. Pouze jednou pfisla ne-

gativni reakce a to od respondentky, kterd uvedla, Ze ne vse je upln¢ zdravé.

13. Pfedstavte si, Ze se znacka Vitana zméni v ¢lovéka. Jaky to bude ¢lovek? Zkuste mné
ho popsat. Bude to muz nebo Zena, mladsi nebo star$i...? Je vam ten ¢lovek pii-

jemny? Jaké ma jeste vlastnosti? Co byste o ném jesté fekla?

Respondentky dostaly za ukol popsat znacku Vitana, pokud by se promeénila v ¢lovéka. Pre-
kvapivé bylo, Ze 4 respondentky z 10 uvedly, Ze si pfedstavuji pod proménou Vitany v ¢lo-
véka muze a pouze 6 jich uvedlo, Ze si predstavuji zenu. U muZze se ¢asto shodovaly, ze by
byl ve stitednim véku, sympaticky, spolehlivy, energicky, rodinny. V jednom piipadé uvedla
respondentka, Ze by od néj klidn€ s chuti i ochutnala. V ptipad¢ ¢lovéka Zeny se jedna jak o
zenu v produktivnim letech s détmi, tak o babicku, pfijemnou a vielou. KdyZ se mluvi o Zené
mamince, 1 respondentka uvedla v€k mezi 35-40, v ptipad¢ babicky bylo uvedeno 60-65 let.
Vzdy se jedna o veselou, pohodovou a starostlivou zenu. Rada bych vystihla, Ze jedna re-
spondentka uvedla, Ze takova Zena si sviij ¢as umi zorganizovat, tedy je efektivni. Dokonce

byla jednou uvedena i Zena konkrétné ve zluto-Cerveném obleceni.

14. Jaké vyrobky znacky Vitana znate?

Dotazované Zeny mély sdélit, které vyrobky znacky Vitana znaji. VSechny respondentky se
shodly, ze znaji kofeni od znaCky Vitana a vétSina se také shodla na polévkach, pricemz

Casto pridavaji ptiponu instantni a sackové. Dale se u poloviny odpovédi objevuji bujony a
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to jak v podobé kostek, tak také v kostce nebo v gelové podobé. Velmi zndmy produkt Ma-
sox se k velkému ptekvapeni objevil pouze 3krat. Mezi méné znamymi produkty se objevily
omacky a to v jednom piipadé i konkrétni bolonska omacka ve sklenic¢ce. Ve dvou piipadech
bylo pouze uvedeno, ze se jedna o jidla/polotovary k rychlé ptipravé, hlavné na dovolenou.
Jedna z respondentek u hotovych jidel/polotovart dodala, ze je zna, ale spiSe nepouziva.
Také se objevila znalost jiSky od znacky Vitana, koteni v pyramidkéach a obecné dochuco-

vadla.

15. Které vyrobky této znacky kupujete?

Graf 6: Jaké vyrobky znacky Vitana kupuji?

Jaké vyrobky znacCky Vitana kupuji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentky byly dotdzany, které vyrobky znacka Vitanu kupuji. Valna vétSina, tedy 8
respondentek nakupuje hlavné kofeni od znacky Vitana. Déle bujony, polévky a omacky ve
skle, které vyuzivaji hlavné v obdobi dovolenych. A v mensi mife také obecné dochucovadla

a koteni v podob¢ pyramidek.

16. Jak casto kupujete vyrobky znacky Vitana?

Respondentky mély sdélit, jak casto kupuji vyrobky znacky Vitana. Nejpravideln€j$i ndkup
Vitana produktli u 3 respondentek je jednou za 2 tydny a u dalSich 3 jednou za 2 tydny. 2
respondentky nakupuji jednou tydné produkty od znacky Vitana a mezi mén¢ pravidelnymi
spotiebitelkami jsou 2 respondentky, pficemz jedna kupuje produkty jednou za 3 mésice a

druha je kupuje jednou za 6 mésict.
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Graf 7: Jak Casto kupuji vyrobky znacky Vitana?

Jak Casto kupuji vyrobky znacky Vitana?
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17. Doporucila byste produkty znacky Vitana ostatnim?

Respondentky byly dotdzany, zda by doporucily vyrobky znacky Vitana. VéEtSina odpové-
déla, ze by produkty znacky Vitany doporucila, pouze 1 respondentka fekla, ze by je nedo-

porucila.

Graf 8: Doporucila byste vyrobky znacky Vitana?
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18. Dopliite slogan: Vitana

Respondentkdm byla polozena otazka, zda by mohly doplnit slogan. U 4 respondentek se
objevila odpovéd’, Vitana Vaii za Vas, coZ je jiZ mnoho let nepouzivany slogan Vitany. Vi-
tana pouzivala tento slogan pied rokem 1989. 3 respondentky uvedly, Vitana Zijte s chuti,
coz je soucasny slogan Vitany a posledni 3 respondentky se shodly na sloganu Vitana spolu

a chutné. Slogan Spolu a chutné pouzivala né¢kolik let znacka Maggi.
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Graf 9: Doplnéni sloganu

Doplnéni sloganu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

19. Myslite si, Ze u znacky Vitana odpovida kvalita cen¢?

U respondentek byl zjiStovan ndzor, zda u znacky Vitana odpovidé kvalita cené a 8 z nich
s timto vyrokem souhlasilo. Jedna respondentka nemtize posoudit a jedna nesouhlasi. Do-
dala, Ze mala baleni jsou dost pfedrazena a na jinych mistech se daji koupit kvalitngjsi pro-

dukty za nizsi cenu.

20. Kupujete novinky znacky Vitana?

Respondentky byly dotazany, zda si kupuji novinky znac¢ky Vitana a odpovéd’ byla naprosto
neutralni. Pilka, tedy 5 respondentek z 10 fekla, Ze novinky znacky Vitana kupuji, druha

pulka se vyjadiila, Ze je nekupuyji.

Graf 10: Kupujete novinky znacky Vitana?

Kupujete novinky znacky Vitana?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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21. Jaké novinky jste za posledni dobu koupila?

Dotazované respondentky mély za ukol vyjmenovat novinky, které za posledni dobu od
znacky Vitana koupily. 6 respondentek nebylo schopné vyjmenovat zddnou novinku. Jedna
z nich uvedla, ze si v 1ét¢€ zakoupila Farmaiské brambory, Farmarsky steak a Bolofiskou
omacku. Dalsi uvedla, Ze koupila rizné omacky ve skle, t€sto na pernik a buchty. Produkty
sul a pept v mlyncich se objevil u jedné respondentky a posledni odpovédéla, Ze si v posledni

dobé¢ zakoupila hotova jidla na dovolenou.

22. Znate, vzpomenete si, na néjakou reklamu na vyrobky znacky Vitana? Zkuste si

vzpomenout.

Respondentkdm byla polozena otazka, zda znaji nebo si vzpomenou na n¢jakou reklamu
znacky Vitana. Piesné polovina respondentech tzn. 5 odpovéd¢la Ze ano, a druhd polovina,

Ze nezna nebo Ze si nevzpomene.

Graf 11: Znate, vzpomenete si na reklanu na vyrobky znacky Vitana?

Znate, vzpomenete si na reklamu na
vyrobky znacky Vitana?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud je odpoved’ ANO:

Na jaky vyrobek nebo na jaké vyrobky reklama byla? Co jste se z ni dovédé¢la?

Respondentky, které odpoveédély ano, mély za kol fict, na jaky vyrobek reklama byla. Za-
jimavé je, ze kazda respondentka si vzpomnéla na jinou reklamu. Prvni respondentku zaujala
reklama tzv. ,,redukujeme do vanicky®, povazuje ji za poucnou, obecné ji reklamy spolec-
nosti Vitana pfijdou rodinné a zdbavné. Dalsi respondentka si vybavi spojeni ,,Dej tam pa-
priku®, kterou, jak zminiuje ma pravdépodobné spojenou s polévkami, piijde ji vtipna. Tieti

respondentka uvadi reklamu na gelové bujony a déle na ,,pyramidky* s kotfenim. Reklamu
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na pyramidky s kofenim si vzpomnéla i ¢tvrta respondentka a dodava, ze ji pouziti produktii
ptijde praktické a Setii Cas. Posledni respondentka si vzpomnéla na reklamu na guldSovou

polévku.

Kde vsude jste vid¢la reklamu na Vitana vyrobky? U 7 respondentek byla shodnéa odpoveéd’,
ze reklamu vidé€ly v televizi. Dalsi 3 se shodly na tisténé reklamé v ¢asopisech a reklamé na
webu. Jedna respondentka uvedla také reklamu na billboardu a posledni si také vzpomnéla

na Youtube kanal.

Libila se vam tato reklama? Co vas na ni zaujalo? Co se vdm na ni libilo a co se naopak

nelibilo? Co ji schazelo? Co byste doplnila nebo ud¢lala jinak?

Z 5 respondentek, které odpoveédely na tuto otazku, se u 3 z nich shodovala odpovéd’, ze se
reklama libila a jedna pouze dodala, ze by v reklamé k Zené pfipojila jesté celou rodinu i

s détmi. Dalsi 2 respondentky dodaly, Ze reklama se jim zdala vtipna, pfijemna a rodinna.

23. Jeste byste rada néco k nasemu rozhovoru doplnila? Napada Vas néco zajimavého,

co byste vzkazala Vitan¢?

7 respondentek z 10 vyuzily tento prostor a k otazce se vyjadrily. Odpovédi byly velmi riiz-
norodé. U jedné respondentky se objevilo, Ze konkrétné pouziva polévkové kotfeni ve vétsi
mife. Dal$i by rada rozsitila fadu kofeni o vzacné€jsi druhy koteni a chybi ji, ze sacky jsou
neprithledné, tudiz neni vidét co je uvnitf. Jedna respondentka si postézovala, Ze jiz neni
k dispozici francouzské polévka s masovou ryzi, Ze byla vybornd. Na druhé stran€ pochva-
lila zelenou barvu obali, vyhovuje ji. K této respondentce miizeme piipojit jesté jednu reakci
a to aby se nestahovaly vyrobky, na které jsou spotiebitel¢ zvykly. Dalsi dvé respondentky
se v podstaté shodly na stejné pozitivni zprave a ta byla, aby Vitana pokracovala dal v tom,
co vyrabi, na co jsou zvyklé a aby udrZovala kvalitu, kterd jim vyhovuje. Dalsi jesté dodala,

at’ jde Vitana dal©.

Demografie:
24. Jaky je Va3 vek?

Vétsing respondentek bylo mezi 30 — 39 rokem, jedna respondentka byla ve véku 40 — 49 a
jedna ve véku 50 — 59 let.
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25. Jaké je VaSe nevyssi dosazené vzdélani?

VétSina respondentek méla vysokoSkolské vzdélani, pouze 3 respondentky mély nejvyssi

ukonéené vzdélani stiedosSkolské.

26. Jaky je Vas Cisty mesicni piijem?
Ptijem respondentech byl rtizny, vétSina respondentek méla piijem mezi 20.001,- az 30.000,-

K.

27. Jaka je velikost VaSeho bydlist&?

Polovina respondentek bydli v mésté nad 100ti obyvatelti, ostatni respondentky jsou z byd-

list’ s mens§im poctem obyvateld.
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6.3 Zavére¢na zprava z kvalitativniho vyzkumu

Hlavni metoda kvalitativniho vyzkumu je hloubkovy rozhovor, ktery je doplnén o nékolik
dopliujicich technik (psychologickych technik) jako polaritni profil, volné asociace, perso-

nalizace znacky.

Na uvod rozhovoru byly pouzity 2 filtrovaci otazky, tak aby rozhovor byl veden se Zenou,
ktera spada do cilové skupiny znacky Vitana. VSechny respondentky maji vlastni domacnost,
pro kterou pravideln¢é nakupuji a vaii. Z hloubkovych rozhovort vyplyva, ze koieni se pfi

vareni pouziva pravideln¢, dokonce bylo zminéno, Ze se bez kotfeni neda varit.

