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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie na zdklad¢ podpory obalového
designu pro znacku Leros. Prace zkoumd vnimani znacky ze strany spottebitelii, dojmy z
ndvrhu obalového designu pro novou fadu ¢ajii a ndkupni chovéani v segmentu ¢aji. Teore-
tickd Cast shrnuje zdkladni poznatky o marketingovém mixu, marketingové komunikaci,
podrobnéji je pak vénovana packagingu, ndkupnimu chovani spotiebitell, znacce a konku-
renci. Ve vyzkumné Casti je vyhodnoceno vnimani znacky v rdmci cilové skupiny, pfilezi-
tosti komunikace znacky a vnimdani navrhovaného designu obalu. Projektova cast je pak
konkrétnim ndvrhem komunika¢ni strategie na zdkladé¢ doporuceni vychdazejicich z ¢asti

praktické.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, ndkupni chovani, komuni-

kacnf strategie, positioning znacky, obalovy design

ABSTRACT

The Thesis deals with communication strategy suggestion based on support packaging de-
sign for Leros brand. It represents brand perception based on the choice of consumers, their
impressions of new packaging design for launching a line of new teas and consumer beha-
vior in the tea segment. The theoretical part summarises general marketing mix knowledge,
marketing communications, packaging in details, consumer behavior, brand, and its com-
petition. The research part is focused on the evaluation of brand perception by consumers,
brand communication opportunities, and perception of suggested packaging design. The
final project part is the particular suggestion of communication strategy based on the

practical part.

Keywords: marketing communications, marketing mix, consumer behavior, communicati-

on strategy, brand positioning, packaging design
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UVOD

Obalovy design je zdsadni sloZkou produktu a miiZe mit vliv na ndkupni chovani spotiebi-
teld. V dnesSni dobé se ¢im dal vétsi mnozstvi firem snazi pracovat i na vizudlnim zpraco-
vani jejich komunikace a potazmo i oball. Slucuji se ale navrhy profesiondlnich designérii
s nazory spottebiteld? Mlze nam ndkupni chovani spotiebiteli dopomoci k sestaveni do-
statecné komunikacni strategie? Na tyto otazky hledd autorka odpovéd’ v nésledujici préci.
Dana problematika obalového designu ji zajima jak z osobniho, tak i z pracovniho hledis-
ka. Velkou motivaci tak zdroven byl kaZzdodenni styk se znackami, které pravé fesi obalo-
vy design a zaddvaji jeho zpracovani profesiondlni agentufe. Tato prace vSak nefesi pouze
obalovy design, ale také celkové vnimani dané znacky, ndkupni chovani spottebitelit v
segmentu ¢ajl a jejich navyky.

Teoretickd Cast prace se bude zabyvat marketingovym mixem, komunikaci, nakupnim
chovanim, znackou, jejim positioningem a segmentaci a také konkurenci. Tyto poznatky
pak budou pouzity v rdmci praktické ¢asti, kterd rozebird konkrétnéji samotnou znacku a
situaci na trhu s ¢aji v Ceské republice. V této &asti také prob&hne kvalitativni a kvantita-
tivni vyzkum, diky kterému se podaii zodpovédét tii zakladni vyzkumné otdzky a nalézt
zaveéry a doporuceni pro nésledujici ¢ast diplomové prace. Tedy podklady pro névrh ko-
munikacni strategie v rdmci projektové casti, kde budou stanoveny cilové skupiny a sa-
motny cil projektu, ktery by mél byt v ramci komunikacni strategie také splnén. Konkrétné
pak autorka navrhne komunikacni sdé€leni, které bude komunikovdno smérem k zdkazni-
kiim jednotlivymi komunika¢nimi ndstroji, které zvoli. Soucasti této prace je také casovy a
finan¢ni plan. Zavérem cCasti pak dojde ke stanoveni hodnoticich prvki ispéSnosti a defini-

ce moznych limita a rizik.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETINGOVY MIX

,,Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které podnik pouZivda k tomu, aby

dosdhl marketingovych cilui na cilovém trhu. “ (JuraSkova, 2012, s. 136)

Jedna se o soubor marketingovych jevii, které jsou kontrolovdny a nastaveny tak, aby firma
byla co nejblize svému cilovému zdkaznikovi. Obsah marketingového mixu je tim, ¢im
muiZe firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Casto je také oznatovan jako 4P, a to pravé
podle jednotlivych prvki, které tvoii jeho komplexni sloZzeni — product, price, place a pro-

motion. (Foret, 2011, s. 189-190)

1.1 Produkt

Produktem rozumime predmét, ktery vznika vyrobou. OvSem z pohledu marketingu je to
jakdkoliv nabidka, za pomoci které dokaze firma uspokojit pfani a potieby svych zakazni-

ka. (Juraskova, 2012, s. 177)

Produktem muze byt nejen fyzické zbozi, ale také sluzba, ptipadné¢ néjaka informace, mys-

lenka, z4Zitek ¢i kombinace zminénych. (Karlicek, 2018, s. 154)

Foret (2011, s. 191) dopliiuje, Ze produktem se stdva vSe, co lze nabizet na trhu k vyvolani

z4jmu, ke smén¢ nebo ke spotiebé.

Z analytického pohledu je pak produkt tvotfen tfemi zdkladnimi ¢astmi. A to ,,jaddrem®, coz
je obecné vyjadieni toho, co redln¢ zakaznik kupuje. To znamend, Ze hovoiime o zdklad-
nim uZitku produktu. Dalsi trovni je ,,vlastni* produkt, nékdy oznaCovan také jako redlny
produkt. Ten v sobé ukryva pét charakteristik — kvalitu, provedeni, design, znacku a obal.
Posledni Casti je pak ,,rozsifeny* produkt, ktery zahrnuje veskeré dodatecné sluzby nebo
urcité vyhody pro spottebitele. Napiiklad platba na splatky, zaru¢ni lhuata, opravy apod.
(Foret, 2011, s. 192)

1.1.1 Packaging

Packaging design je propojeni formy, struktury, materidll, barev, zobrazeni, typografie a
informaci s doplnénim designovych prvku tak, aby produkt dostate¢né¢ vyhovoval marke-
tingovym zdsaddm. V dneSni konzumni spole¢nosti je stéZejni propojeni samotného pro-
duktu s obalovym designem do té miry, Ze jej p¥ili§ ani nerozliSujeme. Uspé&iny design je

pak ten, ktery u zdkaznikd zvySuje touhu po produktu. (Klimchuk, 2012, s. 39-40)
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Packaging voln€ navazuje na samotnou znacku. Jeho vyznam neustdle roste, a proto je

nckdy také uvadén jako paté ,,P* marketingového mixu. (Foret, 2011, s. 201)

Packaging, neboli obal, ma piedevsim pro produkt ochrannou funkci, je ale zaroven propa-
gacnim prostiedkem, ktery plisobi na spotiebitele ptimo v misté prodeje, ptipadné na ve-
letrzich, vystavach, ale také doma. Déle je samoziejmé nositelem informaéni hodnoty v
podobé ndzvu, funkce, slozeni, jakosti, data spotieby, vyrobci atp. Mezi funkce vSak patif i
ta identifika¢ni, kdy je mozné diky obalu rozeznat produkt od konkurence. Na to navazuje

také estetika a zminovand propagace. (Juraskova, 2012, s. 148)

., Kromé ochrany pred poskozenim a usnadnenim distribuce pini obaly radu dalsich komu-
nikacnich funkci, napriklad upoutdani pozornosti na znacku, identifikace znacky a produktu,
podpora rozpozndvdni znacky a produktu a informovdni zdkaznikii o cené a zpusobu uZiti

produktu. “ (De Pelsmacker, 2003, s. 431)

Obal je navic prostfedkem, jak pozvednout i samotny produkt. MiZe zlepsit jeho pouziva-
ni, zajisti jeho bezpecnost naptiklad v ptipad¢ 1€karenskych produktd. Navic zvysuje jeho
image, a to predevsim v piipadé luxusnich znacek, kde je umoZnéno vyuzit draz§ich mate-

ridll i pro samotny obal produktu. (McCarthy, 1995, s. 210)

Autofi navic také zmifluji vyznam obalu pro prodejce. Baleni mize velmi vyrazné usnadnit
jeho skladovéni a manipulaci s nim. Ziroveil mé i ochrannou formu v ramci distribuce do
prodejnich mist. Usnadnénim manipulace, ptevozu i ochrany vyrobku pied rozbitim ci

kradezi, tak v celkovém méfitku snizuje prodejcim ndklady. (McCarthy, 1995, s. 210)

Podle Clowa je vyznam obalu tak zdsadni, Ze ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitelti v
misté prodeje. Coz podkladd vyzkumy, dle kterych je pouze 31 % ndkupil planovanych
pfedem. Z ¢ehoz vyplyvd, Ze 69 % nakupniho rozhodnuti vznikd pravé v misté prodeje.
Dal$im priizkumy podlozenym faktem je, Ze obal m4 zhruba tfi vtefiny na to, aby zdkazni-

ka pfi prochdzeni zaujal. (Clow, 2008, s. 46)

Pelsmacker uvadi, Ze obal by mél byt inovatorsky zajimavy, komplexni, mit neobvyklé
tvary ¢i zajimavé barvy. Nésledné také dodavd, Ze ne vZdy je odliSnost baleni produktu v
dané kategorii vyhrou — produkt sice vystupuje z fady konkuren¢nich znacek, zaujme spo-
ttebitele, zarovein ale mtiZe vyvolat negativni hodnoceni. NejlepSim feSenim jsou tak mirné
odliSnosti oproti konkurenci, které ziskaji pozornost spotiebitele a utvafi pozitivni ohlasy.

(De Pelsmacker, 2003, s. 431)
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Pro produkt je tedy zdsadni prvotni ptildkani pozornosti, které pravé zvysuje pravdépodob-
nost ndkupu. Je tak dileZité dostate¢né znat svého zdkaznika, védét, co je pro n¢j zdsadni v
piipadé obalu, na co se zamétuje nebo naptiklad jaké barvy uptfednostiuje. Hlavni je také
umisténi prvkl na obal (etiketu, label), jako je logo firmy, jméno znacky, nazev druhu pro-
duktu, ptipadné dalsi informace, které zvysi zdjem spotiebiteld. Velmi ¢asto jsou pouziva-
na slovni spojeni, kterd vzbuzuji zdjem a divéru v dany produkt — ,,pfirodni®, ,lahodny*

nebo napiiklad ,trvanlivy®. (Clow, 2008, s. 46-48)

Foret pak doplnuje, Ze produkt prostiednictvim designu ke spotiebitelim komunikuje. Vy-
hodu vidi v tom, jak dokédze design jednoduse uZivatele navést k jeho manipulaci, kdy neni

ani potieba studovat ndvod, ale stdvé se to naopak prirozenosti. (Foret, 2011, s. 195)

V ramci packagingu se také nabizi otdzka ekologi¢nosti, tedy jeho recyklace, potazmo udr-
zitelnosti. Tato témata jsou aktudlni a dneSni spolecnosti velmi rezonuji. D4 se fici, Ze jde
tak trochu o hleddni kompromist. Na jedné stran¢ spotiebitelé chtéji obaly, které mohou
vyhodit, na druhé strané je to pak otdzka jejich recyklace. Na to jiZ reaguji i nckteré zem¢,
které zavedly zdlohy a vykup urcitych materidlii, jako jsou nejen sklenéné, ale i plastové

lahve ¢i konzervy. (McCarthy, 1995, s. 212)

Recyklovatelnost obalu se tak v dnes$ni dob¢ stava jednim z hlavnich sdéleni. Pro spoustu
spotiebitel je to aktudlné velmi zdvazné téma, a tak podtrhnuti ekologi¢nosti a recyklova-

telnosti obalu vitaji. (Foret, 2011, s. 202)

Je také dulezité se na tvorbu obalu podivat z hlediska firmy, marketingového oddéleni ¢i
externiho tviirce. PfedevSim si definovat cile, kterych chceme dosdhnout danym balenim.
Stanovit si predem kritéria, podle kterych nasledné vyhodnotime, Ze je nové baleni lepsi,
nez to puvodni. Na to navazuje i ndsledné testovani a zjiStovani slabych a silnych stranek
oproti pivodnimu baleni. Déle jsou zdsadni priority jednotlivych charakteristik, tedy zda je
upfednostiovana vyraznost nebo naptiklad rozpoznani atp. Posuzovani slabych a silnych
strdnek obalu vzhledem ke konkurenci v daném odvétvi. Testovani koncepce produktu a
image dané znacky, tak abychom rozpoznali, co je pro zdkaznika na obalu zdsadni. To vSe
je tieba testovat jesté pied zahdjenim vyvoje nového obalu. V piipad¢ negativnich vysled-

kt je pak dobré vystavit testovani i alternativni baleni. (De Pelsmacker, 2003, s. 431)
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1.2 Cena

vvvvv

tedy pro ni piimo existen¢ni vyznam. DuleZitou soucdsti ceny jako takové, je cenotvorba.
Nejedna se Cisté o ekonomickou zdleZitost, pro firmu je zdsadni pochopit vztah mezi vni-
manou cenou a vnimanou kvalitou. Obecné se dé fici, Ze vysoka cena v zdkaznicich evoku-
je vysokou kvalitu. Z tohoto faktu ndm vychazi také to, Ze cena ma velky vliv na samotny

positioning znacky. (Karlicek, 2018, 175-177)

Foret (2011, s. 212-214) uvadi pouziti tfech zdkladnich postupi, které miiZze firma vyuZit
pro uréeni ceny. Jako prvni je to pfistup zaloZeny na ndkladech, kdy pii jejich vycisleni
déle pti¢teme ptirazku. Druhy piistup se fidi podle konkurence. To znamend, Ze vychazime
z bézné trzni ceny konkurencni firmy ve stejném segmentu produktii ¢i sluzby. Poslednim
je pak pfistup orientovany na zdkaznika, kde pfimo zdkaznik ur€uje cenu na zakladé hod-

noty, kterou danému produktu pfifadi.

1.3 Distribuce

Hlavni podstatou distribuce je dostat dané produkty od firmy co nejbliZze k zdkaznikovi.
Zaroven je ve velké mife ovlivnéna samotnym produktem, cenou a predevsim potiebami
zékaznika. Distribuce ma také izkou souvislost s vydélkem subjektu. Nejen, Ze se jednd o
pohyb fyzickych produktd, ale je to vlastné zakonceni procesu prodeje, kdy praveé firma za

distribuovany produkt ziskd penéZni prostiedky. (Zamazalov4, 2010, s. 225)

I Karlicek (2018, s. 216) vysvétluje vyznamnost distribuce, kdy dobrd dostupnost produktu

muze znamenat hlavni diitvod zdkaznika ke koupi produktu.

1.4 Marketingova komunikace

., Podpora neboli marketingovd komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem marke-
tingového mixu. Obndsi vsechny ndstroje, jejich? prostiednictvim firma komunikuje s cilo-
vymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.* (De Pelsmacker,

2003, s. 24-25)

Je to souhrn pasobeni nadlinkovych propagacnich prostfedkd, jako je inzerce, televizni
vysilani nebo outdoor, spolecné s podlinkovymi aktivitami. Témi jsou napiiklad PR, pod-

pora prodeje, direct marketing atp. (JuraSkova, 2012, s. 105)
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Podle Foreta je pak marketingové pojeti propagace oznacované jako komunikacni mix a
sklada se z péti zdkladnich néstroji. Mezi ty patii reklama, podpora prodeje, public relati-
ons, osobni prodej a v devadesatych letech pfidany ndstroj direct marketing, podpofeny

predevsim rozvojem internetu. (Foret, 2011, s. 242-243)

De Pelsmacker (2003, s. 26) v rdmci vyctu nastroji komunikac¢niho mixu jesté pridava

sponzorovani, prodejni mista, vystavy a veletrhy a také interaktivni marketing.

Zékladnim cilem propagace neboli komunika¢niho mixu, je pak zvySeni odbytu na trhu a
zvyseni zisku firmy. Neni to vSak jediny cil, kterého je mozné za pomoci komunika¢niho
mixu dosdhnout. Jak uvadi Foret (2011, s. 242-243), patii mezi n¢ i zvySeni povédomi o

znacce u zakazniku.

A nakonec Kotler (2013. s. 518) definuje néstroje komunikacniho mixu v rdmci osmi bodl
— reklama, podpora prodeje, uddlosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marke-

7 YN

ting, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;.

s

VSichni tfi autofi se pak shoduji na tom, Ze vSechny uvedené néstroje maji vysoky ucinek
praveé pfi jejich kombinaci a vzajemné podpoie. V ramci strategie je pak dulezité zvolit

vhodnou kombinaci nastroju.

,, Uspésny marketing tedy zdvisi na vhodné integrovaném, synergicky pusobicim a interak-

tivnim marketingovém mixu. “ (De Pelsmacker, 2003, s. 26)

D4 se také fici, Ze marketingova komunikace muze fungovat jako urcity hlas spolecnosti a
jejich znacek. Navazuje vztahy se zdkazniky, vyvolava dialogy a posiluje vérnost spotiebi-
telt. Navic mé také informac¢ni hodnotu — zdkaznik se sndz dozvi, jak, kdy a kde ma vyro-
bek pouzivat. M4 také samoziejmé velky vyznam pro samotnou firmu. Té pomdha budovat
jeji image, zvySovat hodnotu, a to tfeba spojenim s jinymi, napiiklad slavnymi, lidmi, uda-

lostmi, ur¢itymi misty, zazitky anebo pocity. (Kotler, 2013, s. 516)

1.4.1 Nastroje marketingové komunikace

Vyse zminéni autoii se vZdy v rdmci nastroji shoduji na zdkladnich péti — reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a direct marketing. Ve vétSing piipadi jsou pak

dalsi nastroje fazeny pod téchto zdkladnich pét.

Reklama je placend a neosobni forma prezentace zbozi nebo sluZeb pomoci riznych mé-

dii. Osobni prodej je prezentace, nebo jinak feceno interakce tvaii v tvar, a to mezi za-
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stupcem dané znacky a jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky. Cilem neni pouze vyro-
bek odprezentovat, ale ve vétSing pripadl také zodpovédét piipadné otazky a idedlné pfi-
jmout objednavky. Podpora prodeje znamena kratkodobé podnéty, které maji za cil zvysit
nakup produkt nebo sluzby. Mezi nastroje podpory prodeje patii vzorky, kupony, darky
nebo soutéZe. Public relations neboli vztahy s vefejnosti, které jsou predevsim prostied-
nictvim aktivni publicity v médiich vytvareny a rozvijeny. Je to dlouhodobé kontinudlni
¢innost na podporu image spolecnosti. Direct marketing je pak definovan jako pfima ko-
munikace se zdkazniky za pomoci posty, telefonu a nejCastéji v soucasné dob¢ internetu.

(Kotler, 2013, s. 518)

1.4.2 Marketingova komunikacni strategie znacky

Diilezitou soucasti marketingu je nejen vyroba co nejlepsiho a diferenciovaného produktu,
ale také jeho fadnd komunikace. Aby mohla firma tvofit komunikacni strategie, musi spl-
novat nasledujicich sedm bodl. Znacka musi mit vybudovanou identitu, kulturu a co
nejpiiznivéjSi image na trhu. Musi mit jasné definovano, kdo je jejim zdkaznikem. Mit
danou strategii. Mit produkt, kterym uspokojuje potieby a ptani zdkaznika. Definovat jeho
pozici vuci konkurenci. Nabizet jej za pifiznivou a pro dany segment zdkaznikl pfijatelnou
cenu. A poslednim bodem je, co nejlépe stanovend distribuce, kterd zdkaznikovi umoZzni,

se s produktem dostate¢né seznamit. (Foret, 2011, s. 241-242)

Vv s

Podle Jakubikové (2013, s. 194) je nutné strategii vytvorit co nejflexibilné;jsi, aby znacka
mohla co nejpruznéji reagovat na zmény prostiedi. Zaroven se nejednd o jednordzovou
¢innost, nybrZ o nepfetrzity a dynamicky proces, ktery zajist'uje onu flexibilitu vii¢i zme-

2

nam.

Karlicek (2016, s. 11-12) také doddva, Ze komunikacni plan musi byt planovan v ndvaz-
nosti na marketingovy plan. Komunikacni strategii pak piredchdzi situa¢ni analyza, defino-
vani komunikac¢nich cilti a pti sestaveni komunikacni strategie nasleduje casovy plan a také

rozpocet.

Zamazalova (2010, s. 258) uvddi, Ze obecné rozliSujeme dvé zdkladni komunikacéni strate-
gie, a to strategii tlaku a tahu. Strategie tlaku je tvofena piedev§im podporou prodeje a
osobnim prodejem. Postavena je tak na distributorech, na ktery je vyvijen pozitivni natlak,
aby produkty firmy kupovali. Tato strategie je vhodnd pfedevSim pro situace, kdy je za-

sadni v rozhodovani o koupi samotné misto prodeje. Druhd strategie, tedy strategie tahu je
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zamétena spiSe na sd€lovaci prostfedky. Vyuzivd se v pfipadé, kdy je produkt pfitazlivy,
dostate¢né diferencovany a dokdZe tak spotiebitele zaujmout. VEtSinou se pak tyto dveé

strategie kombinuji.

Prikrylova (2010, s. 50) jesté dopliuje strategii tahu (pull) a dodava, zZe v tomto piipadé je
také vyvijen tlak na dodavatele, ale ze strany zdkaznik®. To znamend, Ze firma se primarné
soustiedi na komunikaci se zdkaznikem, ktery ndsledn€ v rdmci poptavky tlaci na distribu-

tora, aby dany produkt nabizel.

Pfi tvorbé komunikacni strategie je zdsadni marketingové sdé€leni. Tedy informace, které
musi byt predany cilové skupiné. Ty jsou obvykle odvoditelné od samotného positioningu
znacky. Posilujicim prvkem sdéleni je pak jeho kreativni ztvarnéni. Poté nasleduje volba
komunikaéniho a medidlniho mixu. Casto se voli jeden komunika&ni ndstroj jako primarni,
na n¢hoz navazuje volba n€kolika sekundarnich. Volba nastroju je také ovlivnéna tim, zda
firma ptisobi na B2C nebo B2B trhu. Posledni fazi je pak sestaveni ¢asového planu, ktery
je opét ovlivnén komunikacnimi cili, ptipadn€ sezénnosti produktu nebo Casovianim kon-

kuren¢nich kampani. (Karlicek, 2016, s. 16-18)

Kotler (2013, s. 522) tvorbu komunikacni strategie dopliuje také o identifikaci cilového
publika. Zde je dileZité rozliSovat, zda se jednd o tu ¢ast segmentu, kterd jizZ dané vyrobky
nakupuje nebo naopak o potencidlni zdkazniky. V obou piipadech by pak komunikace m¢-

la byt odliSna.
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2 ZAKAZNIK

Zakaznik, nebo také osobni spotiebitel, je osoba nakupujici zbozi a sluzby pro potiebu
svou, své domdcnosti nebo za ic¢elem obdarovani svych ptatel. VZdy vSak dochézi ke spo-

tteb¢ daného produktu jednotlivcem. (Schiffman, 2004, s. 14)

Vysekalova (2011, s. 35) dopliuje rozdil mezi slovy zdkaznik a spottebitel. Uvadi, Ze spo-
ttebitel je vice obecny pojem a zahrnuje i véci, které ¢lovék sdm nekupuje. Naopak zékaz-

nik je tim, kdo zboZzi objednava, nakoupi a také zaplati.

Zakaznik, jakoZto jednotlivec, provadi ndkup ptfedevsim za tcelem uspokojeni svych po-
tteb. Je ovlivnén svym nejbliZ§im okolim, jako jsou rodina a ptételé. Primarné by se jeho
rozhodovani mohlo zdét jako raciondlni, podlozené informacemi a technickymi parametry
produktii, presto ve vétsing piipadi vzdy prevazuji emoce a ndhlé impulsy. (Bloudek,

2013, 5. 48)

2.1 Nakupni chovani

,» Kupnim chovdnim zdkaznikii rozumime takové chovdni jedincii i instituct, které se vdaZe k

ziskdvdni, uzivdani a odkldddni produktii. “ (Zamazalova, 2010, s. 115)

Pti této Cinnosti je vZdy zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak Casto spottebitel nakupuje, pfi-
padné jakym zplsobem a jak Casto nasledné produkty pouZziva, jaké je jeho hodnoceni na-

kupu a jeho pohled na nakup budouci. (Schiffman, 2004, s. 14)

Na ndkupni chovéni spottebitele ma vzdy vliv nejen okoli, ale také jeho vlastni osobnost,
nazory, urCité postoje, jeho znalosti, motivace, socidlni role a obecné feceno jeho osob-
nostni vlastnosti. Coz znamend, Ze i na stejnou nabidku lidé vétSinou reaguji razné. Kazdy
ze spotiebitelll ma urcité cile, které mohou byt bud’ kratkodobé, nebo dlouhodobé. Dalsi
rozdéleni je pak dle konkrétnosti cilli, a to na touhy, které jsou nejméné konkrétni, piani,
které je jiz konkrétn€jsi a snazeni. To m4d jasné€ urceny cil, ktery je doprovazen silnym sna-
Zenim jej dosdhnout. VSechny vySe zminéné rozdilnosti cili se pak promitaji do samotného

nakupniho chovani. (Vysekalova, 2004, s. 44-45)

Cely proces rozhodovani o ndkupu lze rozd€lit do péti zdkladnich etap. Prvni je rozpoznéani
problému, kdy si spotiebitel uvédomi urcitou potiebu, kterou by uspokojil nakupem. Dané
potieby se pak rozdéluji dle naléhavosti. Nejcastéji pro zndzornéni hierarchie potieb slouzi

Maslowova pyramida. Druhou etapou je pak hledani informaci. CoZz znamen4, Ze k nakup-
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nimu rozhodnuti potfebuje spotiebitel urcité mnozstvi informaci tak, aby snizil pocit rizika
a zaroven ale nedoSlo k jeho dezorientaci. Nasleduje pak zhodnoceni alternativ, coZ pted-
stavuje porovnani ziskanych informaci a vybér toho nejvhodnéjsiho feSeni v ramci nakupu.
Déle pak ptichazi na fadu samotné rozhodnuti o ndkupu, tedy vybér produktu. Posledni

etapou v procesu rozhodovani o koupi je vyhodnoceni ndkupu. (Vysekalovd, 2011, s. 49-
50)

Zamazalova (2010, s. 141) vSak toto rozdé€leni dopliluje a tikd, Ze ne vSemi etapami musi
spottebitel projit. Mnohdy je cely proces daleko jednodussi. A to pfedevsim v piipad¢ na-
kupt s nizkym zaujetim, pfi impulzivnim rozhodovani nebo ndkupu béZnych spotiebnich

produktti.