I ptestoze je Vitana pivodné znackou sackovych polévek, vybavila si vét§ina zen znacku
Vitana 1 jako znacku kofeni. Spontanni znalost zna¢ek Avokado a Kotanyi byla o polovinu
niz8i. Prekvapenim je vysokd spontanni znalost znacky Knorr ve spojitosti s kofenim.
Znacka Knorr neni dodavatel kofeni na ¢esky trh, kazdopadné kdyby chtéla vstoupit na
¢esky trh, znamenala by hrozbu v této kategorii. Nejoblibenéjsi znackou koteni byla vyhod-

nocena znac¢ka Vitana.

vvvvvv

znamych. Jejich odpovédi byly potvrzeny polaritnim profilem. Jednoznacné vyslo, ze pro
respondentky je naprosto klicova vlastni zkuSenost, chut’ a doporuceni rodiny, ptatel. Dal-
$imi podstatnymi ukazateli jsou znacka, novinka — inovace, cena a obal. Mén¢ dulezita je

pro respondentky reklama, sleva nebo ochutnavka v obchodé¢.

Z pohledu respondentek se zd4, ze znacka Avokado je nejméné vyprofilovand. Znacka byla
ohodnocena jako primérné kvalitni, s prumérnou chuti. Respondentky neznaji presné ptivod

znacky, a 1 na n€ pisobé rizné€ z pohledu moderni a tradicni.

Respondentky ohodnotily zna¢ku Kotanyi jako divéryhodnou, kterd je spiSe vysoké kvality,
spiSe Gspésnd, moderni a pratelska.

Respondentky vidi znacku Vitana jednotnéji. Znacka byla ohodnocena jako Ceskd, tispésna,
divéryhodna a rodinna. U vlastnosti jako chutna dobfte, ptatelska a vysoké kvality jsou dle
respondentek jesté rezervy a zde ma Vitana pfileZitost pro zlepSeni. Nejednotné vnimani je
u vlastnosti moderni — tradi¢ni a inovativni — konzervativni, kde se respondentky na Vitanu
divaji odlisné.

Kdyz se fekne Vitana, respondentky nejcastéji napada tradice, tradi¢ni a dlouholeta znacka,

jidlo, chut’ na jidlo, kofeni a polévky. Z odpovédi byli citit spiSe pozitivni pocity. KdyZ si
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mély respondentky ptedstavit pod znackou Vitana ¢loveka, popisovaly nejcastéji piijemné

pusobici Zenu, ktera rada vati pro svou rodinu.

Vyrobky, které si respondentky nejcastéji vybavily od znacky Vitana, jsou koteni, bujony
v kostce a sackové polévky. Samoziejmé, ze odpoveéd’ koteni mlze byt lehce ovlivnéna, pro-
toze jsme se o kofeni v rozhovoru nekolikrat bavily. Respondentky upozornily, Ze nejcastéji
kupuji od Vitany koteni, pak polévky a bujony a vyjimecné i hotové omacky ve skle. Vy-
robky kupuji obvykle jednou za 2 tydny nebo 1 za mésic. A téméf vSechny by vyrobky

znacky Vitana doporucily.

Slogan ,.Zijte s chuti“ ma nizkou znalost. Nejéastéji respondentky zmitiovali slogan, ktery
pouzivala Vitana v dobé komunismu nebo zminiovaly slogan, ktery pouzivala znacka Maggi

od spolec¢nosti Nestlé.

Vétsina respondentech se shodla, Ze u znacky Vitana cena odpovida kvalité. Polovina re-

spondentek odpovédéla, ze kupuje novinky znacky Vitana.

Kdyz jsem se dotazovala respondentek na reklamu, polovina potvrdila, ze si vybavuje re-
klamu od Vitany, ktera je zaujala, libila se jim, bylo vtipna a pamatuji si, ze v ni vystupovala
rodina. BohuZzel u respondentek je velmi nizk4 konkrétni znalost reklam, pouze 2 respon-
dentky si vybavily reklamu na koteni v pyramidovych saccich, ktera je 4 roky stara. Respon-
dentky nejcastéji vidély reklamu v televizi ptipadné v tisku.

Rozhovory byly uskuteénény s respondentkami primarné ve v€kové kategorii 30 — 39 let,
s vysokoskolskym vzdélanim, primémym piijmem 20 — 40tis K¢ a polovina bydlicich

v mésté nad 100tis obyvatel.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spolecnost Vitana je zaroven tradi¢ni ¢eska znacka, ktera je momentalné soucasti nadnarod-
niho koncernu Orkla ASA. Orkla je jednickou ve Skandindvii v oblasti potravin a drogistic-
kého zbozi. Vitana nabizi Siroky sortiment primarn¢ trvanlivych vyrobki. Nejzndméjsi je
suché a tekuté koteni, sackové polévky, kostkové bujony, ale i ryze, smési na bramborové
knedliky a pfipravky na peceni. I pfestoze ma zahrani¢niho vlastnika, je Vitana fizena z
Ceska s diirazem na lokalnost. Vitana pravidelné podporuje kli¢ové kategorie TV reklamou,
novinkami, podporou prodeje v misté prodeje jako druhotna vystaveni, spotebitelské sou-

téze a letdkové akce.

Diplomova prace se zamétuje na kategorii suchého kotfeni. Vitana nabizi Siroky sortiment
koteni a kotenicich smési, které se d€li na jednodruhové koteni, bylinky a kotfenici smési.
Podobny sortiment nabizi i konkuren¢ni znacky Avokado a Kotanyi. Konkuren¢ni vyrobky
se od sebe 1isi druhem koteni, velikosti sacku, designem a nékteré druhy kvalitou. Vitana
v roce 2016 inovovala sacky s kofenim a vlozila do nich znovu uzaviratelny suchy zip, ktery

usnadni uchovani a upravila design dle pozadavki spotiebitelil.

Cilovou skupinou Vitany jsou Zeny ve véku 25 — 45 let s vlastni domécnosti, které pravidelné
vafi pro svou domécnost (asponl 3krat tydné teplé jidlo). Bézné pouzivajici pro své vareni

kofeni nebo kofenici smési.

Cilem vyzkumu v praktické ¢asti bylo zjistit, jak vnimaji Zeny znacku Vitana a jeji konku-

renty, které faktory jsou pro né€ pfi vybéru koteni dulezité.

Hlavni metodou kvalitativniho vyzkumu je hloubkovy rozhovor, ktery je doplnén o tyto do-

pliyjici psychologické techniky: polaritni profil, volné asociace a personalizace.

Prvni pracovni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit, zda si respondentky vybavi zna¢ku Vitana
ve spojitosti s kofenim. Znalost zna¢ky mezi Zenami je vysokd, znacka Vitana ma dokonce

nevyssi znalost ze vSech kotenatskych znacek.

Druhé pracovni vyzkumna otdzka se méla popsat, jaké vlastnosti pocituji respondentky u
zna¢ky Vitana. Respondentky oznacuji znacku jako ¢eskou, tispéSnou, divéryhodnou a ro-
dinnou. U vlastnosti jako chutna dobfe, ptatelska a vysoké kvality jsou dle respondentek
jeste rezervy. Nejednotné vnimani je u vlastnosti moderni — tradicni a inovativni — konzer-

vativni, kde se respondentky na Vitanu divaji odlisné.
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Tteti vyzkumna otazka méla identifikovat, jaké maji povédomi respondentky o vyrobcich
znacky Vitana. Respondentky maji vysoké povédomi o kofeni, odpovéd’ miize byt lehce
ovlivnéna rozhovorem. Hned vedle koteni, védi, Ze Vitana nabizi polévky v sacku a bujony.
Nekteré respondentky zminily 1 okrajové vyrobky jako pyramidky kofeni, hotové omacky
ve skle a jisku. Z odpovédi vyplynulo, Ze si od Vitany kupuji nejcastéji kotfeni, polévky a
bujony.

Posledni pracovni vyzkumnou otazkou je, jak vnimaji respondentky znacku Vitana. Respon-
dentky uvadi, ze Vitana patii mezi jejich oblibené znacky koteni. Nejcastéji je napada tra-
di¢ni a dlouholetad znacka, jidlo, chut’ na jidlo, kofeni a polévky. Z odpovédi byli citit spiSe
pozitivni pocity. Kdyz si mély respondentky predstavit pod znackou Vitana ¢lovéka, popi-

sovaly nejcastéji ptijemné plsobici zenu, ktera rada vafi pro svou rodinu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT

8.1 Popis projektu

Projektova Cast predstavi aktivity pro zlepSeni vnimani znacky Vitana v kategorii kofeni.
Doporucena strategie vychazi z vysledka hloubkovych rozhovort a ziskanych teoreticky po-
znatkd. Vzhledem k tomu, Ze zlepSeni vniméani je dlouhodoby proces, navrzené aktivity jsou
rozvrzeny do 2 let. Vypracovanou strategii doporucuji pravidelné vyhodnocovat, aby mohla

byt v prib&hu upravovana a vedla k doruc¢eni navrzenych cilti.

Aby celad komunikace pfitahla pozornost, musi byt zvolena atraktivni témata a zptsoby. Spo-
le¢nost Vitana se posledni dva roky soustfedi na kategorii kofeni, kategorie dehydrovanych
(sackovych) polévek upada, vlajkovou lodi se stalo kotfeni. Vitana inovovala kategorii pro-
sttednictvim zmény sacku, vlozila do sacku znovuuzaviratelny zip, pomoci kterého se sacek
vzdy zpétné uzavie. Upravila design a zvyraznila ndzev vyrobku, aby byl 1épe Citelny. Uza-
vieny sacek prodluzuje kvalitu kofeni diky tomu, Ze kofeni neztraci chut’ a aroma a ze sacku
se nevysypava. Spotiebitelkam piinési pocit bezpeci. Piestoze cela strategie vychazi z hloub-
kovych rozhovort, pro potvrzeni ¢i doladéni nebo i vyvraceni mych navrhli doporucuji jesté
pred zavedenim jednotlivych komunikacnich a produktovych navrhli, navrhy kvantitativné

otestovat.

8.2 Cile projektu

Cilem tohoto projektu je posilit vnimani znacky Vitana ve spojitosti s kofenim, tak aby se
Vitana stala preferovanou znackou a odbornikem na kofeni. Cil bude dosaZen pomoci dvou-
leté komunikac¢ni a produktové strategie. Z hloubkovych rozhovort se spotiebitelkami vime,
ze nejdulezitéjsi faktory pti vyberu kotfeni pro spotiebitelky jsou chut’, vlastni zkuSenost a

doporucenim rodiny, pratel.

Nasimi aktivitami bychom méli napoméhat ke zlepSeni a posileni atributii jako moderni,

inovativni, vysoké kvality, nejoblibenéjsi znacka koteni a preferované znacka ke koupi.
Zda strategie dosahuje pozitivnich vysledkt, ovétime pravidelnym vyzkum cca v horizontu
kazdych 3 mésicti zaméfenym na znalost znacky, image znacky a pouziti v poslednim tydnu,

mésicl.
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Sekundarni cile, které se poji s projektem a jsou taktéz dilezité pro vedeni firmy, jsou navy-
Seni ro¢nim prodejl, zvySeni navstévnosti webovych stranek www.vseokoreni.cz a navyseni

poctu fanouskli na FB Vitana. Vafime s chuti., zhlédnuti videi na YouTube kanale.

8.3 Cilova skupina

Zena, v&k 25 — 55 s vlastni domacnosti. Pravidelné nakupuje potraviny a vaii pro rodinu. P¥i

vafeni pouziva pravideln¢ koteni. Zajima se o potraviny a znacky, ze kterych vari.

8.4 Strategie na zlepSeni vnimani znacky Vitana

Strategii na zlepSeni vnimani znacky Vitana jsem rozdélila na dvé ¢asti: produktovou a ko-

munikacni. Obé dvé cesty se navzajem dopliiuji.
8.4.1 Produktova strategie

8.4.1.1 Prémiova iFada

Kofteni v Cesku je dostupné primarné v saccich, vétsinou jemné mleté. Jedna se o standardni
vyrobky, které jsou vSechny podobné. Prémiova fada neboli fada vyssi kvality kofeni neni
zatim na ¢eském trhu vybudovana, v obchodech se koupi vyjimecné néjaké zajimavé koteni,

ale spotiebitel musi opravdu hledat.

Na zakladé¢ teoretickych poznatki, navrhuji, aby Vitana jako leader trhu, uvedla a vybudo-
vala prémiovou fadu kofeni. Nové vyrobky pomoci komunikace pfedstavi Vitanu jako pro-
fesiondla v kofeni, ktery diky této fad€ bude spotiebitele i vzdélavat v kotfeni. Timto krokem

posili Vitana svoje vnimani z pohledu kvality a vylepsi image.

Aby se naplnila ocekavani spottebiteld, kofeni by mélo byt zabalené idealn€ v pevném obale
se znovu uzaviratelnym uzavérem ve sklenéné dozicce nebo plechovce s transparentnim
okénkem. Transparentni okénko dodé4 vyrobku atraktivnost, divéryhodnost. S obalem by se
mélo jednoduse zachdzet, m¢l by byt trvanlivy, pevny, ochraiujici aroma, odolny proti vlh-

kosti a snadno odlisitelné.

Chut kofeni musi byt jednoznacné autentickd a specifickd, nesmi byt monoténni a
nevyvazena. Aroma koteni by mélo byt ptirodni, pfijemné vyrazné a mé¢lo by vydrzet. Barva
kofeni by méla pusobit Cerstvé. Jednodruhoné koteni a bylinky musi byt bez prebytecného

prachu, tvrdych kouskt, vétvicek, jen Cisté kofeni. Atraktivitu zvysi naptiklad i1 originalni

zemé puvodu nebo specialni odridy, specidlni druhy peptii. Pokud bude Vitana nabizet i
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smési kofeni, musi mit nizky obsah soli (méné nez 30%), zadné ptidané latky, vétSinou hrubé
mlety obsah, byt unikatni, vypadat dobfe i na pokrmu. Navrhuji, aby prvni fada vyrobki

obsahovala cca 15 vyrobkd, které vytvoii dobie viditelny blok v regale.

GRILLING
HERBS

Obrazek 8: Ilustrativni obrazek prémiového koteni, vlastni zpracovani

Zdroj: Amazon, ©2018

8.4.2 Darkova baleni

Kofeni je spojené s emocemi, spotfebitelky maji kofeni spojené s viini, barvou, chuti, cesto-
vanim a exotikou. Mnoho zen si pfivazi kofeni z dovolené, protoze je na trziStich zaujme.
Navrhuji uvést na trh limitovanou edici darkového baleni koteni. Kofeni vyssi kvality, lu-
xusn¢ zabalené, ze zajimavych zemi plivodu s tradi¢nim, ale i exotickym kofenim. Baleni,
které na prvni pohled zaujme, podobnych kvalit jako prémiové kofeni. VEtim, Ze tato aktivita
podpoii odliseni se od konkurence a vyvola ve spotiebitelich pozitivni emoce. Jak jsem
uvedla v teoretické Casti nejen, Ze design spotiebitele ovliviiuje ve vybéru finalniho vyrobku,
tak také zvySuje hodnotu produktu.

Trh darkovych baleni v Cesku neexistuje, ojedinéle se nabizi nekvalitni mlynky s koteni od
znacky Kotanyi. Nejvhodnéjsi cas k uvedeni je predvanocni, kdy ¢asto dochazi k impulziv-
nimu nakupu. Darkové baleni muze slouzit pro vlastni potfebu nebo jako hezky darek, ktery
kazdy vyuzije, ptfipadné daruje dal.

Atraktivni darkova baleni zlepsi vniméni znacky Vitana, protoze jsou darovéana pti ptijem-
nych udalostech, kotfeni na prvni pohled krasné€ vypadé a voni. Darkova baleni posili atributy

jako inovativni, vysoké kvality, davéryhodnd a moderni.
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Obrazek 9: Ilustrativni obrazek darkovych baleni koteni, vlastni zpracovani

Zdroj: Amazon, ©2018
8.4.3 Komunikacni strategie

8.4.3.1 Reklama

Reklama je jedna z tradi¢nich komunikaénich forem znacky Vitana a v této komunikaci
navrhuji pokracovat. I pfestoze z hloubkovych rozhovort vime, ze pouze 50% Zen si vzpo-
mene na reklamu znacky Vitana, je pro Vitana cilovou skupinu reklama relevantni. Zame-

fila bych se na primarné dva kandly a to televizni a online.

Reklama vysilana v televizi mé celoplo$ny zasah. V navaznosti na produktové novinky,
navrhuji ptipravit TV reklamu na novou fadu prémiového koieni. Reklamou se posili vni-
mani Vitany ve spojitosti s kategorii kofeni a odbornikem na koteni. Téma reklamy bych
zaméfila na kvalitu, Ze naptiklad pept z jednoho s&cku nemusi byt stejny jako z druhého a

vyzdvihla bych originalni zemi ptvodu.

Online komunikace musi byt diky své naro¢nosti a odbornosti spravovana externi agentu-
rou. Online komunikace v sou¢asné dobé musi nabizet komplexni feseni. Neustala komu-
nikace ke spottebiteliim napomaha Vitané budovat loajalitu a image. Kli¢em k tspésné
kampani v online prostfedi je komunikace se spotiebiteli v n€kolika fazich jejich rozhodo-
vaciho procesu. Doporucuji navazat na jiz zahajenou praci na online komunikaci. Diky vy-
soké konkurenci v FMCG a i vysoké nabidce koteni, pokladam za kli¢ové vyvolat ve spo-
trebitelich chut’. Hlavnim pilifem jednotlivych online kampani by mélo byt ,,hero* neboli
nime a inspirujeme k vatfeni z kvalitnich surovin. V online prostfedi budeme nasledn¢ pie-

sveédCovat a pripominat diky re-marketingu na webovych strankach a YouTube kanalu. Re-
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marketingem se zaméfujeme na uzivatele, kteti uz vidéli ,,hero* video. Dalsi taktikou pro
zvyseni frekvence zhlédnuti kampané je zobrazovani na sitich jako Google, Seznam a RTB

ve form¢ bannerti pro uzivatele.

Facebook bude mit celoro¢né aktivni profil. Cilem Facebooku Vitana je dobré zacileni, za-
pojeni, musi pobavit, sdélit zajimavé informace, vyzvat k akci, byt propojen s aktualnimi
kampanémi. Kvalitni obsah je rozhodujici. Vzhledem k velké konkurenci, musi byt pfi-

spévky na FB podporovany.

8.4.3.2 Spolupartnerstvi

Spolupartnerstvi v televiznich potadech je vyhodné diky svému Sirokému, celoplosnému pii-
sobeni. Z internich zdroji vim, ze pouzivanim televize jako komunika¢niho kanalu se zvy-
Suje spontanni znalost znacky a vyssi povédomi o znacce. VEfim, ze tato forma zvysi pou-
zivani Vitana kofeni, Ze upevni v myslich spotiebitelek, ze Vitana zna ¢eské chuté a i cel-

kove, Ze spottebitelky budou vnimat vyrobky jako vice kvalitni.
Spolupartnerstvi na TV poradu Herbar

Herbat je potad vysilany na Ceské televizi v nedéli podveder o zdravém jidle, domacnosti a
zivote v soucasnosti. Navrhuji, aby se Vitana koteni stalo partnerem potadu. V deseti dilech
vysilanych na podzim roku 2018 by se vafilo s Vitana kofenim a bylinkami. Vzhledem
k tomu, Ze cela série bude tematicky o kofeni a bylinkach, ovlivni pozitivné partnerstvi vni-

mani znacky Vitana.

Ceska televize piistupuje k pofadu komplexné. Do konce roku 2017 odvysilala 26 dili v TV,
prodala nékolik sérii knih a potady jsou stale dostupné na webovych strankach Ceské tele-

vize a FB. Diky svému zpracovani ptisobi Herbai diivéryhodné, kladné a uvéfitelné.

Herbar slouzi predevsim k aktivaci produkta (product placement). Vitana mize zprostred-
kovat pro Herbaf inspirativni piibéhy. Soucasti pofadu mohou byt reportdze s odborniky na
koteni a bylinky, o péstovani kofeni a sklizni po celém svété. Vzhledem k pifjemnému pro-

sttedi a provedeni, véfim, ze pofad pozitivné zasahne emoce spotiebitelek a ze znacky se

stane ,,love brand*.
Spolupartnerstvi v kucharské show v TV

Kuchaiska show rovnd se vateni a vatfeni rovna se kofeni. Téméf pii kazdém vateni se pou-
ziva koteni. Cilem uspéchu je vystupovani Vitany v kredibilnim potadu s kredibilnim ku-

chafem. Z hloubkovych rozhovorii vime, ze pro spottebitelky je dilezité doporuceni ptatel
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a rodiny. Véfim, Zze doporuceni a pouzivani kotfeni diivéryhodnym kuchafem bude mit po-

dobny dopad jako doporuceni kamaradkou.

8.4.3.3 PR

Vzhledem k narocnosti a specializaci prace, navrhuji, aby PR agenda byla pfedana externi
agenture jako FB. Na zdkladé domluveného rocniho planu a detailn€jsi mési¢ni agendy, bude
externi agentura fidit PR aktivity znacky Vitana, primarné se jedna o neplacenou formu in-
zerce. Vyhodou agentury je jednozna¢né znalost prostiedi a kontakty na novinafe. Mési¢né
by vystupy mély byt jak v online prostfedi — noviny, Casopisy, kuchatrské weby, odborné
stranky, tak tiS§t€né relevantni ¢asopisy pro zeny, piipadné ptilohy novin. Vitana miize po-
skytnout vyrobky jako ceny do soutézi, ptibal k ¢asopisu. Hlavni téma, které navrhuji je
kvalita kofeni. Ukol PR ¢lanku by méla byt edukace ¢tenait o kvalité kofeni, Ze jsou napii-
klad zasadni rozdily ve slozeni sladké papriky. Ptispévky se mohou zpestfit o reportaze od
dodavatell péstitelil z celého svéta, o sezonnost sklizni, vysledky testii z D-testu nebo o cer-
tifikaty kvality, které Vitana ma. Druhym tématem navrhuji grilovani, které je v Cesku spo-
lecenska udalost spojend s pohodou a zabavou. Sezona grilovani pro novinafe odstartuje v
dubnu tiskovou konferenci tzv. skolou grilovani, kde budou sezndmeni novinafi s t¢ématem
grilovani, novinkami, novymi recepty, vzorecky vyrobki, USB s tiskovou zpravou a tema-
tickym darkem. Celou udalosti bude provazet zndmy a divéryhodny kuchai Ivan Vodochod-

sky.