Existuje také dalsi rozd€leni v rdmci ndkupniho chovani, a to podle typu ndkupu. Mezi né
patii ndkup extenzivni, tedy situace, kdy neni kupujici rozhodnuty o koupi, ziskava si nej-
prve informace, vénuje také zvySenou pozornost reklamég. Zpravidla se jednd o produkty,
které jsou draZzsi a slouzi spotfebiteli 1 nékolik let. Dal$im typem nékupu je impulzivni, kde
se jednd o reaktivni chovéni. Zde jde naopak o produkty denni spotieby, drobné nakupy.
Dile je to limitovany nakup, kdy nezndme produkt nebo znacku, ale vychdzime z obecné
zkuSenosti. VéEtSinou zde hraje roli cena, kdy si kvalitu odrdZime pravé na ni nebo bereme
v potaz dal$i aspekty, jako je tfeba ekologie. Poslednim typem je pak zvyklostni ndkup. To
znamend, Ze zdkaznik kupuje produkty, na které je zvykly, které kupuje opakované, jde
tedy o ndvykové chovéni. Typickym produktem jsou pak potraviny. (Vysekalovd, 2011, s.
53)
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3 ZNACKA

»Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat od zboZi a

sluzeb konkurentii. “ (De Pelsmacker, 2003, s. 59)

Znacka je vazana na samotny produkt, na jeho emociondlni, ale 1 funkéni hodnoty, a to ve
srovnani s konkurenci v daném odvétvi. Je to soubor slovnich a vizualnich sd€leni, které
pak v rdmci obchodni znacky majitel pravné potvrzuje, aby si zajistil jeji vyhradni uziti.

(De Pelsmacker, 2003, s. 59-60)

,Znacka (brands) jsou jména obecné pridélend jednotlivym produktiim ¢i sluZbdm, pri-

padné skupindm komplementdrnich produkti. “ (Clow, 2008, s. 37)

Chernatony (2009, s. 15-16) vSak fik4, Ze jméno a logo je pouze takzvanou Spickou ledov-
ce, tedy tou viditelnou ¢asti celé znacky, coZ tvori zhruba 15 % pomyslného ledovce. To,
co se skryvd za pojmem znacka je vSak mnohem hlubsi — konkrétné je to jeji hodnota,
kompetence a kultura, ta je pravé tou z 85 % neviditelnou ¢asti, kterd se skryva pod pomy-

slnou hladinou.

Dle McCarthyho (1995, s. 205) jsou znacky dulezité jak pro samotné majitele firmy, tak i
pro zdkazniky. Zastupcim firem pomdhaji identifikovat marketingovy mix pro danou
znacku, a naopak zdkazniklim pomaédhaji zorientovat se na trhu, rozeznat vyrobky dané fir-

my a piipadné k ni pfitadit reklamni sdéleni.

Spotiebitelé jsou denné¢ vystaveni obrovskému mnozstvi riznych znacek. VétSinou se v
rdmci ndkupniho procesu orientuji dle barev, tvarti nebo symbolt ¢i jinych vizudlnich prv-
kt. Znacka tak miZe pomoct pii identifikaci potfeby a produktu, coz vede k samotnému
rozhodnuti o koupi. Navic budovani znacky podporuje loajalitu a buduje dlouhodoby vztah

se spotfebitelem. (Jesensky, 2018, s. 338)

3.1 Hodnota znacky

Dle Karlicka (2018, s. 131-133) je znacka také dalezitym faktorem pro orientaci skrze kva-
litu produktl. Je zaroven Casto diivodem, proc¢ si dany produkt koupime a pro¢ se pro nas
zvySuje jeho uZzitek. To uvadi na piikladu luxusnich kabelek znacky Versace, kdy se fakt

vlastnit kabelku této znacky stdva pro Zenu cennosti a urcitou zndmkou prestize. To se na-
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opak projevuje i na stran¢ firmy, kterd mize za produkty takto dobie vybudované a hod-

notné znacky pozadovat vysoké ceny.

Hodnota znacky se nejCastéji vycisluje finanéné. Kazdoro¢né tak spole¢nost Interbrand
sestavuje Zebticek stovky finanéné nejhodnotnéjsich znacek. Tyto hodnoty jsou vSak pouze
ur¢itym odhadem. RedlnéjSim vycislenim pak je trzni cena znacky, ktera reflektuje hodno-

tu, kterou by byl nékdo ochoten za znacku zaplatit.

»Hodnota je trvalé presvédceni, Ze urcity zpusob chovdni nebo stav existence je osobné
nebo spolecensky lepsi (vyhodnéjsi) neZ opacny zpiisob chovdni ci stav existence.* (De

Chernatony, 2009, s. 115)

Hodnota znacky se vSak da determinovat i dalSimi jevy, nez jen finan¢nimi. Jednim z nich
je brand awareness, tedy Cesky povédomi o znac¢ce. To zahrnuje dva zdkladni faktory, kte-
rymi jsou uroven rozpoznani znacky a mira vybaveni znacky. Oba tyto faktory jsou zdsad-
ni pfi rozhodovacim procesu zdkaznika. Rozpoznani znacky (brand recognition), jak jiz
samotny ndzev napovidd, reflektuje troven identifikace znacky a jejich produktii v misté
prodeje. Idedlnim stavem je, pokud je tato droven rozpoznani vysokd. Tento faktor 1ze
ovlivnit dostate¢nou komunikaci obali produktti dané znacky. Na druhé stran¢ pak vyba-
veni znacky (brand recall) stanovuje, do jaké miry si jsou zdkaznici schopni vybavit danou
znacku pii pouhém pfemysleni o produktové kategorii, do které spada. Velkou vyhodou
pro znacku je, pokud ma oba tyto faktory ve vysoké mite. Vysoké povédomi o znacce tak
zvySuje preferenci dané znacky, coZ je v ramci konkurence bezesporu dilezité. Navic je

spojovano s vyssi divéryhodnosti. (Karlicek, 2018, s. 133-134)

Dal$im nezanedbatelnym parametrem je vnimand kvalita znacky (perceived quality). To
znamena kvalita, kterou si zdkaznici spoji s danou znackou a jejimi produkty. Tento faktor
pak zdasadné ovliviiuje celkovou spokojenost zdkaznika. Z velké ¢asti je vZdy spojen s redl-
nou kvalitou produktli, ovS§em nastdvaji i situace, kdy ma zdkaznik mylnou piedstavu nebo
zazitou situaci, kterd hovoii spiSe o nekvalitnim produktu. Pro marketéry je pak hlavnim
ukolem zdkaznika presvédcCit, Ze se naptiklad kvalita jiz zvySila, ¢i vyvratit jeho predstavu.

(Aaker, 2003, s. 70)

Ttetim determinantem hodnoty znacky je podle Karlicka (2018, s. 135) loajalita zdkaznikt
(brand loyalty). Opét plati, Ze pokud ma znacka velké mnoZstvi loajdlnich zdkazniki, zna-
mena to pro ni obrovskou konkurencni vyhodu. Firma vSak nesmi zapominat na ndslednou

praci s loajalnimi zdkazniky, které je nutné i pies urCitou jistotu stdle opecovavat. D4 se
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tici, Ze do urcité miry loajalitu vystihuje ukazatel Net Promoter Score, ktery reflektuje, zda

by zdkaznici danou znacku doporucili svym zndmym ¢i prateltim.

Déle Aaker (2003, s. 23-24) uvadi, ze dilezitym faktorem je asociace (brand associations),
kterou vyvolava dana znacka u zdkaznikl.. Zakaznik si pfirozen¢ znacku nejprve spoji s
produktovou fadou, ndsledné pak mohou vyvstat asociace ve vztahu k cen¢ nebo ke kvali-
té. Mezi dalsi asociace pak mohou patfit ty, které jsou ve vztahu k funkénim vlastnostem
produktu nebo zkratka asociace, které maji zdkaznici se znackou spojené diky jeji komuni-
kaci. U této varianty pak Karlicek (2018, s. 136) uvadi za ptiklad znacku Marlboro, kterd u

zdkazniki asociuje muznost, drsnost, nezdvislost a Divoky zdpad ¢i Ameriku obecné.

3.2 Segmentace a targeting

»Segmentace je proces rozdéleni vétsiho trhu do mensich cdsti definovanych na zdklade

vlastnosti zdkaznika. “ (Juraskova, 2012, s. 207)

Foret (2011, s. 163-164) vysvétluje, Ze v idedlnim piipadé bychom jako marketéii méli bréat
v potaz jedinecnost kazdého zdkaznika, tedy nejlépe se zaméftit na kazdého jednotlivce. To
je vsak redlné pouze v piipadé B2B trhu, nikoli u B2C, kde je pocet zdkaznikli daleko
vySSi. Je tedy nutné zdkazniky na zédkladé urcitych podobnosti agregovat do skupin tak,
aby si vSichni ve skupiné€ byli co nejvice podobni a zaroven byly mezi skupinami navzdjem
dostate¢né rozdily. Tento proces, ktery se nazyva agregovand segmentace, zahrnuje sluco-
vani zdkaznikl na zdkladé vlastnosti geografickych, demografickych, sociologickych, ale i

na zdklad€ samotného ndkupniho chovani.

Jakubikova (2013, s. 162) pak agregaci do skupin jeSté upiesiiuje a rozd¢luje ji na makro-
segmentaci a mikrosegmentaci. Makrosegmentace je rozdéleni na zdklad¢ obecnych a le-
hce zjistitelnych informaci, jako je pravé geografie a demografie. Mikrosegmentace je pak
mikrosegmentace patii ndkupni rozhodovaci procesy, vlivy na samotny ndkup, motivace a

také styl zdkazniki pfi rozhodovani.

Ne vzdy jsou vSak pfistupy k segmentaci uzitecné. Je nutné rozliSovat, kdy je dand seg-
mentace vzhledem k ndmi nabizenému produktu nebo sluzbé odpovidajici. Kotler (2013, s.
269-270) toto vysvétluje na piikladu ndkupu soli, kdy pro nds jako znacku neni rozhodujici
napiiklad, zda ma Zena vlasy blond nebo hnédé. K tomu piipojuje Ctyfi zdkladni kritéria,

kterd by mély segmenty spliovat. Segmenty musi byt prfedevsim méfitelné, to znamena, Ze
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muzeme méfit kupni silu, velikost segmentu, i jeji charakteristiky. Ddle musi byt segmenty
vyznamné, tedy jsou natolik velké a ziskové, Ze se firmé vyplati se jim vénovat. Tretim
kritériem je pak piistupnost. Ta ndm znaci snadnou dosaZitelnost a obsluhovatelnost. A
jako posledni je diferenciovatelnost. Tedy jak jiz vyse uvadél Foret (2011, s. 164), je dule-

Zité, aby byly segmenty vzajemné dostateCné odliSné.

Firma si pak z danych segmentii vybere ty, které nejlépe odpovidaji vlastnostem jejich
produktii nebo sluzeb a tyto segmenty nasledné oslovi svou specifickou nabidkou. Pokud
firma dokdze zdkazniklim z daného segmentu uspokojit jejich potieby, a to 1épe nez ostatni

firmy, ziskdva tak konkuren¢ni vyhodu. (Karlicek, 2018, s. 111)

, Targeting, neboli vyber cilového trhu, je procesem rozhodovdni o tom, na ktery trini

segment by méla spolecnost aktivné piisobit. “ (Kumar, 2008, s. 41)

Kumar (2008, s. 41) déle uvadi, Ze strategie targetingu je trojiho typu, a to nediferenciova-
nd, diferenciovand nebo koncentrovand. V prvnim ptipadé€ se znacka snazi cilit na veskeré
zakazniky stejnym marketingovym mixem. Oproti tomu diferenciovand cili soucasné na
rizné trzni segmenty, a to na kazdy jinym marketingovym mixem. A koncentrovand ma za

ukol vybrat si pouze jediny segment.

Kotler (2013, s. 271) dopliuje jesté jednu droven segmentace a tou je individudlni marke-
ting. Jinak nazyvén také jako ,,customizovany marketing*. To znamend, Ze firma umoZni
zékaznikovi navrhnout si vlastni produkty, dle svych pfedstav. Vyhodou této strategie je,
Ze spole¢nost v podstaté nepotfebuje Zadné informace o spotiebiteli. Poskytne jim pouze
nastroje a platformu, ktera slouzi k tvorbé vlastniho vyrobku. Ne kazda firma vSak muze

toto svym zdkaznikiim nabidnout. Je vZdy nutné brat v potaz sloZitost produktu.

Dulezité také je, aby si firma jasné stanovila, na ktery segment chce cilit a zohlediiovala pii
tom dva faktory. A to cile a prostfedky dané firmy a také atraktivitu segmentu. (Kotler,

2013, s. 271)

Segment, na ktery pak firma cili, se také nazyva target group: ,, Target group — cilovd sku-
pina, je skupina jednotlivcit a/nebo organizaci, majici spolecné sociodemografické znaky ci
jiné charakteristiky, na které je zaméreno pisobeni konkrétni marketingové aktivity.“

(Juraskova, 2012, s. 207)
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3.3 Positioning

,, Positioning je proces zarazeni, umisteni vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odli-
Seni mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo ndvrh typické predstavy, kterou by

meél produkt zaujmout v mysli spotrebitelu. “ (Juraskova, 2012, s. 163)

Karlicek (2018, s. 137) také doplnuje, Ze se jedna o pozici v mysli spotfebitelti proti kon-
kuren¢nim znackdm. To znamend, Ze znacka by méla byt pro zdkaznika natolik atraktivni,
aby se umistila prav¢ pted konkurenci. Positioning by pak dle Aakera méla zastitovat iden-

tita znaCky (brand identity).

Pelsmacker (2003, s. 140) uvadi, Ze je nutné brat v procesu umisténi znacky v potaz sloZi-
tost dojm1, pocitli, a predevs§im vnimani zdkaznika vici znacce €i produktu. Zakaznik si
znacku zatazuje do asociacnich schémat, a to i v ptipadé, kdy na né&j neplisobi aktivni pro-

pagace.

Zaroven se jedna o dileZity proces strategického fizeni znacky, bez kterého Zadna spolec-
nost nedokdze uspét. Positioning musi zarucit znacce jedinecné misto v myslich spotiebite-
It. Od spravného umisténi znacky na trhu by se pak méla odvijet i marketingova strategie.
Stejné tak kazdy cloveék v organizaci musi positioning znacky znét a dle toho provadét jed-

notliva rozhodnuti. (Kotler 2013, s. 311-312)

Podle Pelsmackera (2003, s. 140-141) existuje n€kolik strategii positioningu. Mezi n¢ patii
positioning na zdklad¢ vlastnosti produktu a jeho piinosu. Ten se zaklddd na vylu¢ném
prodejnim prvku, diky kterému je dany produkt, potazmo znacka, svym zptisobem jedinec-
ny ¢i zvlastni. Ten nazyvame Unique Selling Proposition — USP. Déle miZe byt zaloZen na
cen¢ a kvalité. To znamend, Ze je produkt bud’ stejné ¢i lepsi kvality a nizsi ceny neZ pro-
dukty konkurenc¢ni. Na to navazuje positioning na zdklad¢ uziti. Pelsmacker vysvétluje tuto
strategii na pfikladu nabidky menS$iho baleni obilnin pro Skoldky jako pfesnidavku, coz
produkt znacné odliSuje od konkurenc¢nich velkych baleni. Ttida produktu slouZi pak jako
alternativa k dané znacce. Napfiklad aerolinky nahradi rychlovlak. Positioning se také ur-
Cuje podle uZivatell, to znamend, Ze je urcen pro konkrétni skupinu lidi, naptiklad pro
sportovce. V positioningu podle konkurence pak vyuZivdme srovnédvaci reklamu a jako

posledni strategif je umisténi znacky na zdklad¢€ kulturnich aspektii.

Jak uvadi Aaker (2003, s. 159), spolecnosti maji tendenci se soustfedit na to, aby byli ve

vSech ohledech lepsi, nez je konkurence. N¢kdy je 1épe, pokud si znatka vybojuje svou
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pozici na stejné urovni konkurenéni firmy. Mnohdy jsou totizZ snahy znacek vzhledem k

vybavenosti produktu marné, a naopak mohou sviij positioning timto poskodit.

S positioningem také tzce souvisi cilové publikum, na které by se praveé pozice znacky
m¢la zaméfit. Ne vZdy je to vSak stejnd skupina lidi, jako je cilovy segment. (Aaker, 2003,

s. 156)
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4 KONKURENCE

., Konkurence je oteviend mnoZina konkurentii, kteri vytvdreji v daném case a v daném teri-
toriu konkurencniho prostredi funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se vzdjem-

nou interakei silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii. “ (Cichovsky, 2002, s. 13)

Podle Pavli (2007, s. 9-13) je v dneSnim svété velké mnoZstvi jak globdlnich, tak i malych
firem. CoZ zplsobuje silnou selekci firem. Firmy, které se mohou zatadit do konkurencni-
ho boje, jsou pouze ty, které maji jasn¢ stanovenou identitu, integritu, suverenitu a mobili-
tu. Konkurence vznikd vzdy ve vztahu dvou a vice subjektd, tedy konkurentl. Zaroven
dopliiuje, Ze pro vstup do konkuren¢niho vztahu musi firma spliiovat dva pfedpoklady.
Jednim z nich je konkurenceschopnost, coZ znamend, Ze firma disponuje konkurenc¢nim
potencidlem. Druhym ptfedpokladem pak je podnikavost — tedy viibec zdjem o vstup na

konkurenéni trh.

Chernatony (2009, s. 207-2010) pak fesi definovani konkurence dané znacky. To je ovliv-
néno predevsim samotnymi manazery firmy. Pro kazdého ¢lena managementu dané znacky
je konkurentem odlisna firma. To je zptisobeno profesnim zaméfenim manazera. Napiiklad
technicky feditel bude vnimat za konkurenci firmy, které jsou technologickymi viidci od-
vétvi. Zatimco marketingovy feditel se bude vice sousttedit naptiklad na znacky, které jsou
vud¢imi z hlediska ceny. Tato nejednotnost je zpusobena selektivnim vnimanim. Je tedy
nutné pravidelné organizovat nezavisld hodnoceni konkurence. Aby vSak vysledek stano-
veni konkurence byl relevantni, je potieba brat v potaz také vniméni zdkaznikd. Ti totiZ

mohou mit na konkurenci zcela odliSny ndzor. K tomu ndm pomaha trzni prizkum.

4.1 Marketing konkurenceschopnosti

,,Marketing konkurenceschopnosti je cilené, uvédomélé a casoprostorové teoreticky zdii-
vodnéné hleddni strategii, taktik jednotlivymi producenty pri zajistovdani odbytovych moZ-
nosti v globdlnim segmentovaném trinim prostredi a pri aktivitnim boji s konkurenty a

konkurenci v dané komodite, odvetvi, funkci, case a prostoru. * (Cichovskfx, 2002, s. 59)
Dle Portera (1994, s. 4) je cilem strategie nalézt v odvétvi pro danou firmu takové postave-
ni, pfi kterém miiZe subjekt nejlépe celit konkurenénim sildm, piipadné je obritit ve svij

prospéch.
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Kotler (2013, s. 335-346) uvadi rozd¢€leni trhu na Ctyti skupiny — lidry trhu, trZzni vyzyvate-
le, trzni nasledovatele a vyklenkéte. Dle jeho hypotézy je trh procentudlné rozdélen ze 40
% na lidry trhu, z 30 % na trzniho vyzyvatele, z 20 % pak na trzniho nasledovatele a nej-

méng, tedy 10 %, zaujima na trhu segment vyklenkait.

Nejvétsi podil ma lidr trhu, ten je pak prvnim subjektem, ktery zavadi nové vyrobky, upra-
vuje cenu, piipadné zvySuje pokryti distribuce nebo zintenzivni komunikaci. Pfesto, Ze si
lidr udrzuje svou vysokou pozici na trhu, je nutné, aby neustéle reagoval na aktivity konku-
rence. A to formou ldkani novych zdkaznik, piipadné snahou o zvySeni spotfeby daného
produkty jiz stavajici klientelou. Dulezité je, aby si lidfi trhu neustdle chrénili svlij trzni

podil.

TrZznim vyzyvatelem je pak firma, kterd obvykle vyuzivd ofenzivni strategii, tedy hleda

slaba mista ve sluzbach konkurence.
Nisledovatel se casto vyhybd konkuren¢nim bojtim a sleduje strategii trzniho vidce.

Mezi firmy typu vyklenkar patii ty, které se soustifedi na Casti trhu, na které velci konku-
renti zapominaji. Vzdy se tedy zaméfi na mensi podil trhu z hlediska geografie, skupiny

zékaznikli nebo specifikace vyrobku.

Pavlu (2007, s. 16) k této Kotlerove teorii trzniho rozdé€leni dodava, Ze prvni dvé strategic-
ké pozice jsou definovany piedevsim z hlediska silnych stranek a rozvoji potencidlu. Opro-

ti tomu nésledovatel a vyklenkdr naznacuji slabé stranky ¢i ohroZeni strategie firmy.

Pro tvorbu uhdjitelného postaveni firmy z dlouhodobého hlediska, uvadi Porter (1994, s.
34-40) tii obecné strategie, kterych mohou firmy vyuZzit. Jsou to — prvenstvi v celkovych
nakladech, diferenciace a soustfedéni pozornosti. Obvykle si subjekty z téchto tfech pfistu-
pu vybiraji, ve vyjimecnych piipadech se rozhodnou pro vyuziti vicero z nich. Prvenstvi v
celkovych nédkladech znamend sniZeni ndkladl v urcCitych oblastech a kontrole nakladt v
manazerské sfére. Jedin€ timto mutze byt této strategie dosazeno. Diferenciace pak zahrnu-
je tvorbu jedinecného produktu nebo sluzby na trhu. A to z hlediska technologie, designu
nebo image, vlastnosti produktu, zdkaznického servisu nebo jedine¢nych prodejnich sitich.
Posledni strategii 1ze docilit pfi soustfedéni pozornosti na jeden segment. A to napiiklad na
odbératele, geograficky trh nebo segment vyrobni fady. Stejn¢ jako u diferenciace muze

mit tato strategie spoustu podob.
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4.1.1 Porterova analyza konkurenc¢niho prostiedi

Nejcastéji vyuzivanym néstrojem pii analyze konkurence je Portertiv pétifaktorovy model
konkurencniho prostiedi. Ten vychazi z predpokladu, Ze postaveni subjektu na konkurenc-
nim trhu je ur¢eno a ovlivnéno péti zdkladnimi faktory. Mezi né patii — vyjedndvaci sila
zdkazniki, vyjedndvaci sila dodavatelli, hrozba vstupu novych konkurentti, hrozba substi-

tutl a rivalita firem pasobicich na daném trhu. (Porter, 1994, s. 63)
Mozné piiklady jednotlivych sil pak uvadi Ketkovsky (2003, s. 46-49).

® Vyjednavaci sila zdkaznika — v pifipadé zdkaznika je mozny vliv na firmu piede-
v§im, pokud je to velky ¢i silny zdkaznik. To znamend, Ze je z jeho strany vysoka
poptavka.

¢ Vyjednavaci sila dodavatelll — pozice dodavatelti mize byt silnd ptedevs§im, pokud
jde o velkého dodavatele na trhu, piipadné je subjekt pro dodavatele piiliS malou
firmou nebo v daném odvétvi existuje jen malé mnoZstvi dostupnych substitutd.

e Hrozba vstupu novych konkurentd — ta je sniZovana riznymi faktory, naptiklad po-
kud je dané odvétvi v pfirozeném monopolu, pokud jsou produkty dostatecné dife-
rencované nebo pokud je obecné vstup na dany trh velmi slozity, at’ uz tieba z hle-
diska financi.