8.4.3.4 Digitdlni svét
Webové stranky www.vseokoreni.cz

Vitana piipravila s uvedenim novych sackl zajimavé stranky o kotfeni www.vseokoreni.cz,
na které je odkaz na obale. Na strankach pod znackou Vitana se spotiebitelé dozveédi zaji-
mavosti o kofeni jako naptiklad historii a piivod, pouziti v kuchyni, skladovani. Vyhodou
stranek je neustala dostupnost informaci, nevyhodou stranek je jeji pasivita. Navrhuji roz-
pracovat tyto stranky a obohatit je o novinky ze svéta koteni, videa, kalendar koteni, Castéji
na né odkazovat pfi online kampanich, vloZit na stranky e-shop a pravidelné s nimi pracovat,

komunikovat je.
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E-shop

Nov¢ vznikly e-shop jednoznaéné vylepsi a vice vyprofiluje image znacky Vitana ve spoji-
tosti s kofenim. Odborna literatura tika, ze image ovliviiuji naptiklad vyrobky a jejich kva-
lita, osobni zkuSenosti a emoce. Novy e-shop by mél vSechny tyto atributy naplnit. Vitana
ma v soucasné dob¢ skladem desitky az stovky druhti kofeni a bylin, které se bud’ uz neve-
jdou na regal, nebo jejich obrat je tak nizky, ze je neefektivni tyto polozky umistovat do
regalii. Spotiebitelé kazdopadné diky riznym kucharskym show, cestovani, receptiim od
blogeri pottebuji 1 vyjimecné koteni, které¢ neni jednoduse dostupné at’ uz v obchodé nebo
na jiném e-shopu. Vitana by jim pomohla a nabidla i méné tradi¢ni kofeni. Z pohledu Vitany
se jedna o vysoky podil ruéni prace, rozhodné¢ by e-shop prvni roky neplnil funkei genero-
vani obratu a zisku, ale funkci image. K internimu prosazeni e-shopu musi byt vymyslena
jednoduché mechanika. Zakaznik by si vybral kofeni z nabizenych druhd, vybral by si moz-
nost baleni jako naptiklad 2 velikosti sackl a 2 velikosti sklenicek. Obal by byl polepen
jednoduchou etiketou. U spotiebitelek si Vitana jednoznacné posili 1 atributy inovativni a

vysoka kvalita.

:

Obrazek 10: Tlustrativni obrazek obalu v e-shopu, vlastni zpracovani

Zdroj: Amazon, ©2018

Obrazek 11: Ilustrativni obrazek obalu v e-shopu, vlastni zpracovani

Zdroj: Amazon, ©2018
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8.4.3.5 Ambasadoii

Jak zaznélo v hloubkovych rozhovorech, pro zeny je nejdiveéryhodnéjsi doporuceni od ka-
maradky, maminky. Proto doporucuji, aby se Vitana rozhodla spolupracovat s tzv. am-
basadory. Ambasadofi jsou zndmé¢jsi osobnosti — kuchati, blogefi, milovnici jidla, kteti bu-
dou $ifit o znacce Vitana a kofeni pozitivni povédomi. Lidé, ktefi jsou chdpani jako odbor-
nici, v&fi znacce Vitana a i jejim vyrobklim. Ambasadoii diky svym nazorGim a aktivitam na
socialnich sitich, webovych strankach, videich, prezentacich komunikuji se svymi piiznivci.

Budou aktivné pracovat s vyrobky a nadSen¢ o nich informovat.

8.4.3.6 Instore podpora v misté prodeje

Podpora prodeje v misté prodeje nabizi mnoho moznosti, ale vzhledem k tomu, Ze naklady
na tyto prostiedky jsou vysoké, navrhuji se soustfedit pouze na druhotna vystaveni koteni
v atraktivnich stojanech, kde budou v obchodech pfedevsim béhem hlavnich kampani. Ci-
lem bude motivovat zdkazniky ke koupit a vyzkouSeni vyrobki. Stojany budou naplnény
novym prémiovym kofeni v kombinaci s kofenim v saccich, v obdobi grilovani budou napl-

nény grilovacimi smésmi.

8.5 Casovy plan
Rok 2019 z pohledu kampani rozdé€luji na 3 ¢asti:

Prvni velka aktivita je uvedeni na trh nového prémiového koteni. Jakmile budou mit vyrobky
distribuci, coZ odhaduji na cca 2 mésice, podpoftila bych prémiové vyrobky jak televizni, tak

online kampani.

Druhé kampan je grilovaci sezona, z pohledu obratu to je nejvétsi kampan roku. Grilovaci
sezonu odstartuje Vitana tiskovou konferenci pro novinatky na konci dubna, celou udélosti
bude provazet znamy kuchat Vodochodsky. Nasledovat bude celoplo§na masivni instore
podpora, tak aby druhotna vystaveni a stojany s grilovacim koteni byli jesté pied kvétno-
vymi prodlouzenymi vikendy v obchodech. O téchto prodlouzenych vikendech vyradzi lidé
poprvé na chaty, chalupy a maji vétSinou prvni piileZitost po zim¢ grilovat. Televizni re-
klama podporujici grilovani by byla vysilana kvéten, Cerven a pak po malé piestavce jesté

na zacatku €ervence. Online kampan navrhuji nastartovat par dni po televizni kampani.
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Tteti kampani je podzim a ¢ast zimy. V zafi navrhuji odstartovat unikétni e-shop s diklad-
nou onlinovou podporou. Nasledné v médiich odstartuje spoluprace s TV poradem Herbar.
A potom v pfedvanocnim obdobi bude v obchodech nabizena limitovana edice darkovych
baleni kofeni. Vzhledem k tomu, Ze v listopadu a prosinci se ¢asto pece a vaii, navrhuji opét
masivni instorovou podporu v obchodech. Konec roku navrhuji podpofit inspirativnimi on-

linovymi videi na peceni a vateni s kofenim.

> bl_ib 0:03/0:48

Obrazek 12: Ukazka vanoc¢niho videa Vitana
Zdroj: vlastni zpracovani
Béhem celé¢ho roku by probihala komunikace ke spotfebitelim pomoci Facebooku, PR a

webovych stranek www.vseokoreni.cz. Neustaly kontakt se spotfebiteli poméaha budovat lo-

ajalitu, image a zvySuje hodnotu znacky.
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Tabulka 1: Plan aktivit na rok 2019

2019 |1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12

Produktové aktivity

Prémiové kofeni uvedeninat] 15 ks

Darkova baleni

2ks

Komunikaéni aktivity

TV Reklama koteni

4 tydny

TV Reklama grilovani

6 tydni

TV Herbar

10 tydnét

Online kamparn

4 tydny
(prémiové
koftent)

8 tydnu (grilovani)

6 tydnu (e-
shop)

4 tydny
(vanoc¢ni
podpora)

Facebook

PR

WwWw.vseokoreni.cz

E-shop

Instore podpora

Vyhodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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V roce 2020 navrhuji v aktivitach a kampanich pokracovat. Jak z teoretické ¢asti vyplynulo,
aby byl splnén cil, je dtlezité byt v komunikaci konzistentni. Na zac¢atku roku 2020 bych
rozsifila prémiové kotfeni o 5 novych polozek, dale bych pokracovala jako piedesly rok.
Misto spoluprace s poradem Herbar navrhuji spolupracovat s televizni kuchaiskou show a

v listopadu rozsifit fadu darkovych baleni kofeni.

Tabulka 2: Plan aktivit na rok 2020

2020 1 | 2] 3| a] s 6] 7] s8] o ]w]|uln
Produktové aktivity

Prémiové kofeni rozsiteniady| S kS

Darkova baleni 2 + 1 ks novy

Komunikaéni aktivity

TV Reklama kofeni 4 tydny

TV Reklama grilovani 6 tydni

TV Kuchaiska show 10 tydnt
4 tydny
Online kampan (prémiové 8 tydnu (grilovani)
kotent)

P 4 tydn;
hy
shop) podpora)

Facebook

PR

www.vseokoreni.cz

E-shop

Instore podpora

Vyhodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.6 Rozpocet
Tabulka 3: Rozpocet na rok 2019
2019 | akce naklad
Produktové aktivity
Prémiové koteni uvedeni na trh obalovy design 750 000 K¢
Darkova baleni obalovy design 140 000 K¢
Komunika¢éni aktivity
TV Reklama koteni produkce 2 000 000 K¢
vysilani 4 000 000 K¢
TV Reklama grilovani produkce 2 900 000 K¢
vysilani 6 000 000 K¢
TV Herbar spolupartnerstvi 350 000 K¢
produkce - vice naklady 100 000 K¢
Online kampan produkce (bfezen) 60 000 K¢
média (bfezen) 300 000 K¢
produkce (grilovani) 120 000 K¢
média (grilovani) 800 000 K¢
produkce (zafi-fijen) 120 000 K¢
média (zafi-fijen) 500 000 K¢
produkce (listopad-prosinec) 120 000 K¢
média (listopad-prosinec) 500 000 K¢
Facebook ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 360 000 K¢
PR ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 360 000 K¢
akce grilovani pro novinarky 80 000 K¢
www.vseokoreni.cz ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 240 000 K¢
Eshop na www.vseokoreni.cz produkce 50 000 K¢
ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 120 000 K¢
Ambasadoii spoluprace rocni spoluprace 300 000 K¢
Instore podpora kreativni zpracovani 300 000 K¢
Vyhodnoceni kvantitativni vyzkum (120tis/1 vyzkum) 360 000 K¢
Celkem za 2019 20 930 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2019 po zahrnuti vSech produkénim a vysilacich nékladii je odhadovéan rozpocet na

K¢ 20,9 mio.
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Tabulka 4: Rozpocet na rok 2020
2020 lakce naklad
Produktové aktivity
Prémiové kofeni uvedeni na trh obalovy design 250 000 K¢
Darkova baleni obalovy design 70 000 K¢
Komunika¢ni aktivity
TV Reklama koteni produkce - Gprava 100 000 K¢
vysilani 4 000 000 K¢
TV Reklama grilovani produkce - Gprava 500 000 K¢
vysilani 6 000 000 K¢
TV Kuchaiska show spolupartnerstvi 500 000 K¢
produkce - vice naklady 100 000 K¢
Online kampan produkce (bfezen) 60 000 K¢
média (bfezen) 300 000 K¢
produkce (grilovani) 120 000 K¢
média (grilovani) 800 000 K¢
produkce (zafi-fijen) 120 000 K¢
média (zafi-fijen) 500 000 K¢
produkce (listopad-prosinec) 120 000 K¢
média (listopad-prosinec) 500 000 K¢
Facebook ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 360 000 K¢
PR rocni poplatek agentuie (30tis/mésic) 360 000 K¢
akce grilovani pro novinarky 80 000 K¢
www.vseokoreni.cz ro¢ni poplatek agentuie (30tis/mésic) 360 000 K¢
Eshop na www.vseokoreni.cz produkce 50 000 K¢
ro¢ni poplatek agentute (70tis/mésic) 840 000 K¢
Ambasadofi spoluprace ro¢ni spoluprace 300 000 K¢
Instore podpora kreativni zpracovani 300 000 K¢
Vyhodnoceni kvantitativni vyzkum (120tis/1 vyzkum) 360 000 K¢
Celkem za 2020 17 050 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2020 je rozpocet z pohledu produkce o nékteré naklady poniZen, protoze se tématika

komunikace bude opakovat. U nékterych polozek jsou zahrnuty pouze ndklady na upravu

produkce. Odhadovany rozpocet na rok 2020 je K¢ 17 mio.

8.7 Hrozby - uskali

S uskutecnénim strategie se poji 1 n€kolik rizik. Nekterd uskali projektu jsou identifikova-

telnd jiz na zacatku, jind béhem realizace. Jejich identifikaci a pfipravou na n¢ miizeme pie-

dejit pfipadnym komplikacim. Rizika spojena s realizaci jsou:
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e omezeni rozpoctu marketingu naptiklad z davodi horSich vysledki spolec¢nosti,

e piekroceni rozpoctu z divodu Spatného naplanovani a podcenéni projektu,

e zmg¢na strategie spolecnosti,

¢ nedostate¢nd koordinace celé strategie, navazovani jednotlivych dil¢ich kroka na
sebe,

e obvyklad kazdodenni rizika jako naptiklad: $patna komunikace v tymu, personalni
pochybeni, komplikace s dodavateli, nerealné terminy, zmény pozadavki, zmény

v rozpoctu, nedoruceni novych vyrobkul na trhu ve stanovena cas.