¢ Hrozba substitutll — ta je pfirozené sniZovédna v piipade€, Ze neexistuje na trhu k da-
nému produktu blizky substitut. Piipadné€, pokud je dany produkt oproti substitutu
cenove piijatelngjsi pro zakaznika.

e Rivalita firem plsobicich na daném trhu — ta se zvysuje, pokud je trh velmi maélo

rostouct, ptipadné je na daném trhu vysoké mnozZstvi konkurentt.

Vystupem Porterovy analyzy jsou pak potencidlni hrozby, ale také pftilezitosti. Porterovu
analyzu je mozné vyuzit pti strategické analyze odvétvi, ale také v piipad€é hodnoceni jiz

navrzené strategie. (Hanzelkova, 2017, s. 62-66)

4.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza slouZzi pro analyzu soucasného stavu daného subjektu. Zkouma silné, slabé
stranky, pftilezitosti a hrozby — coZ miiZzeme odvodit ze zacateCnich pismen, ze kterych je
nazev analyzy odvozen (strengths, weaknesses, opportunities, threats). Nikdy ndm nena-
hradi situacni analyzu, ale je velice dobrym ndstrojem pro poznani situace podniku. (Hora-

kovd, 2003, s. 45-46)
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Kotler (2013, s. 80-81) pak dopliiuje, ze SWOT analyza je dlilezitym ndastrojem pro analy-
zu vngjSiho a vnitfntho marketingového prostredi. Pfi¢emz silné a slabé stranky ndm moni-
toruji vnitini situaci subjektu, a naopak pftilezitosti a hrozby vnéjsi. Diilezitou soucdsti této
analyzy je pak vyhodnoceni, a pfedevSim vyuZiti nalezenych pfilezitosti pro nasledujici

marketingové strategie.

Konkrétné ptileZitosti ndm ukazuji dal$i moznosti podniku, kdy se pfi jejich vyuZiti zvySu-
je pravdépodobnost splnéni vytyC¢enych cilii, piipadn€ zvySeni disponibilnich zdroji. To
vSe zlepSuje konkurenceschopnost podniku. Nejvice pfilezitosti vznikd zménami geogra-
fickymi, politickymi, legislativnimi, ptipadné pfi ptisobeni ekonomickych faktort. PtileZi-
tosti pro podnik mize byt napiiklad snadny vstup na novy trh, novy moderni trend v rdmci
technologii nebo vstup, a s tim spojené vyhody, na mezinarodni trhy. Hordkova (2003, s.
44-45) dale také doplnuje jako dalsi ¢ast externiho prostiedi firmy ohroZeni. Ta znamena
urcitou nepiiznivou situaci, se kterou se miiZze podnik setkat a diky jeji identifikaci, je sna-

z81 ji predejit. Nejcast&jSim ohroZenim je pak vstup nebo silné postaveni konkurence na

trhu.
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S METODOLOGIE

V této kapitole jsou popsany hlavni a dil¢i cile, které jsou stanoveny pro vypracovani vy-
zkumu. Déle jsou stanoveny vyzkumné otazky, které budou verifikovany v praktické Casti
diplomové priace a metodologicky postup pro vyhotoveni zavérti a zodpovézeni danych

vyzkumnych otazek.

51 Cil

Cilem prace je analyzovat komunikaci znaCky Leros a nédsledné navrhnout strategii s pod-
porou nového designu etiket. Price zkoumd ndkup a ndslednou konzumaci ¢aji obecné,
ddle pak analyzuje vniméni znacky Leros. Cilem je také zjistit, které znaCky jsou potenci-
alni konkurenci v rdmci retailu a jakou nabidku ¢aji dotazovani vyhledavaji. Prace se také
okrajoveé dotyka vnimani reklamy v tomto odvétvi a jejtho vlivu na ndkup produkta.
Zkoumd vniméni obalu pfi ndkupu Caji a zdroven, jak pisobi na respondenty novy obal
nové fady Caji Leros. Analyzuje také prvky obalu, které jsou pro zdkaznika pfti koupi za-
sadni, ptipadné rozhodujici pti ndkupu. Vystupem price je zodpovédét vyzkumné otazky a
z vyzkoumanych zavért vyvodit doporuceni a zaroven stanovit vychozi situaci pro nésled-
né sestaveni projektu. Tedy navrzeni komunikac¢ni strategie na zdkladé nového obalového

designu.

5.2 Vyzkumna otazka
Aby bylo mozné naplnit cil prace, byly poloZeny nasledujici vyzkumné otazky:
VO 1: Jaké je vnimani znacky Leros v ramci cilové skupiny?
VO 2: Jaké jsou pfilezitosti komunikace znacky?

VO 3: Jaké je vnimdani navrhovaného designu obalu v rdmci cilové skupiny?

5.3 Metodologicky postup

Pro teoretickou Cast je zvolena metoda reSerSe a analyzy dostupnych odbornych publikaci a
také internetovych zdrojii. V piipad¢ praktické ¢asti bude uskute¢nén sbér a ndslednd ana-
lyza primarnich dat. Pro ucely této prace totiz nebyla v daném rozsahu data prozatim

zkompletovana, anebo nejsou vetejné k dispozici.

Pro samotny vyzkum byla zvolena metoda jak kvalitativni, tak i kvantitativni.
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Jako hlavni bude provedeno kvalitativni Setfeni, a to konkrétn€ formou individudlnich roz-
hovori. Ugastnici budou striktn& vybréni tak, aby spadali do cilové skupiny a orientovali
se v daném tématu. Zaroven by m¢li mit povédomi o zkoumané znacce a zakladni piehled
v rdmci konkurenénich znacek. Tazatelem individudlnich rozhovorid bude sama autorka
prace. Tato metoda byla zvolena z diivodu potieby zjisténi ndkupniho chovani zdkaznikd,
jejich stimult, a pfedevsim motivii k danému chovani. Zaroven zde bude vyuzita vizudlni
ukdazka oballl jak zkoumané znacky, tak také konkuren¢nich. Kdy tazatelka bude zjist'ovat,
jaké jsou divody vybéru daného produktu, co je pro spotiebitele v rdmci obalu stéZejni a
jak vnimaji dané znacky. Nasledn¢ pak prob&hne ukazka aktudlnich obalii znacky Leros a
ptipravovaného designu, kdy bude respondent vyzvan k analyze rozdild. V rdmci toho je
pak také zdsadni zjistit, jaké dojmy respondent z designu m4, jak jej vnimd a zda by byl

vubec ochotny si tento produkt zakoupit.

Nésledné probéhne v rdmci kvantitativniho vyzkumu dotaznikové Setfeni. Dotaznik je se-
staven za pomoci online nastroje Google Forms. Nésledné pak bude Sifen v elektronické
podobé¢. Tisténd forma neni zvolena s ohledem na celkovou rozvétvenost samotného do-
tazniku. Navazujici otdzky tak v n€kolika ptipadech reflektuji dané odpovéedi respondenta.
Vétsina otdzek je uzavienych, ptipadn€ doplnénych o moznost vlastni odpovédi. V dotaz-
niku je také pouzit sémanticky diferencial, ktery umoznuje zjistit lehké nuance v daném
postoji respondenta. Do tohoto typu otdzek jsou zvolena slova, kterd vyjadfuji asociace a
konotace spojené se samotnou znackou Leros a s novym obalovym designem. Tyto otazky
jsou pak doplnény o vizudlni ukazky. Jedind oteviend otdzka v dotazniku zkoum4, jaké
jsou prvni dojmy z ukdzky nového obalového designu. Zde autorka prace nechtéla nijak
ovlivilovat ¢i omezovat respondentovo vnimani a nechala tak volny prostor k jeho vyjadie-
ni, které je nezkreslené. Hlavni snahou je sméfovat tento dotaznik na cilovou skupinu, coz
jsou Zeny, ve vétSiné piipadi matky, které peCuji o sviij zdravy Zivotni styl, ale zaroven i
své rodiny. Je vSak obtiZzné v rdmci online distribuce zabranit respondentim mimo cilovou
skupinu zodpovézeni dotazniku, tedy bude v kone¢né analyze dat pracovéno i s témito re-
spondenty. Kvantitativni Setfeni by tak mélo podpofit predchozi kvalitativni zkoumaéni, a to

na vzorku minimélné 250 respondenti.

5.4 Marketingovy vyzkum

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o

situaci na trhu. “ (Foret, 2011, s. 111)
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Dle Jurdskové je obecné vyzkum zdmérnou systematickou €innosti, jejiz podstatou je sbi-
rani dat za pomoci kvalitativni nebo kvantitativni metody. Hlavnim cilem vyzkumu je pak

v v

zjisténi SirSich souvislosti. (JuraSkova, 2012, s. 243)

Dané souvislosti jsou vychozim bodem analyzy dat o zdkaznikovi. Mezi tato data patii
zékladni sociodemografické udaje, prvky ndkupniho chovéni, spokojenost ¢i nespokojenost
s produktem nebo sluzbou, zjistovani jeho potieb a hodnot. Diky sbéru téchto dat je pak
1épe dosazitelné sestaveni idedlni nabidky, pfipadné¢ komunikace se spotiebiteli. (Foret,

2011.s. 111)
,» Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotrebitelum. “ (Tahal, 2017, s. 14)

Velkou vyhodou pro zadavatele marketingového vyzkumu je jeho jedine¢nost a fakt, Ze
jedin€ on ma pfistup k vyslednym datlim, coZ mlze byt ve vétSin¢ piipadu velka konku-
rencni vyhoda. Vysledky vyzkumu maji také vysokou vypovidaci hodnotu, a to z hlediska
mozného zaméteni na konkrétni cilovou skupinu. Dalsi nespornou vyhodou je také urcité

aktudlnost ziskanych informaci. (Kozel, 2011, s. 13-14)

Zéakladem vyzkumného procesu je samoziejmé sbér dat. Coz je zaroven i ta nejvice financ-
n¢ naro¢nd Cast marketingového vyzkumu. Samotnému sbéru pak piedchézi sestaveni do-
tazniku nebo sepsani scéndre Ptiprava musi byt opravdu precizni — pfi nesprdvném formu-
lovani otdzek nebo Spatném vybéru respondenti dochdzi k ziskdni chybnych dat a tato
chyba je v dalSich fazich jiZ nenapravitelnd. To, zda se bude jednat o dotaznik ¢i scénaf

rozhoduje vybér typu vyzkumu. (Tahal, 2017, s. 42)

5.4.1 Kbvalitativni vyzkum

,, Kvalitativni vyzkum pouZivd induktivni formy vedeckych metod, hloubkové studium jed-
notlivych pripadu, nejriznejsi formy rozhovoru a kvalitativni pozorovdni.* (JurdSkova,

2012, s. 243)

Podle Tahala je klicovou otdzkou pfi kvalitativnim vyzkumu ,,pro¢?*. Podstatou je pak
porozumét, jak se zdkaznik rozhoduje a jaké jsou pfi této ¢innosti jeho mysSlenkové pocho-

dy. (Tahal, 2017, s. 42)

Foret (2011, s. 133) dopliuje, Ze podstatou je také zjisténi motivl a pfi¢in danych rozhod-

nuti.
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V ramci kvalitativniho vyzkumu se opirdme v zdkladu o kvantitativni dotaznik pro lepsi
orientaci. Vysledkem tohoto zkouméni pak nikdy neni pfesny model, nybrz pievazujici
tendence. To je ddno piedevsim tim, Ze zkouma jevy, které se odehravaji ve spottebitelove
védomi a jsou velmi obtizn¢ uchopitelné. Vysledky jsou pak zpravidla psychologicky in-
terpretovany. Reprezentativni vzorek respondentll je spiSe mensi tak, aby dostate¢né cha-

rakterizoval cilovou skupinu. (Bouckova, 2003, s. 59)

Néstrojem kvalitativniho dotazniku je rozhovor, ktery probihd mezi vyzkumnikem, také
oznacovan jako moderétor, a jednotlivcem, piipadné skupinou respondentli. Rozhovor je
vzdy strukturovany a velikost reprezentativniho vzorku je zpravidla v desitkdch responden-
ti. Ten musi byt vybran na zdkladé danych kritérii. Zaroven je dileZité, aby respondenti
m¢li zdkladni informace a urcity prehled zkoumané problematiky tak, aby se k danému

tématu mohli dostate¢n¢ vyjadrit. (Tahal, 2017, s. 42)

Foret (2011, s. 133-135) uvadi tii zdkladni techniky pro realizaci kvalitativniho vyzkumu.
Mezi né patii hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory oznaCované také jako focus

group a projektivni techniky.

V ramci hloubkovych rozhovort se jedna o diskuzi s jednim respondentem. Tazatel zde ma
roli spiSe naslouchatele. Rozhovor mize mit i zvl4stni varianty, jako je napiiklad technika
,mystery shopping®, ta se odehrdva pfimo v misté¢ prodeje a tazatel zde vystupuje jako
potencidlni zdkaznik. Rozdil je tedy predevSim v samotném respondentovi, kterym v této
situaci neni zdkaznik, ale pravé prodejce. Navic ma tazatel za tkol pozorovat i samotné

chovani prodejce, ¢i celkové danou prodejnu.

Dalsi technikou je hloubkovy rozhovor neboli focus group. Zde se tazatel stdvd moderato-
rem, ktery fidi diskuzi obvykle osmi az dvanécti lidi. Vyhodou této techniky je predevSim

vzajemnd interakce respondentu.

Posledni zminovanou technikou je projektivni. Ta slouZzi pfedevsim k vyvoladni asociaci a

predstavivosti respondentt.

Tahal (2017, s. 42-43) dopliuje jako klicovy materidl k tomuto vyzkumu strukturovany
scénaf. Ten musi obsahovat oblasti a jednotlivd témata k diskuzi, Casovou osu a pro samot-

ny zacatek také ivod, ve kterém informuje respondenta o tématu rozhovoru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.4.2 Kvantitativni vyzkum

, Zabyvd se ziskdvdnim udajit o Cetnosti vyskytu neceho, co jiz probéhlo, nebo toho, co se

prave déje.“ (Juraskova, 2012, s. 243)

Tahal (2017, s. 46) oproti kvalitativnimu vyzkumu uvadi, ze zasadni otdzkou poklddanou v
ramci kvantitativniho zkoumdni je ,.kolik?. St€Zejnimi informacemi ziskanymi z toho
vyzkumu pak jsou jevy ve formeé absolutni Cetnosti, anebo formou relativni Cetnosti vyjad-

vvvvvv

ky.

V ramci kvantitativniho vyzkumu je béZné zkoumat presné definované jevy, které jsou
zpravidla existujici. Odpovédi, které jsou v ramci tohoto vyzkumu poklddany, musi byt
srozumitelné a jednoznacné, coz je typické predevSim pro uzaviené otazky. Reprezentativ-
ni vzorek respondentii by mél byt dostatecné velky, tak aby byla zajiSténa dostatecnd prav-

dépodobnost spravného vysledku (Bouckovd, 2003, s. 58)

Foret (2011, s. 121) také dopliiuje, Ze k objektivité patii ne jen dostatecné velky reprezen-
tativni vzorek, ale také systematické postupy, jako je standardizace otdzek a statistické

postupy zpracovani dat.

Kozel (2011, s. 160) shrnuje cil kvantitativniho vyzkumu jako zjiSténi, kolik jednotek se
chova danym zptsobem, kolik z nich m4 urcity nédzor, je spokojeno ¢i nespokojeno s da-

nym produktem nebo sluzbou, kolik jednotek kupuje urcitou znacku a tak déle.

Uvadi také propojeni s kvalitativnim vyzkumem, kdy mizeme v ramci techniky, kterou je

Skalovani kvantifikovat kvalitativni jevy.

Foret (2011, s. 121-129) pak zde opét uvadi jednotlivé techniky, mezi které patii osobni

rozhovory, telefonické dotazovani, dotaznik, pozorovani a experiment.

Osobni rozhovory jsou v tomto piipadé zpravidla doménou Skolenych a kontrolovanych
tazatell, které probihaji na pfedem stanovenych mistech. Tato technika se vyuziva prede-
v§im v prfipad¢, kdy je nutné zkoumanou problematiku blize konkretizovat €1 vysvétlit.
Zaroven ndm umoznuje vyuZivat ndzornych vizudlnich pomticek. Vyhodou je také kontro-
lovatelnost vybéru respondentli, naopak nevyhodou je ¢asova a pifedevsim finan¢ni naroc-

nost, a to predevsim na samotné tazatele.

Jinou variantou je pak telefonické dotazovani, které s sebou naopak nese nizké naklady a

Setfeni Casu.
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Dalsi a nejcastéji vyuzivanou formou kvantitativniho vyzkumu je dotaznik. Ten je zpravi-
dla rozesilan, v dne$ni dob¢ pak pfedevsim elektronickou podobou, ptipadné distribuovan
online skrz rtizné socidlni sit¢. Nevyhodou je urcit¢ nemoznost ohlidat si, kdo je skutec-
nym respondentem, ktery dotaznik vyplnil. Otazky zde musi byt jasn¢ definované, stru¢né,
aby nedochézelo k neporozuméni a chybnému zodpovézeni. Dotaznik musi byt zaroven
pro respondenta pfitazlivy, aby vyvolal dostatecny zdjem jej vyplnit.

Forma pozorovani je opét realizovana vyskolenymi pracovniky. Nedochdzi zde k pfimému

osloveni respondenttl, ale k pozorovani dané ¢innosti v daném prostiedi.

Experiment pak zdmérn¢ navozuje urcitou situaci a sleduje reakci a chovani zdkaznika.
Nejvétsi nevyhodou u experimentu je urcité vliv okolnich faktori, které mohou dané pozo-

rované reakce zkreslit.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TRHS CAJIV CESKE REPUBLICE

Situace na trhu s &aji v Ceské republice se stdle zlep3uje. Firmy se neustéle snaZi reagovat
na poptavku Ceskych spotiebitelt, jejichZ preference se v urcitych smérech pritbéhem ¢asu
méni.

Cesky trh ma n&kolik spoleénosti, které zastupuji znacky ¢ajii. Mezi nejsilnéjstho hrade v
roce 2017 patiila podle agentury Euromonitor firma Jacobs Douwe Egberts, kterda vlastni
znacku Pickwick. Ddle to byla Tata Global Beverages a jejich znacka Jemca. Mezi dal$imi
znackami na trhu jsou Casto zminovéany Caje Pukka, Loyd nebo Ahmad Tea. Jako vyrazné-
ho zdstupce bylinnych ¢aji pak agentura uvadi znacku Leros a nebo ¢esko-rakouskou fir-
mu Sonnentor. (MediaGuru, © 2019)

Vice o aktudlni situaci v nasledujicich kapitolach.
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7 SPOTREBA CAJU V CESKE REPUBLICE

Podle vyzkumu firmy GfK z roku 2017 se lehce zvysila spotfeba porcovanych ¢aja. Ze
vSech druhti je pak pravé porcovany s 87 % na prvnim misté, déle jsou to ¢aje sypané (9,8
%), instantni (2,5 %) a na poslednim misté je spotfeba pecenych ¢ajii (0,6 %). Z hlediska
mista ndkupu je pradv€ porcovany ¢aj nejcastéji nakupovanym v supermarketech a hyper-
marketech, a to az ptes 90 % celkového ndkupu druhti ¢ajti. Co se tyce oblibenosti ptichu-
ti u spotiebitel, nejCastéji kupovanymi jsou ovocné Caje (37,9 %), nésleduje je ¢aj bylin-
ny (29,7 %), na tretim misté€ je pak Cerny €aj (17,5 %) a ddle zeleny (12,1 %). Zbylych 2,8
% néakupu tvoii mén¢ frekventované druhy €aju jako je bily, oolong ¢i rizné ¢ajové mixy.
V podstaté totozné postaveni pak maji druhy ¢aja z hlediska ndkupu v supermarketech a
hypermarketech, kde u spottebitelti vitézi ovocny caj.

V roce 2017 také mirnym zpUsobem vzrostl pocet utracenych penéz za ndkup €aji Ceskymi
spotiebiteli. Podle agentury Nielsen lidé nakoupili béhem roku celkem za dvé miliardy a
Ctyficet milionti korun. Piesto klesl pocet prodané hmotnosti ¢aji na 3,6 milionti kilogra-
mu. To se nejvice odrazilo u bylinnych ¢ajt. (E15.cz, © 2017)

Ubytek ndkupu bylinnych ¢ajil je také viditelny z &lanku z roku 2009, ktery uvadél naopak
ndrtst ndkupu bylinnych ¢ajti. Podle agentury GfK byla v roce 2008 spotieba tohoto druhti
¢ajii na 57 %, coz bylo oproti roku 2017 o 27,3 % vice. Spotieba bylinnych ¢ajt je pak
silné sezénni zdlezitosti, nejcastéji je spotiebitelé nakupuji na podzim a v zimé. (Marke-
ting&Media, © 2009)

Pokud se podivdme na situaci na trhu v nejbliz§im uplynulém obdobi, tedy za rok 2018,
zjistime, Ze nakup kdvy i ¢aji klesd, oviem zvysuje se jejich cena. Caje jsou pak druhym
nejcastéjSim produktem v této kategorii, hned po kavé. Jak uvadi agentura Nielsen, od
cervna roku 2017 do kvétna 2018 miiZzeme pozorovat ibytek ndkupu ¢aji o pual tuny. Co se
tykd zvyseni prumérné ceny Caje, ta vzrostla o celych 8 %. Zaroven také potvrzuji jako
leadera na trhu ¢aje ovocné. Jejich ndkup vSak postupné klesd a nahrazuji je Caje z tzv.
wellbeing segmentu, coZ jsou napiiklad Caje zelené, bylinné a funk¢ni. U cCaji je také ty-
picky vykyv nédkupu, ktery se zvySuje predev§im v zimnim obdobi, kdy je poptdvka az
dvojnasobnd. (ZaP web, © 2018)

DiilezZitou roli v ndkupu ¢aja také hraje jejich cena a viditelnost v misté prodeje. Kratkodo-
b¢é muize byt prodej ovlivnén promo akcemi, ovSem obecné jsou nejucinnéjSim nastrojem
akéni nabidky. Vhodné jsou také rizné ochutndvkové akce v ramci podpory prodeje. (ZaP

web, © 2018)
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Z pruzkumu firmy Median také vychdzi, Ze ¢eské domdacnosti v pruméru za ¢aje utrati od 1
do 100 K¢ (ZaP web, © 2018). Nejvice (53,4 %) je pak téch, ktefi utrati za Caje pravé do
100 K¢, déle jsou to spotiebitelé, ktefi utrati 300 K¢ (28,9 %) a nejméné (8,2 %) uvedlo, ze
za Caje neutrati nic. (Retail News, © 2018)

Dle dal$iho zdroje z roku 2018 je na ¢eském trhu stéle vice oblibeny porcovany a ovocny
¢aj, coz dokazuje, Ze v pribéhu poslednich let se preference Ceskych spotiebiteltl ptilis
nemeéni. Také sezénnost tohoto produktu je zde podloZzena — pravé v lonském roce (2018),
kdy se v mésici lednu vyrazné zvysily teploty, doslo k tbytku prodeje ¢aja oproti jinym
roktim, kdy leden byl jednim ze silnych mésicl, co se spotfeby tyce. Primérné zvySovani
spotieby &ajii pak obvykle zadind mésicem zaif a konéi v obdobi dubna a7 kvétna. (Ceské-
Népoje.cz, © 2018)

Cesti zakaznici jsou také velmi naklon&ni inovacim. To tzce souvisi s nariistem zdjmu o
funkeni Caje, coZ je prisuzovano i stéle vetsi zalibé ve zdravém Zivotnim stylu. Vyrobci tak
¢im dal castéji pfichazeji s novymi pfichutémi a recepturami caji. Napiiklad znacka
Ahmad Tea pfed tiemi lety piiSla na trh s produktem pro piipravu ledového caje. V sou-
Casnosti pak rozsitila portfolio o ¢aj bez kofeinu, ktery je ur¢eny pro konzumaci ve vecer-
nich hodinach. (MediaGuru, © 2019)

Nejvice konzervativni vSak Cesti spotiebitelé jsou v piipade cernych a zelenych ¢aji. Vice
experimentovat se neboji u bylinnych. V rdmci ovocnych ¢aju jsou pak preferovany kla-

sické tuzemské piichuté oproti tém exotickym. (Retail News, © 2018)
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8 CHARAKTERISTIKA VYBRANE ZNACKY

Spole¢nost LEROS s. r. 0. byla oficidlné zaloZena roku 1994, piesto se jeji vznik vétSinou
datuje k roku 1954. ZaloZeni spolecnosti totiZ bylo pfirozenym krokem v radmci fungujici-
ho statniho podniku LECivé rostliny — Zbraslav.

Veskerd vyroba probihd ve vyrobnim zdvodé ve StraZnici a v centrdle ve Zbraslavi. Cely
proces je pak certifikovan Statnim dstavem pro kontrolu 1é¢iv. Firma LEROS ma4 navic své
vlastni certifikované laboratoie, ve kterych probihd kontrola celého procesu vyroby cajt.
Tim je zajiSténa tedy ne jen kvalita, ale i bezpecnost vyrobki. Tém jsou kaZzdoro¢né udélo-
vany certifikity HACCP, ISO, GMP a dalsi. Navic jsou vSechny produkty znacky LEROS
vyrabény bez chemickych a konzervacnich piisad.

Povést firmy je zaloZena pfedevsim na kvalit€¢ surovin. Ty jsou piisn¢ kontrolovany pfi
samotném vykupu. Vykup surovin k vyrobé ¢aji pak probihd v nékolika stfediscich po
Ceské republice, kde pfijimaji bylinky od drobnych péstiteli nebo zakladnich $kol. Hlav-
nim centrem pro skladovani bylin je StrdZnice na jizni Moravé. Kazdy rok je pak firmou

vydavan seznam bylin, které budou vykupovany. (LEROS, © 2010)

8.1 Produkty vybrané znacky

Piimé obchodni zastoupeni nebo zastupce ma znacka i na Slovensku, v Bélorusku, Ukraji-
n¢, na Taiwanu, v Japonsku a v celém Pobalti. Pies rtizné dodavatele pak vyvazi do celého
svéta.

Produkty znacky LEROS jsou k dostdni v 1ékdrndch, v sitich drogérii, v obchodnich fetéz-
cich a v dalsich nezavislych prodejnach. Konkrétné to jsou sit¢ prodejen Albert, Globus,
Kaufland, Lidl, Penny Market, Makro, Tesco Stores, Coop, dm drogerie markt, Rossmann,
Tamda Foods a Norma.

Mezi zdkladni fady patii farmaceutické ¢ajové smési a jednodruhové bylinné ¢aje — ty pro-
chazeji stejné jako 1éCiva fadnou registraci a certifikaci. K dostani jsou pak pouze v l1ékar-
nach. Déle je to fada LEROS Baby, kterd je vyrobena s ohledem k vyzivé malych déti a
tehotnych & kojicich Zen. Rada, kterd je k dostdni i mimo Iékdrny je Natur a zahrnuje by-
linné smési. V letoSnim roce vznikne fada urcend Cisté pro retail a také gastro, kterd bude
zahrnovat prémiové Gaje, at’ uz bylinné &i ovocné, Gerné, zelené a také rooibos. Rada pak

nahradi existujici LEROS Millenium a Vital.
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Mimo vySe vyjmenované produkty nabizi znacka LEROS také BIO sypané byliny, dé&tské
bylinné koupele, $tavy, sirupy a také veterindrni piipravky — 1é¢ebné smési rostlinného
puvodu pro chovatele koni.

(interni materidly firmy LEROS; LEROS, © 2010)

Firmu Leros v lonském roce (2018) koupila dalsi ¢eskd vyznamnd firma — Kofola a. s. DU-
vodem je pak roz$ifeni na dalSi zahranicni trhy, ale i posileni na ¢eském trhu, coz je dle

puvodniho majitel Lerosu Antonina Kachlika mozné pouze za podpory silného partnera.

(Ceska televize, © 2018)

8.1.1 Rada Cajovna

Znacka Leros spoleéné s novym obalovym designem uvadi na trh zcela novou fadu — Ca-
jovna. Ta vznikla spojenim jiZ existujicich fad Millenium a Vital. Rada Millenium se vy-
znaCovala piedevs§im ovocnymi smési, Vital pak zahrnovala zeleny Caj a pfichuté guarana,
rakytnik a pomerané a zdzvor s lipou a citronem. Nyni bude fada Cajovna nabizet i aje

cerné, rooibos ¢i mix ¢aju. (Interni materidly firmy LEROS, © 2019)

8.2 Analyza komunikace znac¢ky Leros

Znacka Leros neni piili§ viditelnd, co se ty¢e marketingové komunikace. Dalo by se fici, Ze
spiSe spoléha na svou pozici v rdmci nabizenych ¢ajti v 1ékdrenskych firmach, kde je urcité
nejrozsitenéjsi. Z historického hlediska je mozné dohledat jeden televizni spot, ktery vSak
nevypadd piili§ sou¢asné. Zadnd dal§i komunikace prostfednictvim masmédii pak patrnd
neni. V ramci online médii znacka Leros pouziva webové strdnky a nové od ledna tohoto
roku (2019) také Facebookové stranky ,.Leros Ptibéh bylinek®, kde je aktudlné 245 sledu-
jicich. Diive také znacka pouZzivala Facebookovou stranku ,,Leros Baby détské ¢aje*, kde
je 839 sledujicich, tam vSak veskerd komunikace nyni konci a pfesouva se na novou stran-
ku na této socidlnf siti. D4 se tedy oCekdvat, Ze s ptichodem nového majitele se také zacne

vice pracovat na samotné komunikaci znacky. (Facebook, © 2019)

8.3 Konkurence

V ramci konkurence znacky Leros je zdsadni definovat si subjekty, které svymi produkty
nebo uréitou fadou produktii odpovidaji specifikiim fady Cajovna. Nejobecn&j$im parame-
trem je produkce na Ceském trhu. Ddle je to distribuce do retailu. Konkurence musi mit ve

své nabidce susené tzv. pytlikové Caje, a to bylinné, ovocné Cerné ¢i zelené. Diulezitou
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vlastnosti pro vydefinovani konkurence je také prémiovost dané fady nebo konkrétniho
produktu. V piipad¢, Ze urcitd znacka spliiuje tyto body, mize byt povaZzovéna za konku-
rencni. Pfirozen¢ se zde vyskytuji ur¢ité nuance, at’ uZ v nabidce piichuti smési, cenové
relaci nebo praveé v obalovém designu. V tomto piipadé se vSak opirdme skuteCné o vyse
zminéné zdkladni parametry.

Soucésti analyzy konkurence je také stanovisko samotné znacky Leros, kterd v rdmci stra-
tegie jiz konkurencni znacky definované ma. Jak uvadi zastupci firmy, mezi nejblizsi kon-
kurenci patii vyrobci Caji Gresik, Apotheke, Teekanne a Megafyt. Autorka se konkrétné u
firmy Gresik k tomuto ndzoru nepiikldni. Tuto znacku by si stanovila jako konkurenéni
spiSe pro fady Natur nebo Baby, piipadné farmaceutické ¢ajové smési, nikoli pro nové
vznikajici fadu Cajovna. Oproti tomu se zbyvajicimi tfemi znackami souhlasi.

Konkrétné pak Apotheke mé ptimo fadu PREMIER, kterd svym zaméfenim a Cajovymi
smési je opravdu velmi podobna Cajovné. Obdobné je na tom znacka Megafyt. Dalo by se
fici, Ze vice konkuren¢ni Teekanne, které m4 i silngjSi distribuci oproti zminénym, se se
svou fadou Organics také profiluje mezi prémiové produkty v rdmci Cajt.

Autorka prace se vSak rozhodla provést vlastni analyzu konkurence a vice tak zmapovat
Cesky trh s ¢aji v rdmci retailu. Nalezla tak minimalné dalSich tfindct znacek, které by
oznacila jako konkurenéni. Mezi né patii Tesco Finest nebo Tesco Organic, které patii
mezi privatni znacky fetézct Tesco a jsou k dostani pouze v téchto obchodech. Dile je to
Ahmad Tea, které se fadi do drazsi cenové relace. Stejné tak tomu je i v ptipad¢ znacky
Dilmah. Vice rozSitenymi, az by se dalo nazyvat masovymi znackami, jsou ¢aje Twinings,
Lipton a Pickwick, které nabizi prémiov¢jsi fady. U znacky Lipton je to konkrétné fada
Infusion a Exclusive Selection Balance. Pickwick je pak na drovni nejdrazSich porcova-
nych €ajii v retailu s fadou Slow Tea a do nizZsi cenové trovné spadd s fadou Fruit Fusion.
Mezi méné znamé a rozSitené pak patii znacka Bercoff Klember nebo Velta Tea. Ta je
nejbliZze fadou Bio, zaroven také mezi konkurenci vynikd neobvyklym designem. Dale jsou
to Biogena Majestic Tea, Mistral a Druid. Sob¢ navzdjem podobnymi typy znacek pak jsou
Sir Winston Tea, London Fruit and Herbs a The London Tea Company, které se vSak vice

zaméiuji na Caje Cerné ¢i zelené.
8.3.1 Porterova analyza

Tato kapitola je zaméfena na analyzu konkurence znacky Leros, a to konkrétn€ na Ceském

trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

8.3.1.1 Konkurence v odvétvi

V ramci analyzy konkurence si autorka vSimla, Ze se ¢im dél vice znaCky snazi vstoupit
bidky. CoZ by mohlo i do budoucna zvySovat vyskyt konkurence v tomto segmentu.

Dle vydanych ¢lank, které avizuji nartist ndro¢nosti spotfebitelll v rdmci ¢ajovych produk-
tl, se d4 predpokladat pozvolny riust odvétvi (MediaGuru, © 2019). Ocekéava se i naddle
reakce dalSich znacek a jejich soustfedéni se na prémiové fady, kterymi mohou uspokojit
onen zvysujici se zdjem spottebitelil o kvalitu.

V ramci zhodnoceni aktuédlniho a budouciho stavu podilu Cistého jméni/prodeje a fixnich
ndkladl nelze presné¢ odpovédét. Autorka nemd k dispozici interni data tykajici se financi.
Usuzuje vsak, zZe ndklady na vyrobu ¢ajii nebudou piili§ vysoké pfi tak obsdhlém mnozstvi
vyroby, a to i vzhledem k findlni cen¢ produkta.

Diferenciace produktl v tomto pifpadé neni piili§ vysoka. Caj je z velké &asti produktem
denni spotieby, pouze vyjimecné se mize jednat o jeho spojeni s urcitym ritudlem nebo
slouzi k obdarovani. Pokud se vSak zamé&fime na Caje v retailu, i pfes to, Ze jsou prémiové,
dé se fici, ze se piili§ nelisi. Konkrétné viak fada Cajovna znacky Leros se miize odligit
svou tradi¢nosti, vyrobou na tzemi CR, pifpadné pouZitim regiondlnich surovin od drob-
nych dodavateld.

Diferenciace konkurentli miiZze byt naopak vyssi, a to z hlediska komunikace. Piikladem
tomu muzou byt ¢aje znacky Teekanne, které Casto komunikuji za pomoci masmédii.
Oproti tomu Leros je v této oblasti komunikace spiSe neaktivni. Co vSak mtiZze velice dobfe
znacku Leros odli$it od konkurence, je jeji jiZ zminiovana tradi¢nost a ptivod. Tento aspekt
muZe byt pozitivn¢ kvitovén ze strany spotiebiteli.

Business etika je dle ndzoru autorky v tomto odvétvi dodrZzovana. Neni zndm Zadny kon-
krétni ptipad agresivniho konkuren¢niho boje, ktery by byl zaroven proti etice. Cilova sku-
pina pro tento produkt je opravdu velmi Sirokd, tudiz kazd4 znacka dokéze oslovit danou
cast skupiny tak, aby byla zajiSténa dostate¢na ziskovost. Zaroven je evidentni, Ze se znac-
ky vzdjemné dostatecné pozoruji a reaguji na inovace svych konkurentii. Konkrétné¢ u

znacky Leros je to praveé uvedeni nové prémiové fady na trh. (Tabulka 6)

8.3.1.2 Konkurence zdkaznikii

Znacka Leros se profiluje pomoci archetypu ,,caregiver — uvédomélost, starostlivost, péce

o druhé, piiklon k ptirod¢€. Presné takto se znacka prezentuje spotfebitelim. Komunikacné
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je zaméfena na Zenu, kterd pecuje o svou rodinu, vyzndva zdravy Zivotni styl, vybird si
kvalitni a ovéfené produkty, které jsou vyrdbény v souladu s piirodou. S ndstupem nové
prémiové fady se mezi zdkazniky urcit¢ zaradi lidé, ktefi maji vyssi poZadavky na kvalitu
¢ajl. (Interni materidly znacky Leros, © 2018)

Znacka Leros ma velké mnozstvi drobnych zdkaznikli vzhledem k S§ifi jejtho portfolia. To
se vSak miiZe vice obrétit k mnoZstvi vyznamnych zdkazniki, a to pravé s pfichodem nové
fady.

Vyrobky jsou pro spotiebitele z jednoho pohledu spiSe méné vyznamné, jedna se o produkt
denni spotfeby. Zaroven vSak mohou tvofit vyznamnou soucdst dennich ndvyku, tedy
opravdu pak zdleZi na jednotlivcich. Tato polozka tak byla hodnocena spiSe primérné.

Néklady ptechodu zdkaznika ke konkurenci jsou nizké, je tedy dilezité vénovat se loajal-

nim zdkaznikim, o které mize znacka velmi snadno pfijit. (Tabulka 7)

8.3.1.3 Konkurence dodavateli

Znacka Leros md aktudlné, vzhledem k jejich pfistupu k ndkupu surovin, velké mnoZzstvi
drobnych dodavatelii, kterymi jsou péstitelé nebo zdkladni Skoly, které organizuji sbéry
bylin (LEROS, © 2010). S ptichodem nové fady a uvedenim i Cernych ¢i zelenych caju
vsak stoupne mnozstvi velkych dodavatelll. Pro drobné péstitele se, predpoklddame, nejed-
nda o hlavni vydélek, neni tedy pro n€ odbératel az tak vyznamny. Hrozba vstupu dodavate-
It je zde urcité moznd, a to konkrétné u zminovanych cernych ¢i zelenych c¢ajii. U bylin-
nych smési ziskdvanych vykupem se neocekava vstup né€jakych vyznamnych dodavatelt, a
to predevsim z toho diivodu, Ze Leros si i nadédle chce zachovat tradi¢ni spolupréci s drob-

nymi péstiteli. (Tabulka &)

8.3.1.4 Konkurence substitutii

V piipadé odvétvi €aji je substitutli velké mnozstvi. Aby vSak byly substituty pro analyzo-
vanou kategorii hrozbou, musi se vyznacovat pouzitim kvalitnich surovin, prémiovosti,
tradi¢nosti, piipadn¢ lokdlnosti. Konkurence substitutli je pomérné velkd, ale v budoucnu
se prakticky jiZ nezméni. Stejné jako uZitné vlastnosti substitutll, které budou stéle stejné.

Oblast je tedy stabilni. (Tabulka 9)

8.3.1.5 Konkurence potencidlnich uchazecit o vstup do odvétvi

Na vstupu do odvétvi zdvisi spoustu dalSich faktorti, jako je ziskdni novych dodavatelii

surovin, nakup stroji pro vyrobu, povoleni pro vyrobu, kterd jsou plnd omezeni, jelikoZ se
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jednd praveé o potravinovy prumysl. Konkrétné znacka Leros potvrzuje kvalitu celého vy-
robniho procesu pravidelné obnovovanymi certifikity HACCP, 1ISO, GMP a dalsi. A na-
piiklad fady nabizejici farmaceutické smési ¢aji, musi byt schvéleny ve Statnim dstavu pro
kontrolu 1é¢iv (LEROS, © 2010). Vstup do odvétvi miZe byt vSak na druhou stranu o to
jednodussi, Ze se jednd o jiz zavedenou kategorii produktti.

Kapitalova naro¢nost pro vstup do odvétvi mize byt pomérne vysokd, vzhledem ke vstupni
investici v podob¢ vyrobnich strojii a prostor. Celkem vysoka je také potieba vlastnit spe-
cidlni licence, povoleni ¢i know-how pro vyrobu a s tim spojené dodrZovani hygienickych
norem atp.

Také piistup ke kvalitnim surovindm muiiZze byt obtiZzny. MnoZstvi surovin pro vyrobu se
odviji od drody, kterou je tézké vzhledem k meteorologickym vykyvim posledni doby

ovlivnit. Zavisi vSak samoziejm¢ na druhu caje a redlné kvalité surovin. (Tabulka 10)

8.3.1.6 Zhodnoceni

Z dané provedené Porterovy analyzy, jejiz vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 1), je
mozné vidét, Ze znacka Leros se nepohybuje v prudce konkuren¢nim prostiedi. V piipadé
vSech zkoumanych faktorti se pohybujeme ve stfednich az mirn¢€ vyssich hodnotach.
Nejvétsi konkurence pak je v rdmci substitutti. Konkurence substitut na zakladé budouci
predpovédi roste, ale opravdu jen mirn¢€. Aktudlni trh nabizi zdkaznikim pomérné velké
mnoZstvi alternativ nebo ndhrazek, které sice budou pfibyvat, ale nijak dramaticky, aby
doslo k ohrozeni produktli znacky Leros. Mezi nejzndméjsi substituty mizeme povazZovat
kavu ¢i energetické népoje. Je pak na samotné znacce, aby piipadné v ramci komunikace
vyzdvihla vyhody €ajl oproti substitutim nebo je nabizela jako zdravou alternativu.

Na druhém misté je pak hrozba vstupu do odvétvi, kde v pripadé blizsi budoucnosti neoce-
kavame vyrazné zhorSeni podminek.

Dile je pak konkurence dodavatel, kterd se bude v néasledujicich letech lehce zvySovat. To
Ize pricist predevsim rozsiteni sortimentu caju o zelené a Cerné. Tedy firma nebude spolu-
pracovat jiZ pouze s drobnymi péstiteli a zdkladnimi Skolami, ale zapoji jist€ 1 jiné dodava-
tele, napiiklad ze zahranici.

Na poslednich dvou mistech je pak konkurence v odvétvi a konkurence zdkaznikd. V bu-

doucnosti je o¢ekavan narast konkurence, ale nebude v zdsadé tak dramaticky.
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SROVNANI: Portertv 5 faktorovy model 2018 2023
1 | Konkurence substitutt 6,4 6,6
2 | Hrozba vstupu do odvetvi 4,9 4.8

3 | Konkurence dodavatelt 4,5 4,75
4 | Konkurence v odvétvi 472 5,1

5 | Konkurence zakazniku 3,5 4

Tabulka 1 Porterova analyza — zhodnoceni (vlastni zpracovani, © 2019)

8.3.2 SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Pozitivni vniman{ znacky ze strany spottebitelti
Pozitivné vnimany obal nové fady Cajovna
Silnd znacka v oblasti bylinnych ¢aji

Tradi¢ni firma s dlouhou histori{

Ceské kvalitni suroviny

Certifikace vyroby Statnim dstavem léciv
Vlastni certifikované laboratote

Vyroba bez chemickych a konzervacnich piisad

Slab4 marketingovd komunikace
Nizké investice do reklamy

Nejisty positioning znacky
Nedostatecnd diferenciace produktl
Z4vislost na dodavatelich

PRILEZITOSTI

HROZBY

Novi fada &ajii Cajovna

Osloventi Siroké cilové skupiny
Novy obalovy design

Budovéni image znacky

Zvyseni spotieby porcovanych ¢aju

Konkurence

Marketingovad komunikace konkurence
Nejasny positioning nové fady

Ubytek nakupu bylinnych ¢aji

Caj jako sezénni produkt

Nedostatek surovin

Zvysovéni cen energii

Existence substitutl

Tabulka 2 SWOT analyza (vlastni zpracovéani, © 2019)

Mezi silné stranky znacky Leros podle kvalifikovaného vhledu autorky patii pozitivni

vniméni znacky ze strany spotiebitelll a pozitivné vnimany obal nové fady Cajovna. Déle
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je to silnd znacka v oblasti bylinnych ¢aji na ¢eském trhu, coZ potvrzuje vyzkum agentury
Euromonitor. Silnou strankou je také dlouhd historie znacky a tedy jeji tradicnost. Navic se
pysni ¢eskymi kvalitnimi surovinami, pokud hovoifme o bylinkdch. Cerné ¢&i zelené Gaje
jsou samoziejm¢ dovazeny ze zahrani¢i. Déle je to ziskana certifikace vyroby Statnim us-
tavem 1€Civ a také vlastni certifikované laboratote, kde se Caje pfipravuji a testuji. Jednou z
prednosti znacky Leros je také vyroba produktli bez chemickych a konzervacénich piisad.
Mezi slabé stranky znacky patii urcité slaba marketingovd komunikace, coz je ndsledné
potvrzeno i primarnimi daty vyzkumu. Ddle tuto slabou stranku miiZeme podloZit analyzou
komunikace znacky, respektive resersi, kterou provedla autorka prace v pfedchozi kapitole
»Analyza komunikace znacky Leros“. Zdroven to odrazi dalsi ze slabych stranek — nizkou
investici do reklamy. Nejistym positioningem znacky je pak myslen ndzor respondentt,
kteii v ramci sémantického diferencidlu v dotazniku nedokézali jednoznacné znacku zafa-
dit. Dals{ slabou strdnkou je nedostate¢nd diferenciace produktli, coZ je obecné vnimany
fakt v odvétvi takového produktu, kterym je ¢aj. A pochopitelné také zavislost na dodava-
telich.

Mezi piileZitosti se jednozna¢né fadi uvedeni nové fady ¢aji Cajovna. Tedy piileZitost k
osloveni dalsi cilové skupiny, kterd kupuje exkluzivngj$i ¢aje. Navazuje na to i osloveni
Siroké cilové skupiny, at’ uz uvedenim nové fady nebo také rozsifenim nabidky druht ¢aju,
které u spotiebiteli patii k nejoblibenéjsim, coZ je podloZeno jak autor¢inym vyzkumem,
tak i prizkumem agentury GfK. Zaroven na tyto piileZitosti navazuje i novy design obalu,
kde je opét moznost osloveni novych zdkaznikii. DalSim bodem je také budovéani image
znacky, ta je prileZitosti predevsim pro vytvareni pozitivni image, a to z diivodu, ktery vy-
chazi opét z primarnich dat. Prav€é vnimani znacky je tfetim parametrem pro vybér produk-
td. Tedy hned po pfichuti a zkuSenosti. V prvnim piipad¢ neni Uplné¢ mozné ze strany
znacky spotiebitelovy chuté ovlivnit, pfipadné Ize toto vyftesit Sirokym portfoliem piichuti,
coz s sebou ale nese vyssi ndklady a roz$ifeni vyroby. ZkuSenost je pak mozné podpofit
napiiklad samplingem v misté prodeje. Dalsi prileZitosti je také zvySeni spotieby porcova-
nych Cajl, coZ je opét podloZeno vyzkumem agentury GfK.

Mezi hrozby se urcité fadi konkurence, kterd je v odvétvi ¢aji pomérné vysokd. Zaroven je
to jeji marketingova komunikace, coz dokazuji opét data z vyzkumu, kde dominuji ve
volbé spotiebiteltl pravé ty znacky, které maji komunikaci velmi silnou, a to piredevsim v
masmédiich. Konkrétné€ je to dle prizkumu agentury Nielsen znacka Pickwick, jejiZ ceni-

kové hodnota inzerce se v lofiském roce vySplhala na 21,7 milion korun. Celkové byla
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hodnota reklamniho prostoru pro segment ¢aji 29,4 milionil korun. Nejcastéji to byl medi-
atyp TV, tisku, OOH a na poslednim misté radio. (Médiét, © 2019)

Z prizkumu také vyplyvd, Ze nové fada Cajovna znacky Leros m4 nejisty positioning, a to
konkrétné¢ v dimenzich exkluzivity versus béznosti dané produktové fady. Hrozbou celého
odvétvi je i sezonnost spotfeby Cajii a ibytek ndkupu bylinnych ¢ajl, kdy oba tyto fakty
jsou opét podloZzeny vyzkumy agentury GfK a vydanym c¢lankem na webovém portdlu

CeskéNdpoje.cz.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro kvalitativni vyzkum si autorka zvolila formu individudlnich rozhovora. Ty zaméfila
pouze na cilovou skupinu, tedy matky vSech vékovych kategorii. Podminkou pro zahrnuti
do zkoumané skupiny byl fakt, Ze dané Zeny piji a kupuji €aj. Recipientky mély mit vzdy
minimalné zkuSenost s €aji z retailu, idedlné i se samotnou znackou Leros.

Pro rozhovory byl nejprve sestaven scénaf, ktery odrazel poznatky z dotazniku. Zarovei se
vice zam¢fil na popis ndkupniho chovani, na vyjadfeni pocitl a bezprostfedni nazory na
vizudlni ukazky.

Autorka v ivodu nejprve uvedla recipientku do zkoumaného tématu, vysvétlila ji, co se po
ni bude poZadovat a vyzvala ji k ptipadnému dotdzani se jest¢ pred zacatkem samotného
pokladani otazek. Jako prvni bylo zjisStovano jméno a pracovni situace dotazované. Dale
probéhlo pro zdznam rozhovoru potvrzeni podminky, zda doty¢nd kupuje a pije ¢aj. Prvni
blok otdzek mél za cil sezndmit se s ndkupnim chovanim recipientky, zjistit diivody, pro¢
¢aj vubec kupuje, piipadné, co ji konkrétn€ ovlivni pfi ndkupu. Autorka pak navéazala otaz-
kami na obal produktu a jeho vnimani, pfi rozhodovéani se o koupi. Dalsi ¢ast se tykala
mapovdni konkurence. Nésledn¢ jiz autorka zapojila do rozhovoru fyzické ukdzky krabi-
¢ek riiznych znacek Cajii (Obrazek 5). Pro tento test Cerpala z konkuren¢nich znacek v fe-
tézci, a to konkrétné v Kauflandu, coz je jedno z mist, kde 1ze znacku Leros zakoupit. Zvo-
leno bylo celkem 5 znacek — Leros, Lipton, Pickwick, Bercoff a Velta Tea (Obrazek 5).
Vsechny Caje byly stejné ptichuti, aby se pfedeSlo tomu, Ze se budou tc€astnice vyzkumu
orientovat dle ptichuté, coZ bylo nezadouci. V této ¢asti rozhovoru byla recipientka vyzva-
na, aby si jeden z Caju vybrala a svlij vybér fadné vysvétlila. Nasledovala pak ¢ast zaméie-
nd pouze na krabicku Leros, tedy na ptivodni design (Obrazek 6). Zde autorka recipientku
vice zpovidala z jejtho vnimdni znacky Leros a také zjiSt'ovala jeji ndzor na stdvajici obal.
Dale mély dotazované na vybér mezi ptivodnim a novym designem. Nasledovné se rozho-
vor tykal pouze nového obalu. Autorka jesté na zavér zjiStovala, do jaké miry recipientky
ovlivni informace o tom, Ze se jednd o ryze ¢eskou firmu vyrdbéjici z mistnich surovin. A
na uplny zavér pak probéhlo zopakovani vybéru caje, které zahrnovalo jiZ zkoumané obaly
znacek a k tomu i novy design.