Abychom ptedesli zminénym rizikiim, navrhuji pravidelny monitoring realizace a pravi-
delné vyhodnocovani, idedln¢ lkrat za 3 mésice. Tyto aktivity ndm pomohou reagovat na
nova rizika, ptipadné podle potieby mizeme strategii upravit dle potieb a pozadavkda, tak

abychom dosahli vytyceného cile.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zaklad¢ hloubkovych rozhovort, které jsem udélala s deseti Zenami, které pravidelné vaii
a nakupuji, vyplynulo, Ze u koteni, jsou pro cilovou skupinu rozhodujici hodnoty jako slo-
zeni a doporuceni. Velky vyznam v projektu budou hrat emoce, které na spotiebitele plisobi
vSemi smysly. Spotiebitelé ziskavaji pozitivni, ale i negativni emoce pii pouzivani koteni,
které ma vyraznou chut’, silné aroma a barvu. Na spotiebitele plisobi barevné sladéni obalii,
ale 1 forma komunikace, ktera je dokdze vtahnout do ptibéhu a nechat je citit se vyjimecné.
Proto v projektové ¢asti navrhuji dvouletou strategii, kterd zlepsi vnimani a image znacky
Vitana v kofeni pomoci produktovych a komunikacnich aktivit, které se zaméti na slozeni,
chut’, piivod a kvalitu. ZlepSovani téchto faktort je dlouhodoby proces. Z teoretickych po-
znatkll vime, Ze je dllezité pracovat s emocemi a znacku vyrazné odlisit od konkurence. Aby
byla strategie tspé$nd, doporucuji aktivity pribézn¢ vyhodnocovat, upravovat a eliminovat
ptipadna rizika. Cilem projektu je, aby Vitana byla vnimana jako odbornik a preferovana

znacka kofeni.

Produktové strategie zahrnuje vstup do prémiového segmentu koteni, vybudovani tohoto
segmentu a pres benefity komunikovat kvalitu, silné stranky a rozdily v kofeni. Pepf a pa-
prika dostupné v ¢eskych obchodech mohou mit riznou kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze spo-
trebitelky ¢asto zmituji, jak dilezita je pro né€ kvalita koteni, véfim, Ze vybudovani prémio-
vého segmentu pomuze Vitané zlepSit atribut vysoka kvalita. Kotfeni vyssi kvality bude z po-

hledu chuté a aroma vyrazné¢ intenzivnéj$i.

Uvedenim na trh limitované edice darkovych baleni, které spotiebitelky budou kupovat pri-
marn¢ jako darek a budou je darovat v ptijemnych situacich, podpofi atributy jako vysoka
kvalita, doporuceni od kamaradky (i pfestoze to je darek), dobré slozeni. Darkova baleni na
prvni pohled zaujmou svym vzhledem, odlisi se od soucasné nabidky a zvysi hodnotu

znacky.

Na zékladé celkové analyzy je zfejmé, Ze Vitana ma prostor pro komunikaci i v jinych ka-
nalech nez TV. Jen ¢ast respondentek si vybavila TV reklamu a ti§t€énou reklamu. Urcité
doporucuji vstoupit aktivné do online svéta. Z internich zdrojii vim, Ze velikost internetové
populace kazdy rok roste. Internet maji dostupny spotiebitelé nejen na pocitacich, ale i v mo-
bilnich telefonech a tabletech. Doporucuji komunikovat ke spotiebitelkdm pomoci TV re-
klamy, ktera ma celoplo$ny zasah a doplnit o online komunikaci s videi, recepty, zajima-

vostmi. Neustale a pravidelné byt v kontaktu se spotiebitelkami pfes FB a PR. PR ¢lanky
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budou o novinkach a zajimavostech o koteni, jednotlivych skliznich, ¢lanky budou zakaz-
niky vzdé€lavat. Aby si znacka Vitana jesté posilila svou pozici, doporucuji stat se prvni rok
partnerem v potfadu Herbar. Nové série poradu Herbai budou celé o koteni a bylinkéach s vy-
uzitim pfi vafeni. Vitana zajisti pro potrad zajimavé reportaze od soucasnych prednich doda-
vateli, péstitelti kotfeni. Navrhuji pfestavit Casto pouzivany kmin od ¢eského farméie a pa-

priku ze slunného Spanélska. Tyto reportaze posila atributy jako Vitany jako odbornika.

Ve druhé poloviné roku navrhuji spustit e-shop na jiz funk¢nich strankach www.vseoko-
reni.cz, na e-shopu si zdkaznici budou vybirat ze Siroké nabidky jednodruhového kofeni. E-
shop nebude prvni roky plnit funkei obratovou, ale imagovou a rozhodné posili Vitanu v roli
odbornika. Vérim, ze diky nabidce netradi¢niho koteni, které je Spatné dostupné si vylepsi

si Vitana i atribut jako chutna dobfe a vysoka kvalita.

Na zékladé analyzy je zfejmé, Ze cilova skupina reaguje nejvic na doporuceni od nékoho
blizkého. Proto navrhuji nové do komunikace zapojit nékolik osobnosti, které by se stali

ambasadory znacky Vitana a aktivné by $ifili pozitivni povédomi o znacce.

Béhem klicovych aktivit je nutna pro zviditelnéni a vyssi prodej instorova podpora v super-
marketech a hypermarketech. Pfedevs§im se jedné o stojany a druhotnd vystaveni s kofenim

Vitana.

Z teoretickych poznatkd vime, Ze je lepsi dlouhodoba konzistentni komunikace, proto navr-
huji, aby Vitana v roce 2020 pokraCovala ve stejné komunikaci a navazala na produktovou
strategii. Na zacatku roku 2020 Vitana uvede dalSich 5 druhti koteni, které zajisti jeSté vétsi
regalovy efekt. V listopadu Vitana uvede na trh o jedno baleni limitované darkové edice
navic. Misto partnerstvi s pofadem Herbat, navrhuji partnerstvi v kuchafském potadu s kre-
dibilnim kuchatem. Diky zachovani téméf stejnych komunikacnich konceptti, budou pro-
dukéni naklady v roce 2020 vyrazng nizsi. Detailni rozpocet a ¢asovy harmonogram po mé-
sicich je soucasti projektu.

Navrhovany projekt napliluje stanoveny cil, zlepSit vnimani znacka a to pomoci budovani
pozitivni image, zvySovani hodnoty znacky, vytvatenim loajality ke znacce, zvySovanim

sortimentu o vyrobky vyssi kvality.


http://www.vseokoreni.cz/
http://www.vseokoreni.cz/
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout strategii, kterd zlepsi vnimani znacky Vitana na Ces-

kém trhu s kofenim. Strategie byla pfipravena pro cilovou skupinu znacky Vitana.

Teoreticka Cast nejdiive vysvétluje pojem znacka a jeji prvky. Popisuje, ze prvky znacky
maji byt originalni, rozpoznatelné a diveéryhodné. Hodnotu znacky definuje jako okamzik,
kdy zékaznik je ochoten si za vyrobek vybrané znacky pfiplatit a znacka ho motivuje k na-
kupu. Image znacky je zjednodusen¢ o vnimani znacky spotiebitelem, kdy ho ovliviiuje pri-
marn¢ osobni zkusenost s vyrobek a okoli. Oproti tomu identita znacky je to, co je vytvaireno
vlastnikem nebo tviircem znacky. Autoti doporucuji aktivné vyuzivat v komunikaci znacky
emoce, zakladat si na vysoké kvalité vyrobkl, nabizet zakaznikiim pfidanou hodnotu v po-

dobé¢ sluzeb, inovovat a nezapominat na interni komunikace se zaméstnanci.

Z teoretické cCasti jasn¢ vyplynulo, Ze znacka na sobé musi pracovat, neustale se odliSovat
od konkurence a vyuzivat aktivné emoce. Vlastnici znacek by si méli pti komunikaci poma-
hat silnymi ptibéhy, vtahnout spottebitele do d¢je, ukazat mu jeho svét a pohrat si s jeho

city.

Prakticka cast se nejprve zabyva charakteristickou spole¢nosti Vitana a pak kvalitativnim
vyzkumem. V ivodni €asti je piedstavena spolecnost a znacka Vitana, jeji sortiment, pozice
na trhu a hlavni konkurenti. Nasleduje vyzkum, ktery fesi otazky tykajici se vnimani a zna-
losti znacky Vitana primarné v kategorii koteni. Hlavni metodou kvalitativniho vyzkumu je
hloubkovy rozhovor, ktery je doplnén o nékolik psychologickych technik jako polaritni pro-
fil, volné asociace a personalizace. Vyzkum piinesl né€kolik zajimavych zjisténi. Povédomi
o znacce Vitana je vysoké, znacka Vitana ma dokonce nejvyssi znalost ze vSech kotenaf-
skych znacek. Respondentky oznacuji znacku jako ¢eskou, uspésnou, divéryhodnou a ro-
dinnou. Respondentky uvadi, Ze Vitana patii mezi jejich oblibené znacky kotfeni. Nejcastéji
je napada v souvislosti s Vitanou tradicni a dlouholeta znacka, jidlo, chut’ na jidlo, koteni a
polévky. Z odpovédi jsou citit spiSe pozitivni pocity. Respondentky se pti ndkupu rozhoduji
podle vlastni zkuSenosti s vyrobkem, odzkouSené chuti a doporuceni ptatel a rodiny. Z vy-
zkumu vyplynulo, ze Vitana mliZe zapracovat na vlastnostech chutna dobfe, ptatelskd a vy-
soké kvality. Zadna z respondentek nezminila, Ze by vnimala Vitanu jako odbornika na ko-
feni. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o kvalitativni vyzkum, doporucuji ovéfit si jeste odpo-

védi kvantitativnim vyzkum na vétsim vzorku respondentek.
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Na zékladé prostudovanych témat z teoretické Casti a zjisténych odpovédi z vyzkumu byl
navrzen projekt. Projekt navrhuje dvou letou strategii na zlepSeni vnimani znacky Vitana na
trhu s kofenim. Strategie je rozdélena na produktovou a komunikacni ¢ast. Produktova stra-
tegie se zamétuje na uvedeni a vybudovani prémiové fady kofeni a limitovanych edici dar-
kovych baleni v pfedvano¢nim case. Komunikaéni strategie navrhuje pokracovat v tradic-
nich TV reklaméach, doplnit TV reklamy o n¢kolik online kampani s videi, recepty a zajima-
vostmi. Pravidelné cely rok komunikovat ptes Facebook a Public Relation. Vitanu jako od-
bornika na kofeni posili partnerstvi v pofadu Ceské televize Herbat, ktery bude cely o kofeni
a bylinkach. Respondentky zminily, ze dulezita je pro n¢ osobni zkusenost, proto navrhuji
nove spolupracovat s ambasadory, ktefi budou $ifit pozitivni povédomi o znac¢ce Vitana.
V roce 2020 povazuji za vhodné rozsitit fadu prémiové kofeni a limitovanych darkovych
baleni. Vzhledem k tomu, Ze z teoretické ¢asti vyplynulo, Ze komunikace ma byt dlouho-
doba, navrhuji pokracovat ve stejné komunikaci ptipadné doladit nedostatky, které vzejdou
z testovani béhem roku. Detailni rozpocet a ¢asovy harmonogram po mésicich je soucasti

projektu.

Cil prace byl naplnén vytvorenim projektu. Jedna se o ndro¢nou strategii jak z pohledu ¢asu,
lidskych zdroj, tak financi. Doporucuji kazdé tii mésice vyhodnocovat aktivity znacky Vi-
tana kvantitativnim vyzkumem zamétfenym na KPIs neboli klicové ukazatele vykonnosti
znacky jako spontanni a podpofena znalost znacky, image znacky (€eska, moderni, oblibena
a diivéryhodna znacka, znacka ktera ma nejlepsi vyrobky), pouzivani vyrobki v poslednim
tydnu, mésici, zkuSenost s pouzivani vyrobkll. Podle potieby projekt upravovat tak, aby

zlepsil vnimani znacky Vitana v kategorii kofeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

©

APOD

ATD

FB

FMCG

KPIs

MIO

PP

RTB

TV

TZV

Copyright (autorska prava).

A podobné.

A tak dale.

Facebook.

Fast moving consumer goods (rychloobratkové zbozi).
Key performance indicator (klicovy ukazatel vykonnosti).
Milion.

Product placement (umistovani vyrobkt do TBV poradii).
Real time bidding (nastroj pro nédkup a prodej reklamy).
Televize.