Rozhovorl se zucastnilo celkem 10 recipientek dvou hlavnich vékovych kategorii. Pru-

zkum byl realizovan v mésici bfeznu.
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9.1 Demografické adaje

Zkoumanou skupinou deseti recipienti byly Cisté Zeny — matky, které byly osloveny na
zéklade¢ jejich pravidelné spotteby ¢aji. Recipientky byly ve vékovych skupindch 26-45 let
a 46-60 let. Devét z deseti Zen jsou pracujici, 7 z nich pak ve vztahu zaméstnaneckém, 2
jako Osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC) a jedna pak aktulné na mateiské dovole-

z

ne.

9.2 Nakupni chovani

Jednou z podminek pro vybér danych recipientek byl také pravidelny ndkup a spotieba
¢aji. Coz byla zdroven i jedna z prvnich otazek, kde si autorka tuto skutecnost pro zdznam
nechala potvrdit. Nasledovala otazka ,,Z jakého ditvodu kupujete caj?*“, vétSina Zen se od-
kazovala na €leny domécnosti. Dvé recipientky uvedly, Ze pro né pfedstavuje €aj népoj
uréeny k snidani. Ctyfi z nich pak dopliiuji, Ze se v jejich domdcnosti jednd predeviim o
sezonni ndpoj, tedy je nejcastéji konzumovan v zimnim obdobi. CoZ potvrzuje i vyzkum
agentury GfK, kterd uvadi, Ze spotieba ¢aji u ceskych spotiebitell nartistd praveé v zimnich
mésicich. Dal§im diivodem ndkupu Caje je také nabidka tohoto ndpoje v piipad¢ ndvstévy,
jistota, ze je ¢aj doma k dispozici, anebo také ze zvyku. VétSina recipientek, pokud nemysli
pouze na zajisténi domdacnosti, tak zminila, Ze je hlavnim divodem to, Ze jim Caj zkratka
chutnd. Z této ¢asti ndm také vychdzi zjisténi, Ze Zeny jsou nejcastéji témi ¢leny domacnos-
ti, kteff zajist'uji i pro ostatni ndkup, ptipadné samotny vybér Caje.

Niasledoval prazkum, kde spotiebitelky nejcastéji ¢aje nakupuji. VSech deset se shodlo, Ze
pfedevsSim v supermarketech nebo hypermarketech. Opét tak potvrzuji ji probéhly vyzkum
agentury GfK z roku 2017, kde vychdazi, ze v tomto typu obchodl probihd 90 % vSech na-
kupti Caje. Recipientky také dopliiuji, Ze se vétSinou jednd o ndkup v rdmci pravidelnych
vétsich ndkupli potravin pro domécnost. Dal$im zmifiovanym mistem jsou pak specializo-
vané prodejny, konkrétné znacky Oxalis. Tti z dotazovanych uvadi obchody zdravé vyzivy
a dv¢ také Iékarnu. Tu navstévuji, predevsim pokud se jednd o feSeni urcitych zdravotnich
obtiZi, v tomto piipad¢ tak Caje kupuji cilené. Podobné je to i u specializovanych prodejen.
U supermarkett je to Castéji i impulzivni ndkup, ktery neni zapii¢inény piimo nedostatkem
¢aje v domdcnosti.

Dalsi ¢asti individudlnich rozhovorti bylo zjistovani parametrti, dle kterych se spotiebitel-
ky rozhoduji pro koupi ¢aje. NejCastéji zminiovand byla samotnd ptichut’ nebo individudlni

chut’ recipientky ¢i ¢lenti domdacnosti. Ti zarovein ndkupni rozhodnuti ovliviiuji svou prefe-
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renci. Ctyfi recipientky uvadi, Ze se jejich rozhodnuti méni pravé na zakladé vybéri, at’ uz
partnera nebo déti. Jedna z nich zaroven potvrzuje, Ze pokud nakupuje v pritomnosti svych
déti, fidi se predevsim jejich specifickym vybérem. Dal§im ¢asto zmifiovanym parametrem
je i kvalita Ci slozeni ¢aju. Pét recipientek z deseti také uvedlo jako jeden diivod i obal,
ktery vSak pfichazi ve chvili, kdy se nejednd o vybér na zdklad€ chuti, zkuSenosti nebo
vybéru jinych &lentt domacnosti. Casto tak v pifpads, kdy chce spotiebitelka vyzkouset
néco zcela nového. MiiZeme jej tedy uvést jako jeden z orientaCnich prvkl pii ndkupu.
Napiiklad cena se v tomto piipad¢ objevila pouze jednou, neni tak zcela rozhodujicim pa-
rametrem pro vybér tohoto typu produktu. Casto se viak recipientky odkazovaly na pravi-
delné¢ kupovany druh, pfichut nebo znacku caje, které maji oblibené a opakované se tak
pro n¢j do obchodu vraci.

V péti piipadech se recipientky shoduji, Ze je ke koupi dokdZe piesveédcit uvedeni nové
edice. Dv¢ z nich se pfimo odkazuji na vanocni ptichuté, které rady vyzkousi. Ddle je to u
dvou recipientek i zvyhodnénd cena, kterd je presvédci o koupi tieba i véts§tho mnoZstvi
¢ajl, nez pivodné planovaly pied ndkupem. Co se tyka faktort ovliviiujicich ndkupni cho-
vani v misté prodeje. Ctyfi spotiebitelky uvadi, Ze maji bud’ zkugenost se samplingem v
prodejné, piipadné by tuto variantu pfi rozhodovani uvitaly. A pokud uZ se rozhoduji azZ na
zdklad¢ faktori v prodejné, je to také zapficinéno umisténim dané znacky caje, jejim
uptfednostnénim pred ostatnimi znackami nebo zajimavé feSené POS materidly. Podporuje
to také jejich tvrzeni, Ze v supermarketu se nerady piili§ dlouho zdrzuji, nakupuji rychle,
nemaji ¢as ani energii na zdlouhavé premysleni nad vybérem caje. Je to tedy jeden z Gcin-
nych néstroju, ktery spottebitelce pomédhd v rychlém vybéru. Na druhou stranu Ctyii recipi-
entky uvedly, Ze je Zadny z téchto faktorti pii vybéru v misté prodeje neovlivni. Dle prii-
zkumu tedy vychdzi, Ze je to opravdu velice individudlni a jist¢ by to 1€pe specifikoval

spiSe vyzkum v podob¢ experimentu.

9.2.1 Zména preference ¢aju v Case

Pti otdzce tykajici se zmény preference caji v prubéhu Casu, se Ctyii recipientky shoduji na
tom, Ze je v soucasnosti pro n¢ daleko dulezitéjsi kvalita, neZ tomu bylo diive. Zaroven se
vice zajimaji o ty produkty, které jim chutnaji. Dv€ z nich uvedly, Ze se tak zménila i cena,

kterou nyni jsou ochotné utratit, a to k vyS$§im castkam.
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9.2.2 Cena

Déle se autorka dotazovala recipientek na akceptovatelnou cenu, kterou jsou ochotny za-
platit za ndkup Caje. Za porcovany ¢aj koupeny v supermarketu se cena pohybuje v rozme-
zi od 40 do 60 K¢. Coz odpovida i cenové relaci ¢ajii Leros, ptipadné jeji konkurence. Re-
cipientky zdroven uvadi, Ze pokud by se jednalo o koupi €aje, kterd neni pravidelnd, a o ¢aj
by opravdu stély, jsou ochotné si pfiplatit. Ddle uvadéji, Ze pokud se jednd o Caje sypané,
cenova relace je vyssi, a to az do 100 K¢. Pokud se vSak jedna o nakup Caje jako darku,

cenove se pohybuji klidné mezi 100-200 K¢.

9.2.3 Nakup a znalost konkrétnich znacek c¢aji

Co se tyka spotieby konkrétnich znacek, nejcastéji uddvanou znackou byl Pickwick a Lip-
ton, a to v péti ptipadech. Déle to byl ve Ctyiech ptipadech Sonnentor, tfi recipientky ozna-
Cily Teekanne, po dvou Jemca a Loyd. Leros byl zminén pouze jednou recipientkou, ktera
jej zminila v souvislosti s ndkupem ¢aje pro déti. Ze sypanych ¢aji byl jednoznacné nej-
Castéji uvadény Oxalis. Pokud tento vybér porovndme s kvantitativnim vyzkumem, obé
skupiny zkoumanych se shoduji na znacce Pickwick. Dédle se volby znacek lisi — v kvanti-
tativnim vyzkumu byl Lipton az na tfetim misté, naopak Teekanne na druhém a Sonnentor
se v ramci dotaznikového Setfeni umistil na poslednim misté. V piipad¢ znacky Leros, kte-
rd byla v individudlnich rozhovorech zvolena pouze jednou, se pii kvantitativnim Setfeni
umistila na 4. misté. Zaroven pii dal$im dotazovani v rdmci kvalitativniho vyzkumu zjist'u-
jeme, Ze pfi otdzce piimo mifené na znalost znacky Leros, osm recipientek z deseti odpo-
vid4, Ze znacku znd a ¢aje v minulosti kupovaly nebo i aktudln¢ kupuji. Pfedchozi volbu
tak autorka spiSe pfisuzuje nedostatecnému vybaveni si dané znacky, nez jeji nizké spotie-
bé.

Dalsi otazkou bylo ,, Které dalsi znacky caju zndte?“, zde si recipientky mély vybavit kon-
krétni znacky, které znaji z reklamy ¢i z prodejny nezavisle na tom, zda je nékdy kupovaly
nebo aktudlné kupuji. V péti ptipadech recipientky uvadéji znacku Jemca, ddle je to po
ttech znacka BabiCka Ruzenka, Pigi Caj a také Leros. Po dvou zminénich ¢aje Dilmabh,
Ahmad Tea a Teekanne. Zaroven vSak recipientky nedokézaly uvést, zda se jednd o znaCky
znalé z reklam nebo z prodejen, tedy pro komunikaci znacky Leros bude autorka vychéazet

1épe z kvantitativniho vyzkumu a vysledky kvalitativniho budou spiSe doplikové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

9.3 Obalovy design ¢aji

V ramci zkoumani vnimani obalového designu se autorka recipientli doptavala, zda je pro
n¢ obal rozhodujici pfi vybéru a nasledném ndkupu Caji. Ve tfech piipadech dotazované
7eny uvedly, Ze ur¢ité ano. Ctyii dal3{ si nebyly timto tvrzenim piili§ jisté, ale uvedly, Ze v
uréitém smeéru jsou obaly pro né pii vybéru dileZité a je to urcité prvek, ktery je upouta.
Jedna z téchto recipientek navic doplnila, Ze pokud by méla odpoveédét, tak si mysli, Ze ji
obaly neovliviiuji. Zaroven ale citi, Ze je to néco podvédomého, co ji naptiklad ptinuti kra-
bicku ¢ajii vzit do rukou a déle zjiStovat potiebné informace, které jsou pro ni stéZejni,
jako je napiiklad sloZeni. Jedna recipientka uvedla, Ze pro ni osobné neni obal dulezity, ale
vidi, Ze pro jeji déti ano. Dvé dotazované pak zminuji, Ze pro n¢ obal rozhodujici neni v
Zadném sméru.

Na toto zjiSténi navazuje vybér Caje podle konkrétnich ukazek. Autorka ptipravila pro re-
cipientky pét riznych druhti ¢ajii — Leros, Bercoff, Velta Tea, Pickwick a Lipton (Obrazek
5). Vsechny caje byly stejné pfichuti tak, aby dotazované neovlivnil vybér podle chuti. Dle
prvnich pocitl recipientek jasné vitézi znacka Pickwick, kterou by vybraly ve Ctyfech pii-
padech, ddle je to Leros a Bercoff, které maji po dvou volbach. Posledni dvé recipientky
pak zvolily Velta Tea a Lipton. Dotazované Zeny vSak svou volbu vZdy jesté vice rozvedly,
piipadné doplnily o dalsi vybér €aju podle néjakych dalSich situaci nebo kritérii. Dvé z
recipientek vybiraly €aj Cisté podle slozeni. Jedna z nich navic zvolila pravé Leros, svou
volbu zdavodnila i tim, Ze Leros znd a této znace z daného vybéru divétuje. Druhd pak
vybrala znacku Bercoff, dle sloZeni podle ni kvalitni ¢aj. Naopak jedna z recipientek se
konkrétné u téchto dvou znacek pozastavuje a komentuje tak, Ze ji odrazuje pouZzita barev-
nost obou ¢aji, neptipada ji pfijemna a zelend je pfiliS agresivni. Dalsi recipientka se odka-
zuje na velikost dané krabicky, kdy jeji vybér zdvisi také na skladnosti a jejim praktickém
otvirani. Dvé z recipientek, které zvolily jako prvni volbu Pickwick, doplnily, Ze Leros je
pro n¢ jasna volba v pfipad¢ zdravotnich obtiZi nebo pti hledani ¢aje bylinného. Dalsi dvé
Zeny také zminuji, Ze jim ve vybéru pomohlo ndzorné vyobrazeni chuti v podobé¢ fotogra-
fie.

Co se tyka prvki, na které se recipientky nejvice soustiedily, v péti ptipadech to bylo cel-
kové zpracovani obalu, tedy jeho prvotni vnimani, vzbuzené emoce, obliba obalu. Dal§imi
prvky, kterym vénovaly dotazované nejvice pozornosti, jsou piichut’ a jeji zobrazeni, slo-

Zeni a také vlastni zkuSenost, kterd je presvédcila o vybéru.
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Recipientky byly také podrobeny dal§imu dotazu, a to ,, Kterd informace by podle vdas méla
byt na obalu stéZejni? “. NejCastéji, a to az v deviti ptipadech odpovidaly, Ze je to druh Caje
nebo jeho prichut, kterd by méla byt uvedena formou fotografie, ptesné ilustrace a dvé
recipientky by naopak uvitaly textovou podobu. Ddle to byla pro tfi dotazované znacka.
Zavérem této Casti kvalitativniho Setfeni ndm tak vychazi, Ze spotiebitelky se pfi prvnim
pohledu na obal ¢aje cilen¢ soustiedi na druh nebo pfichut’ a aZ nédsledné tesi dalsi infor-
mace. Pokud porovndme tento zavér s vysledkem kvantitativniho vyzkumu, opét se nam
potvrzuje, Ze zdkladni informace o ¢aji, kam mizeme zatadit prave i druh ¢i pfichut’, jsou
nejpodstatnéj$im parametrem pro vybér. Obal v§ak miZe byt podplirnym faktorem, ktery
obecn¢ vzato pfitdhne pozornost spotiebitele, ktery ndsledné zjistuje dalsi pro néj zdsadni

informace.

9.4 Vnimani znacky Leros

Pti zjistovani vnimdni znacky Leros autorka vyuZila ndzorné ukazky krabicky. Jak jiz bylo
zminéno vyse, ne vSechny recipientky si dokdzaly znacku Leros pted touto ukdzkou vyba-
vit — 9 z 10 spotiebitelek pak uvedlo, ze znacku zna a v minulosti je jiz kupovaly nebo ak-
tudlné kupuyi.

Recipientky v Sesti piipadech uvadéji, ze Leros vnimaji jako tradi¢ni znacku a v péti pak,
Ze je pro n¢ predevsSim zdravotni az pifimo lékarnickou znackou. Pro tfi z nich je jedno-
znacn¢ duvéryhodnd. Ani v jednom piipad¢ tak nepadly negativni konotace spojené se

<1

znackou Leros. Vnimani znacky jako té ,,1ékdrnické* se odrazilo i v jejich ndzoru na cilo-
vou skupinu zdkaznikl produktii Leros. Nejcastéji (v Sesti ptipadech) uvadély jako hlavni
zékaznicky segment matky, nisledované lidmi se zdravotnimi obtiZemi, starSimi lidmi ku-
pujici caje v 1ékarn¢, které bychom na zaklad¢ popisu recipientek mohli zafadit pravé do
skupiny lidi se zdravotnimi obtiZzemi. Ve tfech ptipadech pak také uvedly, Ze jsou to obec-
n¢ lidé se zdjmem o zdravy Zivotni styl.

Toto vnimani znacky a cilového segmentu autorka jesté chtéla rozvinout otdzkou na dojmy
z obalového designu ¢aje Leros. Opét se potvrzuje vnimani jakozto znacky nabizejici 1€ka-
rensky nebo zdravotni produkt, a to v sedmi piipadech. V ptipad¢ hodnoceni obalu se ob-
jevila i ta negativni. PfredevS§im byla obalu vytykédna strohost, chladnost a jednoduchost. V
jednom piipad¢ se recipientka vyjadfila i tak, Ze se ji obal zkratka nelibi. Dvé Zeny piimo

zminily, Ze by takovy ¢aj urcité nehledaly v supermarketu, ale pravé v 1ékarné.
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9.4.1 Komunikace znacky Leros

V posledni ¢4sti individudlnich rozhovorid autorka vice sezndmila recipientky se znackou
Leros a vybrala jako zdsadni informace o dlouholeté historii znacky, vyrobé na Ceském
uzemi a také pouzivani ryze Ceskych surovin, pokud se tedy jednd o bylinky, které jsou
vykupovany od drobnych péstitelit nebo ze zdkladnich $kol v rdmci sbirek. Ani jedna z
recipientek tyto informace nevédéla a devét z nich potvrdilo, Ze by tyto poznatky zménily
jejich vnimani znacky. V osmi piipadech ptimo doporucuji vice komunikovat, Ze se jedna
o ryze ¢eskou znacku. Rady by pry podpofily Ceskou firmu a upfednostnily by urcité vybér
Caje pred zahrani¢nimi. Jejich nazor podporuje 1 fakt, Ze se jedné o ¢eské suroviny, sbirané

prave od drobnych péstitelil.

9.5 Novy obal fady Cajovna

Autorka v rdmci individudlnich rozhovord po zjisténi vnimani znacky Leros a jejiho obalu,
podrobila recipientky dal§Simu vybéru. Vedle jiz rozebirané krabic¢ky ¢ajii Leros postavila
zcela novou. Jednalo se 0 nové grafické zpracovani fady Cajovna, které je aktudlné ve vy-
voji a teprve bude vypusténo na trh. Prvni otdzka, kterd se véazala k t€émto dvéma krabic-
kam, byla, kterou z nich by si recipientka nyni zvolila, pokud by mé¢la na vybér pouze tyto
dva caje. Opét se jednalo o zpracovani stejné piichuti, aby nedoslo k ovlivnéni spotiebitel-
ky, vzhledem k vybéru na zédklad¢ individudlni chuti kazdé z nich. Ne vzdy se recipientky
jednoznac¢né rozhodly pouze pro jeden obal. Ve dvou piipadech vybér doprovazela také
urcitd podminka. Jedna z recipientek oznacila za sviij osobni vybér ptivodni obal, ale doda-
la, Ze pokud by méla ¢aj kupovat pro déti, zvoli obal novy. Dal§im parametrem byl také
vybér na zéklad¢ typu prodejny. Recipientka by si ptivodni obal vybrala v supermarketu,
kde by ji zaujal, naopak novy by vybrala ve specializované prodejné se zdravou vyzivou.
Na vybéru nového obalu se vSak Zeny shodly v sedmi ptipadech. Tti se odkazovaly pifimo
na volbu déti nebo ndkupu pro déti.

Nésledovalo pak zkoumdni dojmt z nového obalu. Ve c¢tyfech piipadech se recipientky
zminovaly o pfirodnim vzhledu obalu, dvéma dalSim pak pfipadal aZ retro. Dotazované se
vétSinou na jednotném ndzoru na obal neshodly, pouze v piipad¢ piirodnosti, odkazu na
zdravou vyzivu. Prvni z recipientek vycita zpracovani pfiliS nevyraznou barvu, na druhou
stranu ale vyzdvihuje zpracovani sloZzeni na zadni stran¢ krabicky, ndvod na piipravu a
také davkovani. Jsou to jedny z informaci, které ji po zakoupeni Caje zajimaji a zde jsou

vyobrazeny jednoznacné a velmi jednodusSe. I druha recipientka se pridavd k velmi klad-
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nému hodnoceni zadni strany obalu a doddvd, Ze na ni krabicka ptsobi velice mile, az
uklidiujicim dojmem. Zeny, které zpracovani obalu oznaéily jako retro také doplnily, Ze
pusobi staromédné ovSem v pozitivnim smyslu, jedna z nich také dodava, zZe ji €aj evokuje
klasicky bylinkovy ¢aj od babicek. V jednom piipadu pak také doSlo na zcela negativni
hodnoceni obalu. Ilustrace ptdka na hrnku v této recipientce vyvolava negativni konotace,
obal ji pfipadd smutny a nezajimavy. Dodavd, Ze v supermarketu by byl pro ni produkt
zcela neviditelny a moznd by ani na prvni pohled nepoznala, Ze se jednd o Caj.

Toto hodnoceni pak recipientky také rozvijely v rdmci otdzky ,,Je néco, co byste na obalu
zmenila?“. Ve Ctyfech ptipadech se shoduji na tom, Ze by vyobrazené sloZeni bylinek ze
zadni C4sti obalu presunuly na pfedni. Tti recipientky by pak zcela odstranily ilustrace pté-
ka, jelikoZ nerozumi, pro¢ je na krabidce, kterd obsahuje ¢aj. Ctyii se také pozastavily u
zobrazeni pfichuti Caje na hrnku. Zda se jim piiliS nepfesné a nerozeznatelné, feSenim by
byla propracovangjsi ilustrace ve stylu zadniho obalu. Pfi hodnoceni originality obalu ¢aje
se v osmi piipadech shoduji, Ze se jedna o originélni zpracovani, dv¢ recipientky uvadi, Ze
jim krabicka ¢astecné ptipomind obal vhodny spiSe pro jiny produkt, nez je Caj. Jedna uva-
di jako ptiklad kosmetiku nebo mydlo.

Pti otdzce na cilovou skupinu zdkaznikl se Sest recipientek shoduje, Ze jsou danym seg-
mentem rozhodné matky s détmi, Ctyfi oznacuji jako cilovou skupinu osoby vyznévajici
zdravy Zivotni styl. Mezi dalSi dojmy recipientek je také skupina mladych nebo naopak
star$ich osob. Jedna spotfebitelka uvadi, Ze toto nedokaze posoudit.

Devét recipientek z deseti by si ¢aj koupilo. Odhadovand cena, za kterou by byly ¢aj

ochotné koupit a kterd jim ptipadd zcela adekvétni, se pohybuje mezi 40 az 70 K¢.

9.5.1 Zména vybéru na zikladé nového obalu

Zcela posledni otdzkou v ramci kvalitativniho vyzkumu bylo, zda by recipientky zménily
sviij ptivodni vybér, pokud by autorka mezi pét krabicek piidala i novy obal fady Cajovna.

Pouze polovina recipientek uvedla, Ze by si novou krabic¢ku vybrala nebo by alespoii byla v
uzkém vybéru. Druhd polovina nepfipousti, Ze by svou volbu mély na zdklad¢ ptidéni no-
vého obalu ménit. Z této zaveérecné otazky nam tedy vyplyva, Ze obal neni az tak presvéd-
Cujicim parametrem pro vybér produktu, coZ ndm jen potvrzuje i zavéry z predchozich

¢asti vyzkumu.
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9.6 Shrnuti zavéra kvalitativniho vyzkumu

Tato kapitola shrnuje zadvéry vychdzejici z kvalitativniho vyzkumu, ktery probéhl formou
individudlnich rozhovorti na vzorku deseti recipientek.

Co se tyka ndkupniho chovéni, vSechny Zeny potvrzuji, Ze pravidelné kupuji a piji ¢aj. Vét-
Sina pak uvadi, Ze je jednim z divodl nakup pro domécnost, dal§im diivodem je nabidnuti
Caje pro navstévy a také jistota, Ze je tento produkt stale k dispozici v domécnosti. Pro po-
lovinu z nich piedstavuje ¢aj sezénni ndpoj, coz dokazuji i vyzkumy agentur GfK a Niel-
sen Admosphere. Z prizkumu také vychdzi, Ze vSechny recipientky nakupuji ¢aje v super-
marketech a hypermarketech. Opét nam tedy potvrzuji vysledky jiZ prob&hlych vyzkim jiz
zminovanych agentur. Déle jsou to specializované prodejny, jako je nejCastéji zminovany
Oxalis.

Nejcastéji uvddénym parametrem, dle kterého se recipientky ¥idi pii vybéru Caje je samot-
nd prichut’ nebo individudlni chut’ jejich ¢i ¢lentt domdcnosti. Polovina se domniva, Ze pre-
ference vybéru produktii ovliviiuje i obal, to je vSak spojeno s vybérem zcela nového caje,
bez ptedchozi zkuSenosti recipientky. Stejny pocet dotazovanych Zen také uvadi, ze je
dokdaZe ke koupi presveédcit nova ¢i limitovana edice. Navic by ve vétSin€ uvitaly v misté
prodeje sampling. DileZitym prvkem je pak umisténi produktii v samotné prodejn¢ a feSeni
POS materialti. Cenové se ve vSech piipadech recipientky shoduji na rozmezi 40 az 60 K¢
za standardni baleni porcovanych &ajii s obsahem cca 20 nalevovych sackd. Ctyfi recipi-
entky se shoduji, Ze se jejich vybér produktl v Case proménil, a to predev§im v diirazu na
kvalitu sloZeni.

VétSina ucastnic individudlnich rozhovort uvadi, Ze nakupuji ¢aje znacky Pickwick a Lip-
ton. Leros zde uvedla pouze jedna z nich, a to ve spojitosti s fadou ur¢enou pro déti. Zna-
lost znacky Leros vSak nasledné uvadi nadpoloviéni vétSina recipientek. Pfi vybaveni si
dalSich znacek, které nekupuji, ale maji o nich povédomi, se polovina odkazuje na znacku
Jemca.

V rdmci vnimani obalového designu a jeho vlivu na ndkupni rozhodovéani se vice jak polo-
vina recipientek domnivé, Ze je obal ovliviiuje. Nejcastéji zvolenou znackou €ajl, pfi vizu-
alni ukazce, byla znacka Pickwick. Polovina z nich uvedla, Ze se soustiedila pfi vybéru na
celkovy dojem z obalu. Skoro ve vSech ptipadech je shoda v rdmci preferovanych informa-
ci na obalu — druh ¢aje, piipadné jeho ptichut.

Pfi vniméni znacky Leros odpovéd¢la vice nez polovina recipientek, Ze ji povazuje za tra-

di¢ni a polovina se odkazovala na 1ékdrny a konotaci zdravi. Vé&tSina se domniva, Ze cilo-
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vou skupinou ¢aji Leros jsou matky, lidé se zdravotnimi obtiZemi a starsi lidé, ktefi pravi-
deln€ nakupuji v 1€karné€. Pro komunikaci se recipietnky shoduji na upfedsnostiiovani in-
formaci, Ze se jednd o ¢eskou znacku, vyrabgjici na vizemi Ceské republiky a pouZivajici
¢eské suroviny.

Co se tykd nového obalu fady Cajovna, nevyplyva zcela jasné, zda by se recipientky ve
vétsSin€ shodly na vybéru nového obalu. Nejc€astéji se odkazovaly na ptirodni vzhled kra-
bicky a konotaci zdravého stravovani. Nejvetsi vytkou vici zpracovani obalu je neurcitost
prichuté, kterou by uvitaly vice konkrétnéjsi a jasnéjsi. Pti urceni cilové skupiny zdkaznikt
se recipientky shoduji opét na matkach a lidech vyznavajici zdravy Zivotni styl. Akcepto-

vatelnd cena za produkt fady Cajovna v tomto designu obalu je 40 az 70 K&.
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10 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dotaznik byl sestaven na zdklad¢ ziskanych informaci o znacce Leros, nové Cajové fadé a
znalosti cilové skupiny. Jeho zhotoveni probéhlo za pomoci néstroje Google Forms, ktery
je zdarma a piistupny online a umoZznuje jednoduché exportovani vysledki do tabulky.
Online distribuce, tedy metoda CAWI, probéhla pfedev§im za pomoci socidlnich siti. Kon-
krétn¢ to bylo osloveni cilové skupiny, tedy matek vSech vékovych kategorii, ve skupinach
na socidlni siti Facebook, kde si tyto Zeny vzdjemn¢ predavaji rizné rady nebo informace.
Dile byla oslovena tato skupina na internetovych diskuzich, uréenych pifimo pro né. Au-
torka pak zdroven cilen€ oslovovala Zeny ze svého okoli — ptétele, rodinu.

JiZz prvni otdzka dotazniku rozdéluje respondenty na ty, kteii kupuji nebo naopak nekupu;ji
¢aj. V prvnim piipad¢ pak respondenti pokracuji na dal$i otdzky, v druhém piipadé€ je pro
tyto respondenty pouze otdzka tykajici se pohlavi, véku a pracovni situace. Dotazovani,
ktefi ¢aj nepiji, jsou tedy vyselektovani hned na zacatku.

Diéle nasleduji otazky tykajici se ndkupu Caji a poté se autorka jiz pta konkrétn€ na znacku
Leros. Navazujici ¢ast je zaméfend na konkurenci a na druhy ¢ajti, ¢imz si mezi responden-
ty potvrdime oblibenost ¢ajovych druhd, kterou mdme podloZenou jiZ vyzkumem agentur
GfK, Median nebo Nielsen. Tti otdzky z dotazniku jsou pak zaméfené na zapamatovani
znacek ¢aji v reklamdch a vliv reklamy na ndkupni chovani. Dilezitou skupinou otdzek
jsou ty, které se zaméfuji na vniméni obala €ajii ze strany respondentt. Z nich pak vychazi
1 Skalované otazky, které se jiz konkrétn€ ptaji na novy obal, ktery je tim stéZejnim v rdmci
vyzkumu. Dotaznik je pak zakoncen opét otdzkami zjist'ujici demografické tdaje.

Dotaznik relevantn¢ vyplnilo 260 respondentti vSech vékovych kategorii. Prizkum byl

realizovan v mésici bieznu.

10.1 Demografické adaje

Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 260 respondentii vSech
veékovych kategorii. Vyraznou pfevahu zde mély Zeny, a to piesné v 85,38 %. Nejvice ve
veéku 26-45 let (65,32 %), (Graf 4). Tento segment vSak byl zaroven Zddouci vzhledem k
cilové skupin¢ zkoumaného produktu a znacky. D4 se také odhadnout, Ze se jednd o matky
s malymi détmi, které jsou vétSinou prave tou skupinou, kterd znacku Leros nakupuje, a to
i vzhledem k oblibenosti détské fady Baby pro maminky i déti.

Z velké Casti se také jednalo o Zeny zamé&stnané, a to aZ v 49,10 %, druhou nejcastéjsi situ-

aci pak bylo ,,v domdacnosti / na matefské dovolené®, celkem tedy 23,87 %. Pokud tento
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parametr zhodnotime u muZzl, nejvice z nich je ve vztahu zaméstnaneckém nebo pracuji

jako OSVC. (Graf 5)

10.2 Nakup a konzumace ¢aju

Jednim z bodl prizkumu konzumace ¢aji byl i dotaz na samotné druhy. Zde respondenti
mohli uvést az tfi rizné druhy dle oblibenosti. Potvrzuji se tim tak jiZ realizované vyzkumy
agentury GfK, kterd uvadi, Ze v konzumaci ¢aji na ¢eském trhu je jasnym vitézem caj
ovocny, nasleduje bylinny a na tfetim misté je pak cerny. K podobnému vysledku jsme
dosli i timto vlastnim vyzkumem. 201 respondentl uvedlo, Ze pije ovocny €aj, 185 pak
bylinny, na tfetim misté¢ vSak byl ¢aj zeleny, ktery uvedlo 151 respondentd. Jen o deset
mén¢ z nich pak zvolilo ¢aj ¢erny (Graf 7). V rdmci nové fady Caji Leros je toto urcité
pozitivni zjisténi, jelikoZ zahrnuje v ramci nabidky kombinaci ovoce s bylinkami a ptidava
nové také ¢erny a zeleny ¢aj. Tedy v ramci fady Cajovna je piileZitost osloveni Siroké sku-
piny spotiebiteli.

Dal$im ze zkoumanych jevi byly parametry, dle kterych se zdkaznici rozhoduji pfi ndkupu
¢ajl. Jednoznacné je pro spotiebitele zdsadni kvalita daného Caje (165 respondentt) a je-
jich vlastni zkuSenosti (157 respondentdl). Nasleduje je pak znacka (112 respondenttll) a
cena (106 respondentll). Pokud tedy budeme pracovat s tim, Ze Caje Leros jsou opravdu
kvalitni, miZzeme zdroven zdkaznika ovlivnit i samotnou image znacky. K té vSak navazuje

dalsi oddil vyzkumu — Znacka Leros. (Graf 9)

10.3 Vnimani obalového designu

Pfi otdzce na vnimani obalového designu pfi ndkupu ¢aji odpoveédélo 176 respondentt, Ze
obal vnimd, naopak 79 z nich ne. Nejvice vnimanym prvkem na obalu celkové jsou za-
kladni informace (63,53 %), mezi které fadime sloZeni, ndvod na ptipravu, gramaz apod.
Nésledovala jej pak znacka produktu (57,25 %), celkovy vzhled (35,69 %), design obalu
(30,98 %), kam tadime napftiklad netradi¢ni feSeni krabiCky nebo pro spotiebitele praktické
baleni. Ddle je to vyhodnost baleni, které vénuje nejvetsi pozornost 23,92 % respondentl a
jako posledni samotny materidl, ze kterého je obal vyroben (9,80 %). (Graf 8)

Tyto dvé otazky také mizeme dat do vzdjemnych souvislosti a porovnat tak vnimani prvki
vzhledem k zdjmu ¢i nezdjmu o obal. Pokud porovnidme dva nejcastéji oznacené prvky,
kterymi jsou zdkladni informace a znacka, u obou skupin respondentil jsou na stejném mis-

té. Na tfetim misté vSak u téch, ktefi obal nevnimaji, vychdzi, Ze jejich dalsi prioritou je
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vyhodnost daného baleni, nasleduje vzhled a materidl. A na poslednim misté je pro né
nejmén¢ dulezity design obalu. Zde je tak patrné, Ze tato skupina respondentli upfednostiiu-
je spiSe praktické informace. Naopak skupina, kterd obal pii ndkupu vnim4, napiiklad pre-
feruje design ptfed vyhodnosti baleni. MiiZeme tedy v tomto piipad¢ nalézt urcitou zavis-

lost ve vniméani jednotlivych prvkl vzhledem k celkovému vniméani obalu.

Zéavislost vybéru vnimanych prvkid na obalu vzhledem k vnimani obalu pfi koupi.
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Graf 1 Zavislost vybéru vnimanych prvkl na obalu vzhledem k vnimani obalu pfi koupi

(vlastni zpracovani, © 2019)

10.4 Znacka Leros

Pfi dotazovani na znacku Leros byli opét vyselektovani respondenti, ktefi znacku neznaji.
Nésledovala totiz otdzka na vniméni celkové znacky, coZ je pro zdkaznika bez jakékoliv
znalosti daného subjektu obtizné. Z 255 respondentd, kteii se dostali do této faze dotazni-
ku, tedy patfili mezi ndkupc¢i a konzumenty ¢aji, uvedlo, Ze znacku Leros neznd 38 z nich.
Tedy pro dalsi otazku, kterd se tykala vnimani znacky, vychazime z odpovédi 217 (85,10
%) respondenti. V celkovém hodnoceni zjiStujeme, Ze znacka Leros byla respondenty
pomérné velmi dobfe hodnocena, a to za pomoci Likertovy $kély. Z celkového poctu zna-
lych spotiebitelt hodnotilo 54,84 % jeji vnimani jako spiSe pozitivni, velmi pozitivné pak
Leros vnima 17,51 % respondentii. Oproti tomu negativni hodnoceni na Skéle spiSe nega-

tivné aZ velmi negativné se objevilo je z 2,76 %. Zbylych 24,89 % dotazovanych uvedlo,
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Ze nevi. Pro dalsi potteby této priace tedy vychazime z toho, Ze znacka je u cilové skupiny z
velké ¢asti zndma a navic velmi dobfe vnimana. (Graf 10)

Bez rozdilu znalosti znacky Leros pak bylo vSech 255 respondentt kupujicich ¢aj vyzvéano
k vyplnéni sémantického diferencidlu, ktery Setfi vnimani postoji zdkaznikii vii¢i znacce.
K dispozici také byla vizudlni ukdzka aktudlnich ¢aji Leros (Obrazek 4), pro piipadnou
lepsi orientaci neznalych respondent. V ramci volby riznych dimenzi na Skdle miZeme
vidét, ze v piipadé porovnani pozitivnich a negativnich, se respondenti priklané€li spiSe na
pozitivni stranu, tedy i v rdmci Skdlovani se ndm potvrdilo zjiSténi z pfedchozi otazky k
vniméni znacky, kterd vSak nebyla takto rozsdhl4d. Pouze tedy v rdmci prvni otdzky se
61,18 % respondentti ptiklani k pravé strané $kdly k ndzoru, Ze se jednd o tradi¢ni znacku.
V neutrdlnich hodnotich se dotazovani pohybovali nejcastéji u otdzek na mladistvost ver-
sus zastaralost znacky, inovativnost versus konzervativnost a exkluzivitu versus béZnost. Je
tedy patrné, Ze v téchto postojich ke znacce si nejsou respondenti piili§ jasni a znacka tak
muze vuci nim pusobit nejasné moznd a7z nevyrovnan€. Naopak pii hodnoceni diivéryhod-
nosti a kvality si vedla znacka velmi dobfe. 65,49 % respondentli povazuje Leros za divé-
ryhodnou znacku a 61,57 % zaroven véii v kvalitu produktl. Navic ji azZ 69 % dotazova-
nych povazuje za spiSe ptfirodni znacku. Tyto tdaje ndm tak naznacuji, jaky je positioning

znacky vzhledem k jejimu vniméni spotiebiteli.

1 2 3 4 5
moderni tradiéni
mladistva zastarala
inovativni konzervativni
divéryhodna nedlvéryhodna
prirodni méstska
kvalitni nekvalitni
exkluzivni bé&zna

Graf 2 Sémanticky diferencidl — vniméni znacky Leros (vlastni zpracovani, © 2019)
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10.5 Konkurence

Respondenti mé&li v rdmci dotaznikového Setfeni uvést, jaké Gaje kupuji. CimZ jsme nejen
provedli maly priizkum trhu, ale zjistili jsme také postaveni €aji Leros vii¢i konkuren¢nim
znaCkdm, ptipadné jen znaCkam ze stejného segmentu. NejCastéji uvddénou znackou byly
Caje Pickwick, a to v 148 ptipadech. Nasledovala znacka Teekanne, kterou zvolilo 133
respondentl, a na tfetim mist¢ byl Lipton s poctem 114. Na ¢tvrté pozici se pak umistil
Leros, ktery uvedlo 92 respondentil. Z ¢ehoZ miZeme vyvodit, Ze se znacka Leros u spo-
tiebitel umist'uje na relativné vysoké pii¢ce vedle oproti ni komerénich znacek. Dalsi
konkuren¢ni Caje, které uvedli v rdmci analyzy sami zdstupci znacky — Ahmad Tea (66),
Apotheke (54) nebo Gresik (50), se umistily az za Lerosem. (Graf 6)

V ramci této kapitoly mizeme také porovnat zminovanou konkurenci se znackami, které si
zvolili respondenti pti vybaveni si ur¢ité reklamy. Mezi nejcastéji zminovanou znacku ¢ajii
patii Pickwick, nédsledovan znackou Teekanne a Lipton. Tedy jasné ndm vychézi, Ze znac-
ky, které se respondentim vybavi z reklam, jsou i zdroven t€mi, které kupuji. Je zde tedy
urcitd souvislost mezi marketingovou komunikaci vySe zminénych znacek cCaju s jejich
spotiebou. Leros v tomto vybéru znacek, které si respondenti vybavuji, nebyl uveden, coz

pfisuzujeme piedevSim faktu, Ze znacka v podstaté skrze masmédia nekomunikuje.

10.6 Reklama

Dalsi ze selektivnich otdzek se tykala vybaveni si urCité reklamy na ¢aj, kterou respondenti
vidéli. Zde nebylo specifikovdno, zda se ma jednat o televizni spot, outdoor ¢i online. Z
celkovych 255 respondenti 195 uvedlo, Ze si reklamu na ¢aj vybavuji, ti pak pokracovali
na dal$i dvé otdzky tykajici se reklamy. Respondentti, ktefi uvedli, Ze si reklamu nevyba-
vuji, bylo celkem 60.

V ramci této sekce bylo zkouméno, zda vybaveni si reklamy ma pfimy vliv na ndkupni
chovani. Tedy, zda respondenty vybavujici si reklamu ovlivnila tato skutecnost k samot-
nému ndkupnimu rozhodnuti. Z prizkumu vyslo, Ze nikoliv. 76,41 % respondentl uvedlo,
Ze je reklama neovlivnila, 13,85 % nevi a pouhych 9,74 % potvrdilo, Ze si na zdkladé¢ re-
klamy ¢aj koupili. (Graf 12)

Pro uvedeni konkrétni znacky nechala autorka zamérné otevienou otdzku, aby si respon-
denti opravdu museli vzpomenout na danou znacku. Nejcastéji uvadénou znackou ¢ajt byl
Pickwick, a to konkrétné¢ v 94 piipadech (ze 195 respondentil). Nasledoval Teekanne v

poctu 79 a jako tieti Lipton (19). V 6 ptipadech si pak respondenti nedokézali vzpomenout
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na konkrétni znacku. Mezi dal§imi uvddénymi znackami, které vétSinou byly zvoleny jed-
nou maximéln¢ dvakrat, byli Dilmah, Loyd, GreSik, Apotheke, Sonnentor nebo Babicka
Ruzenka. Z ¢ehoz vychazi, Ze znaCky Pickwick, Teekanne a Lipton maji nesilnéjsi komu-

nikaci vici spottfebitelam.
10.7 Novy obal Fady Cajovna

Pro sekci tykajici se nového obalu fady Cajovna autorka sestavila opét sémanticky diferen-
cidl. Ten respondenti vyplnili za podpory vizudlni ukdzky obalti (Obrizek 6). Skély byly
zvoleny podobné jako v pfipad€ zkoumani vniméni znacky Leros. Leva strana Skély byla
zvolena jako vice pozitivni, respektive odrdzela dimenze, které se pfi tvorbé obalu oceka-
vaji a které by pravé mély dané dojmy u spotiebitelli vyvoladvat.

Dle grafu je viditelné, Ze se respondenti pii hodnoceni ptiklané€li spiSe k pozitivni Casti,
tedy obal je opravdu dobfe vnimany. V 74,51 % z nich vyvolava obal pozitivni dojem a
69,41 % respondentt jej hodnoti jako hravy. V dal$ich Skalach neni procento ptiklangjicich
se k levé stran¢ az tak vysoké. Za moderni jej povazuje 60,78 %. Dal$imi vysoce hodnoce-
nymi dimenzemi byla mladistvost (58,82 %) a inovativnost (58,43 %). Za kvalitni obal jej
povazuje az 61,57 % respondentti. U ¢eho si vSak respondenti nebyli naopak pfili§ jisti,
byla exkluzivita versus béZnost. Zde se nejcastéji pohybovali v neutrdlnich hodnotéch, a to
az 102 respondentti z celkovych 255. Z ¢ehoz ndm vychazi, ze respondenti méli problém
zaradit obal do jedné ze sekci. Presto, Ze tato nova produktova fada by méla praveé odrazet
danou exkluzivitu. Je to tedy jeden z bodu, ktery bude nutné vice podpofit komunikaéni

strategii.
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Graf 3 Sémanticky diferencial — hodnoceni nového obalu fady Cajovna

Hodnoceni obalu probihalo také v ramci oteviené otazky. Predmétem zkoumdni zde byl
prvek, kterého si jako prvni na obalu respondenti v§imnou. Nej€astéji uvadéli, Ze je na
prvni pohled nejvice zaujala ilustrace ptaka, piipadné i v kombinaci s hrnkem. Tato moz-
nost byla uvedena v 88 piipadech. Dal§imi vyraznymi prvky pak byla barva, ilustrace byli-
nek nebo celkovy design obalu. Je tedy evidentni, Ze prvky ilustrace na predni stran¢ obalu
nejvice pritahuji pozornost, vétSina lidi je uptednostnila pted pfichuti, pfipadné pied logem
znacky. Coz je také jeden z dulezitych bodi, na které je mozné navazat pii tvorb€¢ komuni-

kacni strategie pro danou fadu.

10.8 Shrnuti zavérua kvantitativniho vyzkumu

Tato kapitola shrnuje zavéry vychdzejici z kvantitativniho vyzkumu, ktery probéhl formou
dotaznikti formou CAWI na vzorku 260 respondentt.

Co se tyka konzumace druht ¢aji, z velké Casti se respondenti shoduji na stejném vysled-
ku, ktery vychdzi ze sekundarnich dat agentury GfK — nejvice spotiebitelti nakupuje ovoc-
né Caje (201), dale je to c¢aj bylinny (185), zeleny (151) a Cerny (141). Vice nez 64 % re-
spondentt také uvadi, Ze je pro n¢ zdsadni predevsim kvalita Caju, necelych 62 % povazuje

za diilezité vlastni zkuSenost, skoro 44 % samotnou znacku a vice nez 41 % respondentll se
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rozhoduje na zdklad¢ ceny. Nadpolovi¢ni vétSina, tedy 69 % dotazovanych uvadi, Ze vni-
ma obalovy design pfi ndkupnim rozhodovani. Nejdulezit&jSim prvkem jsou pak zdkladni
informace, jako je druh nebo ptichut’, slozeni nebo ndvod na piipravu (63,53 %). Nasledo-
vala jej pak pak znacka produktu (57,25 %), celkovy vzhled (35,69 %), design obalu
(30,98 %).

V ramci vybéru konkrétnich znacek, které respondenti kupuji, se 148 z nich shoduje na
¢ajich Pickwick, nasledovala znacka Teekanne, kterou zvolilo 133 respondentii a na tfetim
misté byl Lipton s poctem 114. Na ¢tvrté pozici se pak umistil Leros, ktery uvedlo 92 re-
spondentl. Nejcastéji zapamatovatelnou znackou je opét Pickwick, ndsledovan znackou
Teekanne a Lipton.

Z. 255 respondentii jsme zjistili, Ze 217 z nich mé znalost o znacce Leros. Za pozitivni po-
vazuje znacku vice nez 72 % dotazovanych. Nadpolovi¢ni vétSina (61 %) povazuje Leros
za tradi¢ni znacku, 65,49 % respondentii povazuje Leros za divéryhodnou znacku a 61,57
% zaroven veéii v kvalitu produktt. Navic ji aZ 69 % dotazovanych povaZuje za spiSe pii-
rodni znacku. Respondenti vSak nedokdzali v rdmci sémantického diferencidlu zatradit Le-
ros mladistvost versus zastaralost znacky, inovativnost versus konzervativnost a exkluzivi-
tu versus béznost. CoZ potvrzuje nejisty positioning znacky.

Novy obal fady Cajovna ve vice neZ 74 % respondenttl vyvoldvé pozitivni dojem a 69 %
jej hodnoti jako hravy. Za moderni jej povazuje 60,78 %. DalSimi vysoce hodnocenymi
dimenzemi byla mladistvost (58,82 %) a inovativnost (58,43 %). Za kvalitni obal jej pova-
Zuje az 61,57 % respondentl. Nejisty positioning se opét objevil pii hodnoceni exkluzitivi-

ty versus béznosti.
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11 DOPORUCENI A ZAVERY PRAKTICKE CASTI

Tato kapitola shrne zdsadni vysledky, které jsou podstatné pro verifikaci vyzkumnych ota-
zek a ndslednou tvorbu doporuceni, kterd se stane podkladem pro projektovou ¢ast diplo-
mové price.

Pfi zkoumani ndkupniho chovani bylo zjiSt€no a zaroven 1 potvrzeno sekundarnimi daty z
vyzkumil agentur, Ze nejcastéji konzumovanym druhem ¢aji je ovocny, nasledovéan bylin-
nym a zelenym a ¢ernym c¢ajem. Pro spotiebitele jsou pii ndkupu nejzasadnéjsi zdkladni
informace o ¢aji, ndsledované osobni zkusSenosti, znaCkou a cenou. Prodejnimi misty, kde
probéhne nejvice ndkupu ¢aju, jsou supermarkety a hypermarkety. Mezi dalsi mista, kterd
stoji za zminéni, patii specializované obchody s €aji, prodejny se zdravou vyZivou a lékar-
ny. Pro spotiebitele je ¢aj sezénni zélezitosti, tedy zvySuje se jeho spotfeba v zimnim ob-
dobi. Mezi parametry, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pfi ndkupu Caje je na prvnim
misté samotnd pfichut’ ¢aje, déle je to ovlivnéni chuti nebo ¢lentt domécnosti, obal a nésle-
duje zkuSenost.