Tak zvané.
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PRILOHA P I: PREPISY INDIVIDUALNICH HLOUBOKOVYCH
ROZHOVORU VCETNE SCENARE

1.

Mate vlastni domacnost, o kterou se Vy osobné starate a pro kterou pravidelné naku-

pujete?

RESPONDENTKA ¢islo 1:
RESPONDENTKA ¢islo 2:
RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:
RESPONDENTKA ¢islo 7:
RESPONDENTKA ¢islo 8:
RESPONDENTKA ¢islo 9:

ANO NE (pokud je odpoveéd ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpovéd ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpovéd ne, ukoncim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpovéd ne, ukoncim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpovéd’ ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpoveéd ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpoveéd ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpoveéd ne, ukonéim rozhovor)
ANO NE (pokud je odpovéd’ ne, ukoné¢im rozhovor)

RESPONDENTKA ¢islo 10: ANO NE (pokud je odpoveéd’ ne, ukonéim rozhovor)

Jak Casto pro svoji rodinu vaftite tepla jidla, at’ jiz od zakladu nebo z polotovaru?

RESPONDENTKA ¢islo 1:
RESPONDENTKA ¢islo 2:
RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:
RESPONDENTKA ¢islo 7:
RESPONDENTKA ¢islo 8:
RESPONDENTKA ¢islo 9:

kazdy den o vikendu, 2krat aZ 3krat tydné vecete
denné

denné¢ i 2krat denné

minimalné Skrat tydné

Skrat tydné

4krat tydné

Skrat tydné

3krat tydné

4krat tydné

RESPONDENTKA ¢islo 10: Skrat az 7krat tydné

(pokud je odpovéd’ 2krat tydn€ a méné, ukoncim rozhovor)

3. Jak Casto pouzivate koteni (mletd paprika, pept, kmin, grilovaci kotfeni)?
RESPONDENTKA ¢islo 1: témét vzdy kdyz vaiim
RESPONDENTKA ¢islo 2: 3krat tydné
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e RESPONDENTKA ¢islo 3: obden

e RESPONDENTKA ¢islo 4: pii kazdém vateni

e RESPONDENTKA ¢islo 5: 4krat tydné

e RESPONDENTKA ¢islo 6: pii kazdém vateni

e RESPONDENTKA ¢islo 7: pfti kazdém vaieni

e RESPONDENTKA ¢islo 8: pii kazdém vareni, bez kofeni se vafit neda
e RESPONDENTKA ¢islo 9: pfti kazdém vaieni

e RESPONDENTKA ¢islo 10: pti kazdém vareni

4. Jaké znacky koteni znate, jaké se Vam vybavi jako prvni?

e RESPONDENTKA ¢islo 1: Vitana, Avokado

e RESPONDENTKA ¢islo 2: Vitana, Kotanyi

e RESPONDENTKA ¢islo 3: Kotanyi

e RESPONDENTKA ¢islo 4: Avokado, kralovstvi kofeni (objednavam pies internet)

e RESPONDENTKA c¢islo 5: www .koreni.cz, Vitana, Knorr

e RESPONDENTKA ¢islo 6: Vitana, Avokado, Kotanyi, rizné Cerstvé nebo susené
kofeni nakoupené na dovolené, nebo nakoupené v CR, jinak bylinky a kofeni erstvé,
které si péstuji sama

e RESPONDENTKA ¢islo 7: Avokado, Vitana, Maggi, Podravka

e RESPONDENTKA ¢islo 8: Vitana, Knorr, Kotanyi

e RESPONDENTKA ¢islo 9: Vitana, Knorr, Maggi

e RESPONDENTKA ¢islo 10: Vitana, Knorr

5. Které znacky koteni znate?

e RESPONDENTKA ¢islo 1: v Avokado, 83-EHern, v Kotanyi, 5-Nadir; 5Orient,
v Vitana, v ... Svaty Antonin (pfes internet)... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢&islo 2: v Avokado, ed—CHern, 0 Kotanyi, eNadir, v/ Ori-
ent, v/ Vitana, 0 ... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢islo 3: v Avokado, 83-EHern, v Kotanyi, 5Nadir;v/ Orient,

v Vitana, o ... (doplnit, které fikaji)
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e RESPONDENTKA ¢islo 4: v Avokado, 84-C-Hern, v Kotanyi, &Nadir, v Orient,
v Vitana, v kralovstvi kofeni (pfes internet)... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢&islo 5: v Avokado, 83-E-Hern, v Kotanyi, 5-Nadir; =-Orient,
v Vitana, v bio kotfeni a www.kofeni.cz (doplnit, které fikaji)

o RESPONDENTKA ¢islo 6: v Avokado, 8F-EHen, v Kotanyi, 8 Nadir=-Orient,
v Vitana, O ... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢islo 7: v Avokado, 83-E-Hen, v Kotanyi, a-Nadir, 5-Orient,
v Vitana, 0O ... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢islo 8: v Avokado, 84-EHern, v Kotanyi, v Nadir, v/ Ori-
ent, v/ Vitana, 0 ... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢islo 9: v Avokado, e—CHern, v Kotanyi, Nadir, v Ori-
ent, v Vitana, 0 ... (doplnit, které fikaji)

e RESPONDENTKA ¢islo 10: v/ Avokado,=54-EHern, v Kotanyi;v' Nadir;5-Orient,

v Vitana, O ... (doplnit, které Fikaji)

6. Jaka znacka je Vase nejoblibenéjsi, kterou nejcastéji pouzivate?

e RESPONDENTKA ¢islo 1: Vitana

e RESPONDENTKA ¢islo 2: Vitana

e RESPONDENTKA ¢islo 3: Kotanyi

e RESPONDENTKA ¢islo 4: kralovstvi koteni (ptes internet), chei védét presné slo-
Zeni, maji vétsi baleni neZ se prodavaji v obchodé

e RESPONDENTKA ¢islo 5: koteni.cz (bez soli a glutamati), vyhovuje mi, ze maji
papirové obaly a jsou bez piisad ( je to kotfeni od ,,Antonina“)

e RESPONDENTKA ¢islo 6: Kotanyi, Vitana

e RESPONDENTKA ¢islo 7: Avokédo, Magi, Vitana

e RESPONDENTKA ¢islo 8: Vitana, Knorr

e RESPONDENTKA ¢islo 9: Knorr, Vitana, Magi

e RESPONDENTKA ¢islo 10: Vitana

7. Co Vas nejvice ovliviiuje pii vybéru koteni? Co je pro Vas dulezité?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

RESPONDENTKA ¢islo 1: ¢asto me ovliviuji akce jednotlivych supermarketii a pak
zvyk, jsem zvykla kupovat jedno a to samé od stejné znacky. Zistava nakupni zvyk-
lost, kdyzZ mam dobrou zkusenost tak se k ni vracim.

RESPONDENTKA Ccislo 2: slozeni bez soli a glutamata, kupuji jen Cisté kofeni,
dobte dostupné

RESPONDENTKA ¢islo 3: dle potteby

RESPONDENTKA ¢islo 4: slozeni, bez glutamatt, bez soli, bez barviv, bez zvyraz-
novact chuti atd.

RESPONDENTKA ¢islo 5: bez glutamatl, soli, chemie a barviv, nakupuji také
podle ceny v obchod¢

RESPONDENTKA ¢islo 6: reklama, doporuceni od zndmych

RESPONDENTKA ¢islo 7:  zékladni kofeni, zkuSenost a zvyk

RESPONDENTKA ¢islo 8: kvalita kofeni, viiné, ne aby, bylo kofeni jako mlety
prach

RESPONDENTKA ¢islo 9: reklama

RESPONDENTKA ¢islo 10: slozeni

. Nyni Vam budu jmenovat rizné faktory (skutecnosti), které mohou byt pii vybéru
koteni dilezité a vy mné prosim feknéte, jak moc jsou dilezité pro vas — mame moz-
méné dilezité). Jako prvni zde médme znacku. Je pro vas osobné znacka pti vybéru

koteni dulezita? Jak moc? ...atd.

(tazatel na ciselné skale 1 (nejvice) az 5 (nejméné) oznaci, jaké faktory ovliviwuji pri roz-

hodovani o koupi koreni?)

RESPONDENTKA ¢islo 1

Znacéka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé
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RESPONDENTKA ¢islo 2

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / akéni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucéeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 3

Znacka

Cena

Chut’

X | X |

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, piatel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 4

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporudeni rodiny, piatel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA c¢islo 5

Znacéka

Cena

Chut’
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Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / akéni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 6

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucéeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 7

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, piatel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 8

Znacéka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, piatel
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Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 9

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / ak¢éni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé

RESPONDENTKA ¢islo 10

Znacka

Cena

Chut’

Obal

Novinka-inovace

Reklama

Sleva / akéni nabidka

Vlastni zkuSenost

Doporucdeni rodiny, pratel

Ochutnavka v obchodé

Ted’ by mé zajimal Vés ndzor na jednotlivé znacka koteni:

9. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znacky Avokado na stupni od 1 do 5.

RESPONDENTKA ¢islo 1 3

Chutna dobie Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepiatelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nedivéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
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RESPONDENTKA ¢islo 2 3

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska X Nepiatelska
Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nediivéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 3

Chutna dobre Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&na Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 4 3

Chutna dobre Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Nediuvéryhodna
Usp&na Neuspésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 5 3

Chutna dobre Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
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Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna X Nediivéryhodna
Uspésna Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA dislo 6 3

Chutna dobre Nechutna

Ceska Zahrani¢ni

Pratelska Nepratelska

Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Uspé$na NetispéSna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA cislo 7 3

Chutna dobie Nechutna

Ceska Zahrani¢ni

Pratelska Nepratelska

Draha Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Neduvéryhodna
Usp&sna X Netispésna

Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA dislo 8 3

Chutna dobie X Nechutna

Ceska Zahrani¢ni

Pratelska Nepiatelska

Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nedivéryhodna
Usp&na NeuspéS$na

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
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RESPONDENTKA ¢islo 9 3 4

Chutna dobie Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepiatelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo

10 3 4

Chutna dobre X Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepiatelska
Draha Levna

Moderni Tradic¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
Usp&na Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)

10. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znacky Kotanyi na stupni od 1 do 5.

RESPONDENTKA ¢islo 1 3 4

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska X Nepratelska
Draha X Levna

Moderni X Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Nediuvéryhodna
Usp&na Neuspésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 2 4

Chutna dobie Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
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Pratelska X Nepiatelska
Draha X Levna

Moderni X Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Diivéryhodna X Nedtvéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 3 3

Chutna dobie Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
Usp&na X Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 4 3

Chutna dobie Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&na Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 5 3

Chutna dobfre Nechutna
Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
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Uspésna Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 6 3

Chutna dobie Nechutna

Ceska Zahrani¢ni

Pratelska Nepratelska

Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&na Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 7 3

Chutna dobie Nechutna

Ceska X Zahranicni

Pratelska Nepratelska

Draha X Levna

Moderni X Tradic¢ni

Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&sna X Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 8 3

Chutna dobie X Nechutna

Ceska Zahranicni

Pratelska Nepratelska

Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
Usp&na Neuspésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 9 3

Chutna dobie Nechutna
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Ceska Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Uspésna Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo

10 1

Chutna dobie Nechutna
Ceska Zahranicni
Pratelska X Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Uspé$na Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)

11. Ohodnotte jednotlivé vlastnosti znaky Vitana na stupni od 1 do 5.

RESPONDENTKA ¢islo 1 1

Chutna dobie X Nechutna
Ceska Zahranicni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradic¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nediivéryhodna
Usp&na X Netispésna
Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 2 1

Chutna dobie Nechutna
Ceska X Zahranicni
Pratelska Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradic¢ni
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Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nediivéryhodna
Uspésna X Netispésna

Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 3 1 2

Chutna dobre Nechutna

Ceska X Zahrani¢ni

Pratelska Nepratelska

Draha Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Neduvéryhodna
Uspé$na X NetispéSna

Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 4 1 2

Chutna dobie X Nechutna

Ceska X Zahrani¢ni

Pratelska X Nepratelska

Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&sna Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA dislo 5 1 2

Chutna dobie X Nechutna

Ceska X Zahrani¢ni

Pratelska X Nepiatelska

Draha Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna X Nedivéryhodna
Usp&na NeuspéS$na

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
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RESPONDENTKA ¢islo 6 1 2

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska X Nepiatelska
Draha X Levna

Moderni X Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nediivéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 7 1 2

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska Nepratelska
Draha X Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna X Neduvéryhodna
Usp&na Netispésna
Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 8 1 2

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska X Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
Vysoké kvality X Nizké kvality
Inovativni X Konzervativni
Divéryhodna X Nediuvéryhodna
Usp&na X Neuspésna
Rodinna X Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo 9 1 2

Chutna dobre X Nechutna
Ceska X Zahrani¢ni
Pratelska X Nepratelska
Draha Levna

Moderni Tradi¢ni
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Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Nediivéryhodna
Uspésna Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)
RESPONDENTKA ¢islo

10

Chutna dobre Nechutna

Ceska Zahrani¢ni

Pratelska Nepi-atelska

Draha Levna

Moderni Tradi¢ni

Vysoké kvality Nizké kvality
Inovativni Konzervativni
Divéryhodna Neduvéryhodna
Usp&na Netispésna

Rodinna Pro jednotlivce (singles)

Ted bych se Vs rada zeptala jen na znacku Vitana:

12. Co Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne Vitana? Co Vs jest¢ napada? Jaky mate

pocit?