Co se tyka vnimani obalového designu, nadpolovi¢ni vétSina respondentt uvedla, Ze je pfi
nakupu ovlivni. Z vyzkumu, a to pfedevSim z kvalitativniho ndm vychazi, Ze se spotiebi-
telky rozhoduji na zaklad€ obalu nejcastéji v té situaci, kdy chtéji vyzkouSet zcela novy
¢aj, se kterym zatim Zadnou zkuSenost nemaji. Po zaujeti obalem vsak nésleduje klasifika-
ce dalSich parametrii, nez se rozhodnou pro koupi. Mezi informace, které zdkaznici nejcas-
té&ji vyhledavaji, patii zcela ty zékladni, tedy druh, sloZeni, piiprava atp., dile je to znacka
Caje, celkovy vzhled a design obalu. Pokud by se m¢li spottebitelé rozhodnout, kterd z in-
formaci by m¢la byt na obalu stézejni, je to rozhodné ptichut’.

Konkrétné vnimani znacky Leros mélo velmi pozitivni vysledky. Velka vétSina responden-
th i recipientek ma znalost této znacky. Nadpolovi¢ni vétSina ji navic oznacila za divéry-
hodnou a kvalitni a vnima ji pozitivné, z velké ¢asti také jako tradi¢ni znacku s produkty k
dostani v 1ékdrnach. Body, ve kterych se respondenti jednoznacné neptiklanéli k jednomu
tvrzeni, jsou mladistvost versus zastaralost, inovativnost versus konzervatismus a exkluzi-
vita versus béZznost. Profilovani znacky v téchto tfech dimenzich je tak pro spotiebitele
nejasné, proto na n¢ bude kladen diiraz v rdmci tvorby komunikacni strategie.

Co se tykd komunikace znacky Leros, z vyzkumt vyplyva, Ze je nedostatecnd a zcela za-
nedbatelnd vzhledem ke konkurenénim znackam.

Nejsilngjsi konkurenci v odvétvi je rozhodné znacka Pickwick, kterd byla spotiebiteli nej-

Cast€ji oznacena jak v kvantitativnim, tak v kvalitativnim vyzkumu. Nésledovala ji znacka
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Teekanne, Lipton a v piipad€ rozhovori také znacka Sonnentor, kterou vSak nelze povaZo-
vat za blizkého konkurenta, jelikoZ se jedna o znacku, kterd se v béZném retailu pfiliS ne-
objevuje.

V ramci uvedeni nové fady Cajovna znacky Leros bylo zkoumdno také vnimani nového
obalu. To bylo nadpolovi¢ni vétSinou respondentl i recipientek hodnoceno pozitivn¢. U
kvalitativniho vyzkumu jsme se setkali s pfirovnanim k retro a pfirodnimu stylu. V kvanti-
tativnim hodnoceni pak nejcastéji volili spotiebitelé hravost a modernost obalu. Vytykano
mu naopak bylo nedostatecné zobrazeni piichuti, coz dle ptfedchozich zavéra piedstavuje
jednu z nejzdsadngjSich informaci, kterd by na obalu pro zdkaznika méla byt rozpoznatel-
nd. Pro spotiebitele bylo zdroven nejednoznacné zatazeni obalu, a tudiZ i nové fady Caji v
ramci dimenzi exkluzivita versus béznost. Opét tak toto zjisténi bude zasadnim bodem pro
nasledné sestaveni navrhu komunikacni strategie tak, aby se nejen celd znacka, ale i nova

fada staly vice rozpoznatelnymi v rdmci téchto pozici na trhu ¢aji.

11.1 Verifikace vyzkumnych otazek

Na zdkladé dvou probehlych vyzkumu — dotaznikového Setfeni a individudlnich rozhovora
je mozné zodpovédét vyzkumné otdzky, které byly stanoveny jeSté¢ pred samotnym vy-

zkumem.

VO 1: Jaké je vnimani znacky Leros v ramci cilové skupiny?

Z vyzkumu vyplyva, Ze vniméni znacky Leros v ramci cilové skupiny je spiSe pozitivni. 85
% respondentit md znalost dané znacky, v ramci kvalitativniho vyzkumu je to 90 % recipi-
entek, které maji znalost a piipadnou zkuSenost se znackou. Znacka je tedy vysoce v pove-
domi spotiebitelt.

V rdmci hodnoceni samotné znacky na Likertové Skdle 72 % respondentil vyjadiuje své
vnimani Skalou spiSe az velmi pozitivni. Oproti tomu negativni vnimédni maji neceld 3 %.
Znacka se u zdkaznikl profiluje opravdu pozitivne. Co se tyka divéryhodnosti, Leros je na
tom také velmi dobfe v rdmci hodnoceni — az 65 % respondentti ji povazuje za divéryhod-
nou. U kvalitativnitho vyzkumu jej nezdvisle na autorce oznacily za divéryhodnou tfi reci-
pientky. Jako kvalitni znacku ji hodnotilo necelych 62 % dotazovanych. Dal§imi konota-
cemi znacky, které zvolili respondenti, jsou tradi¢nost (61 %) a ptirodnost (69 %). V péti

recipientkdch vyvolava pocity zdravi a zaméfeni smérem k 1ékarenskému sortimentu.
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V rdmci zminéného vnimani si spotiebitelé jsou v nadpolovi¢ni vétsing jisti positioningem
znacky Leros. U nésledujicich vjemt se vSak neshoduji. Konkrétné je to v dimenzich mla-
distvost versus zastaralost, inovativnost versus konzervativnost a exkluzivita versus béz-
nost. Zde se v ramci sémantického diferencidlu nejvétsi pocet respondentti pohybuje v ne-
utrdlnich hodnotéch. Z ¢ehoZ nam vyplyva, Ze pro spotiebitele neni zcela jasné, do které z
téchto kategorii vniméni znacky Leros zafadit. Toto zjiSténi tak bude podnétem pro nasle-
dujici ¢ast préace, a to ndvrh komunikacni strategie, ktery bude postaven pravé na téchto

zjisténich.

VO 2: Jaké jsou prilezitosti komunikace znacky?

Ptilezitosti ke komunikaci byly nalezeny pfedevs§im za pomoci SWOT analyzy. Na zaklad¢
které autorka uvadi jako pifleZitost uvedeni nové fady ¢ajii Cajovna na trh, kterou je nutné
komunikovat vzhledem k neznalosti spotfebitelli a za tcelem prodeje. Zaroven s tim je
piileZitosti osloveni $irsi skupiny zdkaznikd. Rada je totiZ roziffena o dalii druhy &ajt,
jako je Cerny, zeleny nebo rooibos, coz zvétSuje cilovy segment spotiebitelit dosavadni
nabidky Leros, kterd byla postavena piedevSim na Cajich bylinnych ¢i ovocnych. Znacka
Leros tedy musi komunikovat i ke spotiebitelim vyhledédvajici tyto druhy Caji. Ze sekun-
darnich dat je také patrné, Ze Cerny a zeleny €aj patii hned po ovocném a bylinkovém k
oblibenym druhtim ceskych spotiebitelll, segment zdkaznikl znacky Leros se tak rozsite-
nim produkti zvétsi. Zaroven se fada Cajovna bude profilovat jako exkluzivni, coZ je opét
dalsi bod pro komunikaci k zajisténi spravného positioningu fady. S uvedenim nové fady
na trh se také poji zcela novy obalovy design, ktery je pfileZitosti k osloveni jak stavaji-
cich, tak ale prdvé novych zdkaznikd, ktefi budou danym designem osloveni na zakladé¢
spojené komunikace. Dalsi piilezitosti pro komunikaci znacky je budovani jeji image. Na
zéklad¢ vyzkumu bylo zjiSténo, Ze pravé vnimani znacky je tfetim parametrem pro vybér
produktu. Podpofenim image znaCky komunikaci je tak prilezitosti k osloveni vyss§iho po-
¢tu zdkaznikl a v kone¢ném piipad€ zvysenim ziskd. Navic je budovani image dlouhodobé
prospésnou aktivitou pro samotnou znacku.

Z vyzkumu také vyplyva jako pfileZitost pro komunikaci znaky nejasny positioning sa-
motné znacky Leros a také nové fady Cajovna. Znacka Leros se na zékladé vysledki tyka-
jicich se prvni vyzkumné otdzky pohybuje u spotiebiteltl v neutrdlnich hodnotéch pfi zafta-
zeni do dimenzi mladistvost versus zastaralost, inovativnost versus konzervativnost a ex-

kluzivita versus béznost. V téchto tiech okruzich je tak nutné se v komunikaci zaméfit na
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ukotveni positioningu. Podobny piipad plati i u nové fady Cajovna, kde vyzkum probihal
na zdklad¢ obalového designu. Opét se spotiebitelé v rdmci hodnoceni sémantického dife-
rencialu dostavali do neutralnich hodnot, a to konkrétn€ u dimenzi exkluzivita versus béz-
nost. Tedy patrné je, Ze se spotiebitelé nedokdzi zorientovat v téchto vlastnostech pouze na
zékladé obalového designu, je tedy nutné podpofit jasny positioning fady za pomoci ko-
munikace.

Posledni piileZitosti je zdvér z kvalitativniho vyzkumu, ktery tikd, Ze pro 90 % recipientek
je zasadnim sd€lenim to, Ze je Leros ¢eskou znaCkou pouZzivajici ¢eské suroviny a spolu-
pracujici s drobnymi péstiteli. Autorka se zaroven v rdmci rozhovort i doptdvala recipien-

tek, zda by tuto informaci uvitaly v rdmci komunikace znacky. V 90 % ptipadi pak zazné-

lo, ze ano.

VO 3: Jaké je vnimani navrhovaného designu obalu v ramci cilové skupiny?

Z vyzkumu vyplyvé, Ze je novy obal v ramci cilové skupiny vnimén pozitivné, coZ uvadi
vice nez 74 % respondentil. Za pozitivni stanovisko mliZzeme povazovat i vysledek kvalita-
tivniho vyzkumu, kdy se oproti aktudlnim obalim znacky Leros rozhodlo pro novy 70 %
recipientek.

Z dotazniku také vychazi, Ze obal fady Cajovna je vniman z 69 % jako hravy. Pro vice neZ
60 % respondentli je moderni a zdroven pro vice nez 58 % piisobi mladistveé. Nadpolovi¢ni
vétSina (61 %) vnima navrhovany design jako kvalitni a 58 % respondenti zarovei jako
inovativni. Z kvalitativniho vyzkumu vychdzi, Ze 4 recipientky uvadi, Ze v nich obal evo-
kuje ptirodu a zdravy Zivotni styl, 2 pak vnimaji obal jako retro. Z rozhovori také vyplyva,
Ze pouze jedna recipientka se vyjadrila k obalu vyslovené negativné.

V ramci sémantického diferencidlu kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti
zcela nedokdzZou posoudit, jaky je positioning nové fady na zaklad¢ obalu a to v dimenzich

exkluzivita versus béZnost.

11.2 Doporuceni na zakladé vyzkumu

Vyzkum byl realizovdn za tcelem zjiSténi podkladii k navrZzeni komunikacni strategie
znacky Leros zamétené piredevsim na novou fadu Cajovna. Na zdklad¢ zdvera vyzkumu je
sestaven seznam doporuceni, které budou prfedmétem nasledné projektové Casti a budou

vyuzity k jejimu sestaveni.
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Z vyzkumi autorka vyvodila nékolik doporucent:

e Zam¢fit se na intenzivnéj$i komunikaci znacky Leros a podpofit tak budovéni jeji
image a zarovein upevnit celkovy positioning znacky.

e Vice komunikovat Leros jakozZto ryze Ceskou znacku, kterd v ramci urcitych pro-
dukti vyuZziva ceskych surovin a drobnych dodavatelt.

e Zlepsit komunikaci znacky na poli retailu. Z kvalitativnitho vyzkumu vychazi, ze
nadpolovi¢ni vétSina recipientek nevi, Ze je mozné Caje znacky Leros koupit i v
beéZném retailu. Obecné je vice zafixovano, Ze se jedna o produkt z 1€karen.

¢ V ramci komunikace nové fady Cajovna se zaméfit na positioning v ramci vydefi-
nované exkluzivity produktu.

e Zapracovat prvky oznacené spotiebiteli za st€Zejni na novém obalovém designu fa-
dy Cajovna.

Zavery 1 doporuceni budou nésledné zohlednény a vyuZity pro tvorbu ndvrhu komunikacni

strategie v projektové Casti diplomové préce.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 ZNACKA LEROS A NOVA RADA CAJOVNA

Pfedmétem komunikace je znacka ¢aji Leros a jeji novd fada Cajovna. Analyza znadky a
jeji dosavadni komunikacéni aktivity spole¢né€ s prostfedim daného segmentu a konkurenci,
byly provedeny v praktické ¢asti diplomové prace. Navrh komunikacni strategie tak bude
vychézet z téchto analyzovanych oblasti a zaroven také z primérnich i sekundarnich dat.
Zaroven v této Casti prace bude uvedeno feSeni pro jednotlivd doporucenti, kterd jsou shrnu-

ta v zavéru praktické ¢asti.

12.1 Cilové skupiny

Cilova skupina je definovand pro celou znacku Leros nasledovné — jednd se o Zeny, matky
pecujici o své zdravi, stejné tak jako o zdravi své rodiny a blizkych. Jsou tvofivé, aktivni a
sebevédomé. Cti tradice, presto ale Ziji soucasné. Jsou zodpovédné ne jen k sobé&, své rodi-
n¢, ale také k piirod€. Maji pocit jistoty, véfi v pfirodu a piinasSeji pohodu a radost do své-
ho domova. Jsou to Zeny, které vSak vyzaduji kvalitu.

Z provedeného vyzkumu také vyplyvd, Ze mezi cilovou skupinu se fadi osoby, které maji
aktudln€ zdravotni obtiZe, které je moZzné teSit produkty znaCky Leros. Obecné to mohou
byt lidé, ktefi se pfi obtiZich nejprve uchyluji k 1écbé za pomoci bylinek.

Vzhledem k nové fadé ¢aji Cajovna je také nutné rozsifit ptivodni cilovou skupinu o spo-
ttebitele téchto produktli. V zdsadé muzeme ptidat skupinu osob, které se zamétuji na ex-
kluzivni vyrobky a nespokoji se pouze s klasickou nabidkou ¢aji. Zaroven jsou to ti, ktefi
piji Caje Cerné, zelené, rooibos a kombinace bylin a ovoce.

Celkové se vSak jednd o produkt denni spotieby, navic dostupny v retailu, tedy znacka by

se m¢la snazit zaujmout i SirSi skupinu lidi tzv. ,,masu‘ konzumentt.

12.1.1 Persony

V ramci analyzy cilové skupiny jsou definoviny zakladni persony, které odrdzi zakaznicky
segment ¢aji Leros véetnd nové fady Cajovna. Tvorba person vychdzi z podkladi samotné
firmy Leros a zdroveni z vyzkumu provedeného v rdmci této diplomové prace. Stanoveny
budou tfi zdkladni persony se zdmérem obsdhnout vSechny typy vySe definované cilové
skupiny. Zaroven vSechny budou Zeny, v rizném vékovém rozmezi a Zivotni situace. Sta-
noveni person se stane zdkladem pro spradvné nastaveni komunikacni strategie a zvoleni

komunikacénich kanalu.
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12.1.1.1 Persona ¢. 1

Johana, 29 let, matefska dovolena

Obrazek 1 Persona ¢. 1 (abc.net.au, © 2017)

Johana je v rdmci soucasného standardu pomérné mladou matkou dvoumésicni hol¢icky.
Momentalné€ je na matetské dovolené, coz je jeji jediny osobni piijem. Pi{jem domdcnosti
dopliiuje také jeji manZzel, podnikatel, tedy v rdmci ptijmové skupiny se pohybuji ve stred-
ni. Bydli v dom¢ v malé vesnici blizko velkého mésta, kde také jeji manzel pracuje a kam
jezdi nakupovat.

Johana je milovnici pfirody, ma zdkladni znalost o tom, jak Zit vice ekologicky. Nepodfi-
zuje tomu vSak zcela domdcnost. Snazi se péstovat na zahrad¢€ ovoce, zeleninu a bylinky.
Pokud vSak nejsou k dispozici, nakupuje vétSinou v supermarketech, ptipadné Cerstvé po-
traviny na trzich. O potravindch pfemysli, snaZi se podporovat lokdlni péstitele ¢i vyrobce,
zamétuje se na tuzemské znacky i mimo segment potravin.

Svij volny Cas travi predevsim se svou rodinou a prateli, je aktivni, tvofivd a rdda rizné
vylepsuje sviij domov.

Je aktivni uZivatelkou socidlnich siti. Vyhleddva si informace o déni u nds i ve svété na
internetu na zpravodajskych portdlech, rdda také cte rtizné blogy ji podobnych aktivnich
Zen a matek, kde sbird inspiraci, ndpady ¢i ndvody. TiSténd média necte, televizi sleduje
jen obcas. Zde si vybird oblibené potady, které opét néjakym zplisobem reflektuji jeji styl

Zivota a postoje.
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12.1.1.2 Persona é. 2

Radka, 50 let, ucitelka
‘- -_

Obrazek 2 Persona €. 2 (express.co.uk, © 2017)

Radka je Zenou stfedniho veéku, povoldnim ucitelka, je matkou dvou déti. Bydli ve vétSim
meésté v rozlehlém byté spolecné s jejim manZelem a psem, déti jsou jiZ samostatné. V
ramci ptijmové skupiny se pohybuje ve stfedni tiidé.

Radka se rada stard o svou domdcnost. Sviij volny ¢as vénuje roding, aktivnimu odpocinku,
obcasnému sportu a ¢te knihy.

Snazi se dbit o zdravi svoje i své rodiny. Nejéast&ji nakupuje v supermarketech. Casto se
fidi doporucenim svych znamych nebo reklamou.

Je aktivni uZivatelkou internetu, piili§ se vSak nevyznd v socidlnich sitich, obCas pfes in-
ternet také nakupuje. Rada se zacte i do ¢lanki bulvéarniho typu. Televizi sleduje pravidel-
n¢ odpoledne po préci, pokud mé cas, veer pted spanim a rdno, kdyz se pfipravuje do pra-

ce. Kupuje si tiSténé Casopisy zaméfené na lifestyle nebo vateni.
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12.1.1.3 Persona ¢. 3

Eva, 65 let, v duchodu

Obrazek 3 Persona €. 3 (Storyblocks Video, © 2019)

Eva je aktivni diichodkyni. Zije v mensim mé&sté v malém byté spole¢né se svym muZem,
ktery je také jiZ v diichodu. Ma dvé déti a tfi vnoucata. V domdécnosti je jedinym pifjmem
jeji a manZeltv diichod.

Eva je na sviij vék moderni a velice aktivni. Sviij ¢as prevazné vénuje svym vnoucatiim, o
které se pravidelné stard. Mimo to se velice rdda potkdvd se svymi prateli, cestuje, navsté-
vuje muzea a divadla a stard se o svou zahradku, kterou vlastni v rdmci zahradkaiské kolo-
nie na konci mésta. Velice rada vaif a pece. Casto se v rdmci mésta pohybuje na kole, snaz{
se denn¢ vénovat n¢jaké pohybové Cinnosti. I pies vyssi vék o sebe stdle rada pecuje.
Nejcastéji nakupuje v supermarketech, ve kterych sleduje akéni ceny. Co se vSak tyka
zdravi, nerada na ném Setii. Casto navitévuje lékarnu, kde si kupuje své a manZelovy pra-
videln¢ uzivané 1éky a také doplnky stravy. Snazi se i ptes svilj nizsi ptijem vybirat kvalit-
ni potraviny.

Z médii Casto sleduje televizi a poslouchd radio — ty jsou pro ni hlavnim zdrojem pi{jmu
informaci o aktudlnim déni. Ddle si pravidelné kupuje tiSténé asopisy zaméetfené na Zivotni

styl, recepty, domécnost, rady a tipy, zahradkéfstvi ¢i ptibéhy ctenafa.

12.2 Cil

Hlavnim cilem navrhované komunikac¢ni strategie je zvySeni prodeje a také ndvratnost in-
vestic neboli ROI, kterd bude vypocitana na zdkladé daného vzorce: Vynosnost investice =

(Cisty zisk/pocdtecni investice) x 100.
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Dalsimi cili jsou seznameni zdkaznikil s novou fadou Cajovna, celkové zvyseni povédomi
o znacce a také podpora image znacky. Sezndmeni s novou fadou je logickym krokem v
rdmci komunikace po jejim vypusténi na trh. ZvySeni povédomi napoméhd prodejnosti
produktii a podpora image znacky je dlouhodobym strategickym krokem. Navic z prove-
deného kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze znacka je tfetim kritériem pro samotny vybér
caje. Tedy opét se ndm potvrzuje, Ze zvysenim povédomi a podporou image znacky mii-

Zeme dosdhnout vyssich prodeju.

12.3 Navrh komunikaé¢niho sdéleni

Znacka Leros se se zaCdtkem letoSniho roku zacala vice profilovat do bylinek, s ¢imz sou-
visi 1 pouziti hlavniho claimu - Pfibéh bylinek. Vice tak upustila od ptivodni komunikace
zdravi a bezpecnosti a vice se zaméiuje na bylinky a pfirodni vyrobky. Na socidlni siti
Facebook také miZeme vidét, Ze se vice snazi do poptedi dostat cesky piivod, a to jak fir-
my, tak i samotnych surovin a jejich vyroby. Dle autorky je toto krok sprdvnym smérem,
coz ndm potvrzuje i provedeny vyzkum, kde se vSechny recipientky kladné vyjadfovaly k
zjisténi, Ze se jednd o Ceskou firmu. V tomto by tak v rdmci komunika¢niho sdéleni méla
znacka Leros i1 naddle pokracovat a jeSté vice skrze dalsi kandly tlacit Ceskost a spolupréci
s drobnymi péstiteli.

Tuto linku by pochopitelné méla drZet i nova fada Cajovna. Ne viak vSechny jeji produkty
jsou cisté bylinné, objevuji se zde i Cerné, zelené Ci rooibos Caje. Proto by bylo 1épe, pokud
by se Cajovna vice soustiedila na pifrodni stranku. To je zdroveii spojené i s hlavnim vizu-
alnfm motivem oball — ilustraci ptdka. Z vyzkumu vychazi, Ze to je nejcastéji oznacovany
prvek, ktery respondenty a recipientky na obalu nejvice zaujme. Proto by bylo vhodné na
zéklad¢ vyzkumu i tento prvek pienést do vizualni komunikace.

Mezi moZzné formy komunikacniho sdéleni autorka uvadi tyto navrhy:

Ceské ¢aje s pifrodnim bohatstvim

Ptirodni bohatstvi ¢eskych Caji Leros

Ceské bohatstvi pifrodnich ¢aji Leros

V komunikaci tedy chceme pracovat s hlavnimi prvky, jako je ¢eskost, ptiroda a Caje, aby
bylo sdé¢leni dostatené jasné a spojitelné s produkty znacky Leros. Pro zvySeni povédomi
o znacce je také doporuceno vice pouzivat samotny nazev Leros tak, abychom jej dostatec-

n& dostali do podvédomi spotiebiteld. Tyto tfi navrhy hlavniho claimu fady Cajovna je
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tedy mozné rizné modifikovat i vzhledem ke komunika¢nim prostfedkiim a jejich nosite-

Iam.

12.4 Komunika¢ni prosti‘edky a jejich nositelé

12.4.1 Online

V ramci online komunikace probéhne kampan na socidlnich sitich Facebook a Instagram,
ve vyhleddvacdich Google a Seznam Ads a také na Youtube. Casovy plan této kampané je
rozvrzen do celé hlavni sezény prodeje cajl.

Tento kandl byl vybrdn z diivodu pomérné nizkych ndkladi vzhledem k osloveni. Déle je
to presnost zacileni a také moznost kvantifikace dosaZzenych vysledki danych kampani.
Skrze Facebook a Instagram bude probihat kontinudlni komunikace se zdkazniky. V navr-
hované dobé¢ vsak ptibude jesté placend forma reklamy na téchto socidlnich sitich. A to za

cilem ziskani vyssiho poctu fanouskli a dosahu contentu daného média.

12.4.1.1 Influencer marketing

Jako jednu z dalSich komunikacnich aktivit zvolila autorka influencer marketing. Tedy
spolupraci s influencery — osobami, které se aktivné vénuji komunikaci na sociélnich si-
tich, ptipadné osobnich blozich a ma dostateCny vliv na urcitou ¢ast populace. Ovliviuji
tak nakupni chovani urcité skupiny. A to dle zaméteni napiiklad na lifestyle, jidlo, médu
apod.

Pro u&ely propagace ¢ajii Leros zvolime nésledujici influencerky — Nikol Stibrové, Vero-
nika Hejlikovd, Anie Songe, Marie Dolezalova, Janina alias cukrfree a Bara KarpiSkova
alias bjukitchen. VSechny tyto Zeny jsou matkami, vétSina z nich se soustiedi na zdravy
zivotni styl a zdravé stravovani, pfipadné podporu lokdlnich vyrobcii. Vybrany byly s oh-
ledem na jejich zaméfeni a dosah.

Nikol Stibrova — herecka, moderitorka a pfedeviim v dne$ni dobé& tisp&sna blogerka a in-
fluencerka. Na Instagramu ji sleduje 362 tisic uzivatelt.

Anie Songe — blogerka, autorka knihy, cestovatelka. Na jejim instagramovém profilu ji
sleduje 120 tisic uzivatelt.