RESPONDENTKA ¢islo 1: Vitana vafi za Vas. Vidim hrnec s omackou, chut’, citim
vuni.

RESPONDENTKA ¢islo 2: polévky v sacku, rodinné pocity

RESPONDENTKA ¢islo 3: dochucovadla, dobra pro zjednoduseni vafeni, myslim
si, Ze neni vSe Uplné zdravé

RESPONDENTKA ¢islo 4: tradice, rodinné vateni, chut’ na jidlo, dobry pocit ro-
dinného tepla

RESPONDENTKA ¢islo 5: barva obalu, polévky, koteni, tradice, Ceska znacka, di-
véryhodna

RESPONDENTKA ¢islo 6: mam z ni hiejivy pocit, pohodu, ma vyborné reklamy se
zajimavymi prvky, které me ovlivni, zaujala m¢ uz star$i reklama s malou oSklivou
hol¢ickou, tato reklama ve mné€ zanechala trvalou vzpominku

RESPONDENTKA ¢islo 7: polévky, oslovi mé tradice i dlouholetd znacka, je to u

mne takové automatické, dlouholeté nakupovani
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RESPONDENTKA c¢islo 8: grilovaci kofeni, z Vitany mam dobry pocit, Vitana
vafi za vas

RESPONDENTKA ¢islo 9: kofeni, polévky v sacku, Vitanu vidim hodné v rekla-
mach, proto si ji jako znacku ptfedstavim jako prvni, je Cista

RESPONDENTKA ¢islo 10: kofeni do polévky, z Vitany mam dobry pocit

Predstavte si, ze se znacka Vitana zméni v ¢lovéka. Jaky to bude ¢loveék? Zkuste mné
ho popsat. Bude to muz nebo Zena, mladsi nebo star$i? Je vam ten ¢lovek piijemny?
Jaké ma jest€ vlastnosti? Co byste o ném jesté fekla?

RESPONDENTKA ¢islo 1: Zena v produktivnim véku, mezi 35 — 40, ktera je spise
rodinny typ, rada vafi, vafi pro svou rodinu, kterou ma relativné velkou 2 az 3 d¢ti,
jeji vlastnosti mild, veseld, absolutné vse zvlada bez jakychkoliv problémi, umi si
zorganizovat svij Cas, vafi efektivné

RESPONDENTKA ¢islo 2: stars$i pfijemna Zena, pani kucharka (babicka)
RESPONDENTKA ¢islo 3: pfijemnd a mila Zena

RESPONDENTKA ¢islo 4: Zena 60-65, bil¢ vlasy, mensi, pfi téle, vyborné vafici,
vitalni, dobra kucharka a pekarka, veselé pohodové povahy, prosté babicka
RESPONDENTKA ¢islo 5: Zena, matka s détmi, starostliva, plna Zivota, Sla by
s dobou, pfijemnd, spolehliva, stihla, vysoka, Zluto-Cervené oblecena
RESPONDENTKA ¢islo 6: muz, zavalitgsi, Cisty, pfijemny, vesely, komunika-
tivni, ditvéryhodny, rodinny a otevieny, mam z néj dobry pocit, klidn¢ bych od n¢j a
chuti ochutnala

RESPONDENTKA ¢islo 7: muz, stfedni vék, vysoky, energicky, sympaticky, mam
pocit,ze ho znam

RESPONDENTKA ¢islo 8: Zena ve stfednich letech, pfijemna, divéryhodna, origi-
nalni, né¢im zajimava

RESPONDENTKA ¢islo 9: muz sttedniho véku, piijemny, svézi a zdravy

RESPONDENTKA ¢islo 10: spolehlivy ¢lovek, spis zralejsi muz, sympaticky

. Jaké vyrobky znacky Vitana znate?

RESPONDENTKA ¢islo 1: pyramidky Vitana, jednotlivé sacky s kofenim jednodru-
hové, smési, sackové polévky, omacky - boloiiskou ve sklenicce

RESPONDENTKA ¢islo 2: koteni, sdé€kové polévky, omacky, bujony ve vanicce
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RESPONDENTKA ¢islo 3: koteni, bujonové kostky, instantni polévky, jisSky
RESPONDENTKA ¢islo 4:  sackové polévky, bujony ve vaniéce, v kostce a v gelu,
koteni

RESPONDENTKA ¢islo 5: sakové polévky, kofeni, bujony, omacky, masoxy,
jidla na rychlou pfipravu (polotovary v sacku)

RESPONDENTKA c¢islo 6: kofeni, masox, téstoviny v sacku — polotovar, jidla k
rychlé piipravé hlavné na dovolenou

RESPONDENTKA ¢islo 7:  b&zné koteni, sackové polévky

RESPONDENTKA ¢islo 8: koteni, bujony, masox, dochucovadla, hotova jidla
znam, ale moc je nepouzivam

RESPONDENTKA ¢islo 9:  polévky v sacku, instantni polévky, koteni
RESPONDENTKA ¢islo 10: kofeni

. Jaké vyrobky této znacky kupujete?

RESPONDENTKA ¢islo 1: pyramidky Vitana, jednotlivé sacky s kofenim jednodru-
hové, smési, omacky - boloiiskou ve skleni¢ce

RESPONDENTKA ¢islo 2: zakladni koteni

RESPONDENTKA ¢islo 3: koteni

RESPONDENTKA ¢islo 4: vyjime¢né bujon

RESPONDENTKA ¢islo 5: bujony, polévky spise na dovolenou, hotové omacky
(polotovar)

RESPONDENTKA ¢islo 6: bujony, rizné koteni

RESPONDENTKA ¢islo 7: kofeni, saickové a instantni polévky hlavné na dovole-
nou, té€stoviny s omackou

RESPONDENTKA ¢islo 8: kofteni, ochucovadla, sackové polévky
RESPONDENTKA ¢islo 9: polévky, koteni

RESPONDENTKA ¢islo 10: koteni a kupuji ho v supermarketu

Jak Casto kupujete vyrobky znacky Vitana?
RESPONDENTKA ¢islo 1: o Dvakrat tydné a ¢astéji, v/ Jednou tydné, o Jednou za
2 tydny, o Jednou za mésic, o Jednou za 3 mésice, 0 Jednou za 6 mésict, o Nikdy,

témer nikdy
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17.

RESPONDENTKA ¢islo 2: o Dvakrat tydné a Castéji, o Jednou tydné€, o Jednou za
2 tydny, o Jednou za mésic, v' Jednou za 3 mésice, o Jednou za 6 mésict, o Nikdy,
témér nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 3: o Dvakrat tydné a Castéji, o Jednou tydné€, o Jednou za
2 tydny, v Jednou za mésic, o Jednou za 3 mésice, o Jednou za 6 mésici, o Nikdy,
témer nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 4: o Dvakrat tydné a Castéji, o Jednou tydné€, o Jednou za
2 tydny, o Jednou za mésic, 0 Jednou za 3 mésice, v/ Jednou za 6 mésict, o Nikdy,
témer nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 5: o Dvakrat tydné a ¢astéji, o Jednou tydné, v/ Jednou za
2 tydny, 0 Jednou za mésic, o0 Jednou za 3 mésice, 0 Jednou za 6 mésict, o Nikdy,
témert nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 6: o Dvakrat tydné a ¢astéji, o Jednou tydné, o Jednou za
2 tydny, v Jednou za mésic, o Jednou za 3 mésice, o Jednou za 6 mésici, o Nikdy,
témer nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 7: o Dvakrat tydné a ¢astéji, v/ Jednou tydné, o Jednou za
2 tydny, 0 Jednou za mésic, 0 Jednou za 3 mésice, 0 Jednou za 6 mésict, o Nikdy,
témert nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 8: o Dvakrat tydné a ¢astéji, o Jednou tydné&, o Jednou za
2 tydny, v Jednou za mésic, o Jednou za 3 mésice, o Jednou za 6 mésici, o Nikdy,
témeér nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 9: o Dvakrat tydné a ¢astéji, o Jednou tydné, v/ Jednou za
2 tydny, o0 Jednou za mésic, o0 Jednou za 3 mésice, 0 Jednou za 6 mésict, o Nikdy,
témert nikdy
RESPONDENTKA ¢islo 10: o Dvakrat tydné a ¢astéji, o0 Jednou tydné, v/ Jednou za
2 tydny, o0 Jednou za mésic, o Jednou za 3 mésice, 0 Jednou za 6 mésict, o Nikdy,

témer nikdy

Doporucila byste produkty znacky Vitana ostatnim?
RESPONDENTKA ¢islo 1: Ur¢ité ano
RESPONDENTKA ¢islo 2: Ano
RESPONDENTKA ¢islo 3: Ne
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e RESPONDENTKA ¢islo 4:
e RESPONDENTKA ¢islo 5:
e RESPONDENTKA ¢islo 6:
e RESPONDENTKA ¢islo 7:
e RESPONDENTKA ¢islo 8:
e RESPONDENTKA ¢islo 9:

Ano
Ano
Ano
Ano
Ano
Ano

e RESPONDENTKA ¢islo 10: Ano

18. Dopliite slogan: Vitana

%

o RESPONDENTKA ¢&islo 1: V' Vati za Vas, s-Mame-chut-si-pochutnat=Zijtes

e RESPONDENTKA ¢&islo 2: 5-Vati-zaVas—5-Mame-chut si-pochutnat, v Zijte s
chutl. =Spelu-chutné A Vrdyv-Cersb-Snapady——0Ochutejtetenrorsdil

e RESPONDENTKA ¢&islo 3: 5-VaiizaVas—=-Mame-chutsi-pochutnat—o-Zijtes
ehuti, v/ Spolu a chutné, 5-Vzdy-&erstvé-napady,5-Ochutnejte-tenrozdil

e RESPONDENTKA ¢islo 4: 5-Vaii-zaVas—=-Mame-chutsi-pochutnat—oZijte-s

chut. v/ Spolu a chumné, 5 Vady ¢erstvé napady, 1+ Ochutneite tonrordit
e RESPONDENTKA ¢islo 5: v Vaii za Vs, E—mm&eh&t’—sl—peeh&m&t,—e—,?g%%s

¢ RESPONDENTKA ¢islo 6: E#&ﬁ—za—\las,—e—M&m&eh&th&peeh&m&tTE—Zlﬁ%
ehuti, v Spolu a chutné, 5-Vzdy-&erstvé-napady, 5 Ochutnejte-tenrozdil
e RESPONDENTKA ¢islo 7: v Vafi za Vas, E—Mam%eh&t’—ﬁ—peehumat,—a—le{H

s RESPONDENTKA ¢islo 8: 5-VakizaVas—=-Mame-chut-si-pochutnat, v Zijte s
chuti, 5-Spetu-a-chutné, 5 Vady-Serstvé napady5-Ochutnejte-tenrozdil

s RESPONDENTKA ¢islo 9: 5-VaiizaVas—=-Mame-chutsi-pochutnat, v Zijte s
chuti, 5-Spetu-a-chutné, 5 Vady-Serstvé napady5-Ochutnejte-tenrozdil

e RESPONDENTKA ¢&islo 10: v Vaii za Vas, 5 Mame-chut-si-pochutnat—oZijtes

v v v r N
— ava h ne  — a a an a h neite ton a\s 7a
Ol ) v y v capd y Cl

19. Myslite si, ze u znacky Vitana odpovida kvalita cen¢?
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RESPONDENTKA ¢islo 1: ano
RESPONDENTKA ¢islo 2: ano

RESPONDENTKA ¢islo 3: nemohu posoudit

RESPONDENTKA ¢islo 4: ne, mald baleni jsou dost piedrazena, jinde se daji koupit

kvalitnéjsi za niz$i cenu
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:
RESPONDENTKA ¢islo 7:
RESPONDENTKA ¢islo 8:
RESPONDENTKA ¢islo 9:
RESPONDENTKA ¢islo 10:

RESPONDENTKA ¢islo 1:
RESPONDENTKA ¢islo 2:
RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:
RESPONDENTKA ¢islo 7:
RESPONDENTKA ¢islo 8:
RESPONDENTKA ¢islo 9:
RESPONDENTKA ¢islo 10:

ano

ano

ano

ano

ano

ano

. Kupujete novinky znacky Vitana?

ANO
ANO
ANO
ANO
ANO
ANO
ANO
ANO
ANO
ANO

NE
NE
NE
NE

NE
NE
NE
NE
NE
NE

. Jaké novinky jste za posledni dobu koupila?

RESPONDENTKA ¢islo 1: v [ét€ jsem kupovala Farmaiské brambory, Farmaisky

steak, Bolofiské omacky

RESPONDENTKA ¢islo 2:
RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:

RESPONDENTKA ¢islo 5: rtizné omacky ve skle, tésto na pernik a buchty
RESPONDENTKA ¢islo 6: hotova jidla na dovolenou
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22.

RESPONDENTKA ¢islo 7:

RESPONDENTKA ¢islo 8: ted’ si nevzpomenu
RESPONDENTKA ¢islo 9: sl a pept v mlyncich
RESPONDENTKA ¢islo 10:

Znate, vzpomenete si, na néjakou reklamu na vyrobky znacky Vitana? Zkuste si

vzpomenout.

RESPONDENTKA ¢islo 1:
RESPONDENTKA ¢islo 2:
RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:
RESPONDENTKA ¢islo 7:
RESPONDENTKA ¢islo 8:
RESPONDENTKA ¢islo 9:

ANO
ANO

ANO
ANO
ANO

ANO
ANO

RESPONDENTKA ¢islo 10: ANO

Pokud je odpoveéd’ ANO:

Na jaky vyrobek nebo na jaké vyrobky reklama byla? Co jste se z ni dozvédéla?

RESPONDENTKA ¢islo 1:

NE
NE
NE
NE
NE
NE

NE
NE
NE
NE

RESPONDENTKA ¢islo 2: zaujala mé reklama redukujeme do vanicky, je to pou-

¢eni k vareni, reklamy jsou takové rodinné, vtipné

RESPONDENTKA ¢islo 3:
RESPONDENTKA ¢islo 4:
RESPONDENTKA ¢islo 5:
RESPONDENTKA ¢islo 6:

dej tam papriku, asi na polévky, velice vtipna

gelovy bujon, pyramidky

koteni do polévky v pyramidkéch, je to velmi prak-

tické, zrychluje praci pii vafeni

RESPONDENTKA ¢islo 7:

RESPONDENTKA ¢islo 8: reklama na guldSovou polévku

RESPONDENTKA ¢islo 9:

RESPONDENTKA ¢islo 10:
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Kde vsude jste vid¢la reklamu na Vitana vyrobek?

RESPONDENTKA ¢islo 1: o Billboardy, o Facebook, o Tisténa reklama v Casopi-
sech, 0 TV, o Youtube, o Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 2: o Billboardy, o Facebook, o Tisténa reklama v Casopi-
sech, v' TV, o0 Youtube, o Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 3: o Billboardy, o Facebook, v Tisténa reklama v ¢aso-
pisech, v TV, 0 Youtube, o Web (vyhledavaée seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 4: o Billboardy, o Facebook, o0 Tisténa reklama v Casopi-
sech, v' TV, o0 Youtube, 0 Web (vyhledavaée seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 5: o Billboardy, o Facebook, v Tisténa reklama v ¢aso-
pisech, 0 TV, v'Youtube, o0 Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 6: o Billboardy, o Facebook, v Tisténa reklama v ¢aso-
pisech, v TV, 0 Youtube, v' Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 7: o Billboardy, o Facebook, o Tisténa reklama v ¢asopi-
sech, 0 TV, o Youtube, o Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 8: o Billboardy, o Facebook, o Tistén4 reklama v ¢asopi-
sech, v TV, o0 Youtube, v' Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...
RESPONDENTKA ¢islo 9: o Billboardy, o Facebook, o Tisténa reklama v Casopi-
sech, v' TV, o0 Youtube, v' Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...

RESPONDENTKA ¢islo 10: v Billboardy, o Facebook, o Tisténa reklama v ¢aso-

pisech, v TV, 0 Youtube, o Web (vyhledavace seznam.cz, google.com), O ...

Libila se vam tato reklama? Co Vas na ni zaujalo? Co se Vam na ni libilo a co se naopak

nelibilo? Co ji schazelo? Co byste doplnila nebo udélala jinak?

RESPONDENTKA ¢islo 1:

RESPONDENTKA ¢islo 2:  pou¢nd, rodinnd, vtipna

RESPONDENTKA ¢islo 3:

RESPONDENTKA ¢islo 4: libila

RESPONDENTKA ¢islo 5: libila, ale pfipojila bych k Zen¢ jeste celou rodinu 1 déti
RESPONDENTKA ¢islo 6: libila
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23.

RESPONDENTKA ¢islo 7:

RESPONDENTKA ¢islo 8: vtipn4, pfijemna, nevtirava
RESPONDENTKA ¢islo 9: nenapada
RESPONDENTKA ¢islo 10: nepamatuji si

Jesté byste rada néco k nasemu rozhovoru doplnila? Napada Vas néco zajimavého,
co byste vzkazala Vitan¢?

RESPONDENTKA ¢islo 1: dost ¢asto pouzivam polévkové koteni
RESPONDENTKA ¢islo 2: ne

RESPONDENTKA ¢islo 3: nenapada

RESPONDENTKA ¢islo 4: ne

RESPONDENTKA ¢islo 5: nestahovat zavedené vyrobky,na které jsme zvykly z
vyroby

RESPONDENTKA ¢islo 6: doplnila bych nabidku o dal$i druhy vzacnéjSiho ko-
feni, sacky jsou bohuzel neprihledné (bohuzel neni vizueln€ vidét co je v sacku)
RESPONDENTKA ¢islo 7: v prodeji neni uz nékolik let francouzska polévka s ma-
sovou ryzi, byla vybornd, pro¢ ji Vitana nevyrabi ?, vyhovuje mi zelena barva oball
RESPONDENTKA ¢islo 8: aby pokracovali v udrzeni kvality, Sife sortimentu a ob-
¢asné obménovani sortimentu, inovaci ve zméné chuti

RESPONDENTKA ¢islo 9: at’ jdou dal

RESPONDENTKA ¢islo 10: aby Vitana vyrabéla to, na co jsem zvykla

Demografie:

24. Jaky je Vas vek?

RESPONDENTKA ¢islo 1: odo 19, o 20-29, v 30-39, o 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice
RESPONDENTKA ¢islo 2: o do 19, o 20-29, v 30-39, o 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice
RESPONDENTKA ¢islo 3: o do 19, o 20-29, v 30-39, o 40-49, o 50-59, o 60-69,

o 70 a vice
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e RESPONDENTKA ¢&islo 4: odo 19, o20-29, v 30-39, 0 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 5: odo 19, o20-29, v 30-39, o 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 6: odo 19, o20-29, v 30-39, o 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 7: odo 19, o 20-29, o 30-39, o 40-49, v 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 8: odo 19, o 20-29, v 30-39, 0 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 9: odo 19, o 20-29, v 30-39, 0 40-49, o 50-59, o 60-69,
o 70 a vice

e RESPONDENTKA ¢islo 10: o do 19, o 20-29, o 30-39, v 40-49, o 50-59, o 60-69,

o 70 a vice

25. Jaké je VaSe nevyssi dosazené vzdélani?

e RESPONDENTKA ¢islo 1: o zakladni, o vyucen / stfedoSkolské bez maturity, o
sttedoskolské s maturitou, v' vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 2: o zakladni, o vyucen / stfedoskolské bez maturity, o
stfedoSkolské s maturitou, v vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 3: o zakladni, o vyucen / stfedoSkolské bez maturity, o
stfedoSkolské s maturitou, v' vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 4: o zakladni, o vyucen / stfedoskolské bez maturity, o
stfedoskolské s maturitou, v vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 5: o zakladni, o vyucen / stfedoSkolské bez maturity, O
stfedoSkolské s maturitou, v' vysoko$kolské

e RESPONDENTKA ¢islo 6: o zakladni, o0 vyucen / stfedoskolské bez maturity, o
stfedoskolské s maturitou, v/ vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 7: o zakladni, o vyucen / stfedoskolské bez maturity, o

stfedoskolské s maturitou, v' vysokoskolské
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e RESPONDENTKA ¢islo 8: o zakladni, o vyucéen / stiedoskolské bez maturity, v/
sttedoskolské s maturitou, 0 vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 9: o zakladni, o vyuéen / stiedoskolské bez maturity, v/
sttedoskolské s maturitou, 0 vysokoskolské

e RESPONDENTKA ¢islo 10: o zakladni, o vyuéen / stiedoskolské bez maturity, v/

sttedoskolské s maturitou, 0 vysokoskolské

26. Jaky je Vas ¢isty méesicni piijem?

e RESPONDENTKA ¢islo 1: 0 méné nez 10.000, o 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, v vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 2: 0 méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 3: v méné nez 10.000, o 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 4: o méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 5: o méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 6: 0 méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 7: 0 méné nez 10.000, o 20.001 — 30.000, v' 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 8: o méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, 0 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 9: o0 méné nez 10.000, o 20.001 — 30.000, v' 30.001 —
40.000, o 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

e RESPONDENTKA ¢islo 10: 0 méné nez 10.000, v/ 20.001 — 30.000, o 30.001 —
40.000, o 40.001 — 50.000, o vice nez 50.001

27. Jaka je velikost VaSeho bydliste?
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e RESPONDENTKA ¢islo 1: o do 5tis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, 0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, v’ vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 2: o do 5tis obyvatel, v/ 5 — 10tis , o 10 —20tis, o0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, o0 vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 3: o do 5tis obyvatel, v/ 5 — 10tis , o 10 —20tis, o0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, o0 vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 4: v do 5tis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, o0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, o0 vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 5: o do 5tis obyvatel, v/ 5 — 10tis , o 10 —20tis, o0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, o0 vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 6: o do 5Stis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, o 20 —
50tis, o 50 — 100tis, v’ vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 7: o do Stis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, o 20 —
50tis, o 50 — 100tis, v vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 8: o do 5tis obyvatel, o 5 — 10tis , v/ 10 —20tis, o 20 —
50tis, o 50 — 100tis, o0 vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 9: o do 5tis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, 0 20 —
50tis, o 50 — 100tis, v vice nez 100ti obyvatel

e RESPONDENTKA ¢islo 10: o do Stis obyvatel, o 5 — 10tis , o 10 —20tis, o 20 —

50tis, o 50 — 100tis, v’ vice nez 100ti obyvatel