Marie DoleZalova, herecka, spisovatelka. Sleduje ji 88,9 tisic uzivateltl.

Janina, cukrfree — blogerka, autorka kuchatek. Na Instagramu ji sleduje 81,3 tisic fanous-

ka.
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Béra Karpiskovd, bjukitchen — blogerka, autorka kuchatek. Sleduje ji 27 tisic uZivatela
Instagramu.

Veronika Hejlikova — modelka, zndma asi nejvice jako manZelka herce LukaSe Hejlika. Na
Instagramu ji sleduje 13,1 tisic uzivatelt.

Spoluprace bude navazana formou finan¢ni odmény za urcity pocet zvefejnénych piispév-
ki na jejich instagramovém uctu. Rozvrzeny zde jsou jak klasické piispévky na profilu, tak
i Instastories, vyhlaseni soutézi a ptipadnd organizace zdjezdl pro influencery. A to napfi-

klad do samotné vyrobny caju.

12.4.1.2 Online TV

V piipad€ online televize bude zvolena TV Seznam, kterd je aktudln€ na vzestupu, kon-
krétn¢ to bude potad Rano na gauci. Mezi vybér online TV autorka zatfadi také Stream.cz.
Konkrétné porady Vychytavky, MENU domii, Jidlo s.r.o., Restart Zivota, Homemade nebo
Mamablog.

12.4.2 TV reklama

Televizni reklama byla zvolena z divodu osloveni Sirsi cilové skupiny. JelikoZ se snaZzime
udrzet budget na komunikacni strategii co nejnizsi, bude vyuzito predevsim kratkych spon-
zorskych spotli pfed vybranymi potady, které sleduje pfevazné cilova skupina. V piipadé
kandlu TV Nova to je ranni pofad Snidané s Novou, pfipadné¢ Rady ptdka Loskutdka. V
ramci CT1 je vybranym pofadem Sama doma a také Herbat, pifpadné dalsi tématicky po-
dobné porady, které budou v dané dob¢ aktudlné zatfazeny mezi porady.

Do finan¢niho planu pak bude muset byt zafazena i samotnd vyroba spotu.

12.4.3 OOH

V rdmci komunikacénich prostiedkd pro osloveni Siroké skupiny lidi byla také zvolena for-
ma outdoor reklamy. Konkrétné tedy CLV panely na zastdvkdch hromadné dopravy. Tedy
tak aby byla zasazena skupina lidi, ktefi ¢ekaji v zimnim obdobi venku a Iépe je tak mtize
oslovit reklama na teply ndpoj. Zaroven budou vybrany billboardové plochy blizko nakup-

nich center, ve kterych je mozné koupit €aje Leros.
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12.4.4 Public relations

V rdmci PR komunikace jsou vybrany jednotlivé tiSt€énd média, kterd odpovidaji stanovené cilové
skuping. V nich se pak objevi inzerce, pfipadné PR ¢lanky reflektujici komunikaéni sdéleni.

Vybrany byly nasledujici magaziny. Zaméfené na matky — Maminka, Miminko, Betynka. Zamére-
né na lifestyle — Marianne, Svét Zeny, Glanc, Vlasta, Ona Dnes, Moje psychologie. Zaméfené na
domécnost, vafeni, kutilstvi a volny ¢as — Zahradkar, Receptar a Apetit. V rdmci planovani navrhu-
je autorka vyuZit vSechny tyto magaziny v daném obdobi 7 mésici. Pro usetfeni ndkladd, je vhodné
vyuzit takzvanych redakénich tipt, které jsou Ctené a zdroveil nejsou tak finanéné narocné jako

samotnd inzerce. Ta pak bude vybrana pouze do urcitych tisku.

12.5 Casovy pldn

Casovy pldn komunikaéni kampané se bude odvijet od sezénnosti produktu. Ta zatind
zpravidla v mésici zafi s nastupem nizsich teplot a kon¢i bézné mezi dubnem a kvétnem.
Zalezi samoziejmé také na pocasi, kdy se napiiklad v lonském roce v zdvislosti na teplej-
§fm mésici lednu sniZila prodejnost ¢aji. (CeskéNapoje.cz, © 2018)

JelikoZ autorka navrhuje, vzhledem k aktudlni komunikaci znacky, pomérné rozsdhlou
kampaii, rozhodla se ji v ramci sezény naplanovat ve tiech hlavnich vinéach tak, aby byl co
nejefektivnéji vyuzit budget.

V rdmci mésice srpna by mély postupné zacit probihat komunikaéni aktivity, které budou
pfipravovat ndstup intenzivnich vin kampani. Béhem mésicii, které déli jednotlivé viny
bude udrzovana komunikace pfedevsim skrz online kandly, které nejsou natolik finan¢né
naro¢né. Ta by zdroven méla probihat celoro¢né, abychom udrZovali staly kontakt se svy-
mi zdkazniky a znacka budovala svou image 1 mimo sezénu.

Celkové je v planu takzvané nastartovat samotnou sezonu, béhem listopadu a prosince se
zamg¢fit na vanocni Cas, kdy je naptiklad vhodné ptipravit darkové sady, limitované edice
¢i jiné specidlni balicky. Tieti zdsadni Casti sezény je pak pomaly ndstup jara, které je ob-
dobim nachlazeni ¢i takzvané jarni dnavy. VSechny tyto tfi vrcholy sezény doporucuje

autorka vyuZit pro posileni komunikace.
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Zaf fijen listopad prosinec leden unor biezen duben

FB + IG

Google ads

Seznam
ads

Influencefi

Online TV

TV

PR

OOH

Tabulka 3 Casovy plan komunikaénf strategie (vlastni zpracovani, © 2019)

Facebook, Instagram, Google Ads a Seznam Ads zde jsou kontinudln€ po celou dobu osmi
mesicit hlavni sezény. Jsou néstrojem komunikace, ktery ma pomérné nizké néklady na
samotnou vykonnost. Je tak mozné oslovit Sirokou skupinu lidi, zaroven vsak cilit na vy-
brany segment.

Oproti tomu televizni reklama je vice ndkladnd z divodu vysoké jednordzové investice do
tvorby spotu. I v ramci vysilani se pohybujeme v pomérné vysokych ¢astkach, je tedy efek-
tivnéjsi vybrat dvé zdsadni doby v ramci komunikace, kdy tak tu celkovou posilime pravé
skrze masmédium.

Stejné pomérné ndkladnou poloZzkou je i vyuziti influencer marketingu, ke kterym se vaze i
fada dal$ich aktivit, proto je tento ndstroj opét rozdélen do dvou hlavnich vin. Zaroven je
to i z toho diivodu, Ze je aktudlnim trendem urcitd citlivost na reklamu v rdmci socidlnich
médii a influencefi jsou na zaklad¢ stiznosti jejich fanouski v podstaté nuceni, délat spolu-
prace vice transparentnéj$i. Nemén¢ dulezitym faktorem je pak i stanoveni podminek a
¢asového horizontu samotnych influencera.

Rozvrzeni OOH zde pak slouZzi jako podpora obdobi Vanoc a konce zimy, kdy nastupuje

doba nachlazenf a jarni dnavy.

12.6 Finan¢ni plan

Dle odbornikli z oblasti marketingu je béZné, Ze se rozpocet na marketing a jeho aktivity
stanovuje jako zhruba 10 % z roéniho obratu firmy (Marketingovy institut, © 2019). Casto

vSak zdaleZi na odvétvi a dalSich parametrech, ale autorka vychézi z tohoto predpokladu.
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Déle tedy probéhla analyza ucetni uzavérky, kterd ukdzala, Ze ro¢ni obrat firmy Leros za
rok 2017 ¢inil pouze 97 576 K¢ (Justice, © 2018). Tedy pokud budeme vychazet z vyse
zminéného predpokladu 10 %, je tato Castka pfiliS nizkd na veskeré marketingové aktivity,
které by bylo vhodné pro znacku realizovat.

V lonském roce se vSak novym spole¢nikem stala firma Kofola a. s., kterd uhradila zéklad-
ni kapitdl ve vysi 25 020 000 K¢. (Justice, © 2018). Tedy piedpokladem je, Ze je tato firma
pfipravena znacku posilit a budovat tak jeji pozici na trhu.

Finan¢ni plan pro komunikac¢ni strategii bude tedy vychdzet z autor¢ina subjektivniho de-

finovani jednotlivych aktivit a jejich nacenéni.

12.6.1 Online

V ramci online bude vyuZito socidlnich siti Facebook a Instagram, reklamy ve vyhleddva-
¢ich Googe a Seznam a také na kandle Youtube. NiZe je navrh budgetu na jednotlivé kana-

ly na dané obdobi, tedy osm me¢sicti.

zat{ ffjen listopad prosinec leden unor bfezen duben
FB 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
IG 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
YT 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000
Google 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200 7200
Seznam 4800 4800 4800 4800 4800 4800 4800 4800

Tabulka 4 Financ¢ni plan — online (vlastni zpracovani, © 2019)

V rdmci Facebookové reklamy bude kazdy mésic vyuZzito 10.000 K¢. Na Instagram pak
5.000 K¢. Pro Youtube kandl, kde bude promovan spot, vyuZijeme 10.000 K¢ mési¢né.
Google a Seznam Ads pak dohromady za 12.000 K¢, kdy 60 % financi vlozime do Google
Ads, a to na zéklad¢ vétSiho poctu lidi, kteti vyhledévaji spiSe pies Google, neZ Seznam.

Za osmimésicni kampan je to tedy celkem 296.000 K¢.

12.6.2 Influencer marketing

Pro Influencer marketing je zvoleno 6 Zen influencerek, které odpovidaji cilové skupiné
produktl znacky Leros. Pro ty je vybrano nékolik aktivit, které jsou konkrétné nacenény v
tabulce niZe. Pro vypocet presné ¢4stky vytvoifime modelovou situaci se stanovenim mnoz-

stvi jednotlivych aktivit, které budou v rdmci Influencer marketingu vyuzity.
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Followers | Instagram post Instagram stories Instagram sout&z Influencer trip
Nikol 362 000 6000 K¢ 4000 K¢ 8000 K¢ 18000 K¢
Anie 120 000 6000 K¢ 4000 K¢ 8000 K¢ 18000 K¢
Marie 88 900 4000 K¢ 2500 K¢ 6000 K¢ 13000 K¢
cukrfree 81300 4000 K¢ 2500 K¢ 6000 K¢ 13000 K¢
bjukitchen | 27 000 2000 K¢ 1000 K¢ 5000 K¢ 10000 K¢
Veronika 13 100 2000 K¢ 1000 K¢ 5000 K¢ 10000 K¢

Tabulka 5 Financ¢ni plan — Influencer marketing (vlastni zpracovani, © 2019)

Uvazovat tedy mizeme od kazdé influencerky 1 instagramovy piispévek, 2 stories, 1 sou-
téz a 1 trip. Celkem tedy bude za pét mésicti kampané zaplaceno za aktivity influencert

174.000 K¢.

12.6.3 Online TV

Pro online TV vyuZijeme balicek sponzorstvi programu — tii 10s spoty za den v obdobi 5
dnti za 75.000 K¢. A to konkrétné u TV Seznam.

Pro Stream.cz zvolime ve stejném sloZeni kratké 6s bumpery za cenu 35.000 K¢.

Kampail na online TV je napldnovana na dv€ hlavni viny v obdobi ¢tyf mésicti. MiZeme
tedy zvolit kazdy mésic vyuZziti vZdy jednoho balicku reklam.

Celkem tedy za 4 mésice bude do online TV vlozeno 220.000 K¢.

12.6.4 OOH

V rdmci outdoor reklamy budou vyuZity plochy billboardii u supermarketii ¢i piijezdovych
cest a také CLV ploch na zastdvkach hromadné dopravy. Pro orienta¢ni cenu bude zvolen
pocet 10 kusi billboardt, které dle nacenéni Gatomedia a Adservis na dobu 3 mésict stoji
90.000 K&. V tomto pifpadé bylo vybrano deset nejvétsich mést Ceské republiky, kde bu-
dou plochy v rdmci 6 mésict prostiidany. Pocitat tedy budeme s celkem 20 plochami, to
znamena, Ze billboardy v rdmci tohoto obdobi budou v ndkladech 180.000 K¢.

Oproti tomu CLV plochy jsou v ndkladech levnéjsi, presto budeme pocitat se stejnou Cast-
kou jako je to v ptipad¢ billboard, alespoii bude mozné vyuzit vétsi pocet ploch.

Tedy outdoor reklama na dané obdobi vychazi na 360.000 K¢.
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12.6.5 TV reklama

V ramci televizni reklamy musime také pocitat s tvorbou spotu. JelikoZ bude i v rdmci on-
line vyuZito pfevazné sponzorskych spotii nebo bumpert, budou néklady na natd¢eni nizZsi,
nez u klasického 30s spotu. Na zdakladé navrhu nacenéni reklamni agentury, je mozné spot
natocit za 200.000 K¢.

Pro pulro¢ni kampan ve vysildni odhadujeme ¢astku vynaloZenou na televizni reklamu
1.000.000 K.

Konec¢na ¢astka za televizni kampan tedy ¢ini 1.200.000 K¢.

12.6.6 Public Relations

V ramci PR komunikace bude vyuZzito pfedevsim redak¢nich tipd, které se pohybuji v ¢ast-
kach tisici korun. Budeme pocitat 5.000 K¢ za jeden redakéni tip. Vybranych titult mame
dohromady 12, tedy 60.000 K¢.

Znacka vyuzije také ve tfech hlavnich titulech — Maminka, Marianne a Ona Dnes inzerci
na %2 strany. Ta se pohybuje zhruba v ¢4stce 100.000 K¢.

Celkem tedy za PR komunikaci 360.000 K¢.

12.7 Hodnoceni uéinnosti

V této ¢asti budou konkrétnéji rozebrana kritéria pro hodnoceni ucinnosti komunikacni
strategie.

Hlavnim parametrem je vypocet ndvratnosti investic, tedy ROI. Jelikoz nebyl ptivodné
stanoven budget ze strany znaCky Leros, ani nebylo mozné jej vypocitat z ro¢niho obratu.
Autorka jej stanovila na zdklad¢ jejiho stanoveni komunikac¢nich kandlii a casového planu.
Pro demonstraci tedy vyuZzije dvou hodnot ROI. A to 0 %, které nam znac¢i ndvratnost vlo-
Zenych investic, ale jiZ nulovy vydélek. Naopak druhou bude 100 %, coZ ndm vyjadiuje
ndvrat investic a vyde¢lek stejného finan¢niho obnosu, jako byl pivodné vloZen do komu-
nikac¢ni kampang.

Vzorec pro vypocet ROI je: Vynosnost investice = (Cisty zisk/pocatecni investice) x 100.
Tedy v tomto piipadé 0 % = (0/2.610.000) x 100 a 100 % = (2.610.000/2.610.000) x 100.
Abychom vS$ak dany vypocet investic podpofili, potfebujeme zjistit, kolik produkti je po-
tteba prodat, abychom doséhli tohoto vysledku. Pro tento ptiklad budeme brét v potaz pro-

dukty nové fady Cajovna — zde vSak nemame ze strany firmy dostatek informaci o cen¢,
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tedy vychazime z odhadu spotiebitelil, Ze cena se pohybuje kolem 60 K¢. Tedy aby doslo k
ndvratnosti investic 0 %, je nutné prodat 43.500 ks ¢ajli, pro ndvratnost 100 % 87.000 Ks.
Dal$im hodnocenim tuc¢innosti mtize byt dosah jednotlivych online médii, u kterych jsme
schopni ziskat konkrétni data.

Konkrétné u facebookové reklamy je mozné orientacné¢ pocitat s ¢astkou 15 K¢ na jednoho
ziskaného fanouska. Co se tyka dosahu, je to pak cca 5 K¢ na jednoho €lovéka. Tedy v
piipadé rozdéleni medidlniho budgetu na obdobi osm mésicti na 40.000 K¢ na ziskavani
fanouskl pro stranku a 40.000 K¢ jakoZto podporu piispévkl, vychdzi ndm, Ze za tento
budget je mozné ziskat 2.666 fanousku. To je ovSem velice idealizovany vysledek, je nutné
pocitat s pfirozenymi ztratami, jelikoZ ne kazdy osloveny uZivatel se automaticky stane i
fanouSkem ndmi propagované stranky. V rdmci zhlédnuti ndm pak vychazi pocet 8.000.

U Google a Seznam Ads lze postupovat podobnym zptsobem. Zde je vSak za proklik vét-
Sinou 5-10 K¢&. Pokud tedy budeme pocitat s 10 K¢, za osmi mésicni kampan 1ze oslovit
9.600 uzivatelli danych vyhleddvacu.

Obdobny vzorec plati také v piipad¢ Youtube reklamy. Zde muzeme dle vlastnich zkuse-
nosti autorky pocitat s c¢astkou 0,20 K¢ za zhlédnuti. Pti budgetu 80.000 K¢ je mozné do-
séhnout vysledku 400.000 zhlédnuti.

DalSimi parametry jsou také sledovanost danych stanic a konkrétnich pofadd, a to jak u
online TV, tak i klasického televizniho vysilani. Také ¢tenost ur¢enych magazini a v pii-

padé¢ OOH miiZzeme pouze pracovat s vytizenosti danych lokalit z hlediska pohybu osob.

12.8 Realizace komunikaénich aktivit

Autorka nize uvadi konkrétni navrh komunikacnich aktivit. Jednd se zejména o piispévky
na Facebooku doplnéné textem i grafickym vizudlem. Pro uspéSnou komunikaci znacky je
tteba pripravit obsahovou strategii, kterd bude zahrnovat ptispévky vyvazené dle témat,
zaméfeni a piipadné jinych dopliiujicich aktivit spojenych se znackou Leros. Obsahovy
plan by mél kypét pestrosti a mél by byt vyvazen riznorodymi typy piispévki. Kromé pii-
spevkli zaméfenych na image znacky, to mohou byt také piispévky na posileni brandu,
zvySeni povédomi u fanouskd, budovani ¢i upevitovani fanouskovské zdkladny, informacéni
piispévky, prispévky s fakty ¢€i trivii. V piispévcich autorka doporucuje pracovat s fakty,
zéaroven ale s otdzkami pro publikum, které tak 1ze vtdhnout do dé¢je a dotazovanim je pfi-

m¢ét k interakci se znackou. Lze vyuZivat i apely, které vybizeji k akci ¢i urcité ¢innosti.
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Pro znacku Leros autorka doporuéuje pracovat s tématy jako piiroda, Cesko, byliny, ¢aje

apod. V této souvislosti autorka v nasledujicim ndvrhu piispévku zdiraziiuje ptivod caju:

Prirodni receptura cajit Leros cCerpd predevsim z ceského rostlinného bohatstvi malych
pestitelii. Bylinky, ze kterych jsou caje sloZeny, tak pochdzeji ze zahrddky vasich sousedii!

Napiste nam, ktery caj vam chutnd nejvice.

Jelikoz se komunikace vénuje pfedevs§im nové fad¢ Caji, je tieba je v komunikaci zohled-

nit.

UZ jste ochutnali nasi vydarenou novinku? Bylinkové caje s ovocnou prichuti seZenete v

kazdém dobrém obchode. Tak honem pro né!

K piispévkim autorka doporucuje i grafické podklady v podob¢ fotografii, videi ¢i obraz-
kt s pfisluSnou grafikou odpovidajici vizudlnimu stylu znacky Leros. Diiraz by m¢l byt
kladen pfedevsim na vysokou kvalitu obrazkl a zpracovani. Volit by se m¢l minimalistic-
ky a upraveny styl podkladii a zdroven pestré zpracovani vizudlnich materidla. Piispévky
by se mély kombinovat a mélo by se vyvarovat podobnym motiviim po sob¢ jdoucim. Au-

torka doporucuje dodrZzovat doporuc¢eni manudlu vizuélniho stylu znacky Leros.

12.9 Rizika a limity

Zasadnim rizikem pro navrhovanou komunikacni strategii je nedostatek financ¢nich pro-
sttedkil ze strany firmy Leros.

Komunikace muze byt také limitovdna chybou ve vyrobnim procesu, coZ by znamenalo
jeji preruseni nebo naopak zvySeni poptavky po produktu, ktery by vSak nebyl v nabidce.
DalSim z divodi mliZe byt i chybné zacileni, tedy bud’ vynechdni urcité skupiny zdkazni-
ki, nebo naopak cileni na chybny segment. S timto rizikem se vSak d4 jesté v prub&hu ko-
munikace pracovat, a to konkrétné€ u online zacileni, které Ize i v prubéhu kampan¢ rizné
modifikovat. Jednim z rizik je také nedostatecny timing, tedy chybné nacasovana kampan,
kdy mtZe dojit k jejimu posunuti na zdklad¢ dalSich Casové nezvlddnutych aktivit a tim tak

porusSeni jasné stanovené doby v hlavni sezéné tohoto typu produktu.
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ZAVER

Obalovy design dokaze ve spottebitelich vyvolat zdjem o dany produkt a pomoci tak k
jejich ndkupnimu rozhodnuti. Firmy se dnes ve spolupréaci s profesiondlnimi agenturami
snaZzi, co nejlépe zaujmout danou cilovou skupinu vizudlni strdnkou. Obalovy design je tak
dalezitym prvkem pro zvyseni prodeje a mél by jit zaroven ruku v ruce s image a komuni-
kaci celé znacky. I to je jednim ze zdsadnich bodu k feseni v této diplomové préci.

Prace popsala odborné poznatky tykajici se marketingové komunikace spojené s marketin-
govym mixem, rozebrala ndkupni chovani spotfebitelii a samotnou znacku z hlediska seg-
mentace a positioningu a také jeji konkurenci. Nasledné byly tyto teoretické poznatky apli-
kovény do praktické ¢asti.

Praktickd Cast rozebrala zkoumanou znacku Leros, konkrétné jeji konkurenci, popsala situ-
aci na trhu s ¢aji v Ceské republice a podrobné probrala nakupni chovani Geskych spotiebi-
telti v segmentu ¢aji. Dale méla za cil zodpovédét dané vyzkumné otdzky a shrnout dopo-
ruceni pro dal§i ¢ast diplomové prace. Pro tyto icely byly provedeny kvalitativni a kvanti-
tativni vyzkum. Zde bylo zjisténo, Ze je zkoumand znacka vniména pozitivné, stejné tak i
chystany obalovy design nové ¢ajové fady. Ziskany byly podklady pro tvorbu komunikacni
strategie, a to na zdklad¢ zjiSténych piileZitosti pro komunikaci. Zaroven byla vyzkumem
zjisténa ptipadnd vylepseni samotného obalového designu nové fady. VSechna tato ziskana
primarni i sekundarni data byla podnétem pro tvorbu ndvrhu komunikacni strategie v pro-
jektové ¢asti diplomové préce.

Projektova ¢ést pak definovala cilovou skupinu, cil, ktery by mél byt komunikaci splnén a
hlavni komunikac¢ni sdé€leni. Nasledoval navrh konkrétnich komunikacnich kandlt, ¢asovy
plan kampan¢ a také rozpocet. Projektova ¢ast pak byla zakoncena stanovenim hodnoticich
kritérii dspéSnosti komunikacni strategie a definovdnim moZnych piekdzek a limitd, se

kterymi je nutné pocitat.
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PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

Dobry den, pozvala jsem si Vés na tento rozhovor, abych ziskala informace, které vyuZiji

do své diplomové prace. Tématem je obalovy design jako podpora komunikacni strategie,

a to konkrétn€ u potravinovych vyrobkl — ¢aji. Nyni Vam budu poklddat jednotlivé otdz-

ky. K nékterym z nich mam pfipravené také ukdzky obalii. Zadnad odpovéd’ neni chybn4,

zajimd m¢ kazdy Vas nazor. Cely tento rozhovor je s Vasim souhlasem nahravéan. Pokud

na m¢ nemate v tuto chvili zddné otazky, mizeme zacit.

Pro zacatek Vas poprosim o Vase kiestni jméno a uvedeni, jaka je Vase aktudlni situace z

pracovniho hlediska (zaméstnand, nezaméstnand, OSVC, na materské, v domdcnosti, v

diichodu).

Déle mi pro zdznam prosim potvrd’te tyto dvé otazky:

SR

Kupujete ¢aj?

Pijete ¢aj?

Z jakého diavodu kupujete ¢aj?

Kde kupujete ¢aje? A procC pravé v téchto obchodech?

Podle ¢eho se rozhodujete u koupé Caje?

Je néco, co pro vés hraje dilezitou roli? (Jako je napriklad zvyhodnénd cena, limi-
tovand edice caje, vyhodné baleni, novinka na trhu, pripadné dalsi diivody?)
MiiZete mi popsat, jak u vas probihd nakup Caje? Kdy se rozhodnete jej koupit, z
jakého diivodu, pro koho piipadné Caj kupujete? (Jdete cilené koupit caj nebo ho
kupujete v ramci néjakého pravidelného ndakupu?)

Nyni si predstavte, Ze jdete do obchodu si koupit svlij oblibeny ¢aj nebo zkratka
znacku, kterou bézné pijete. Je néco, co vas v prodejné presveéd¢i o koupi jiného Ca-
je? Co zméni vas ndzor? Co vés néjakym zptsobem ovlivni?

Je pro vés v ramci ndkupu &aje rozhodujici obal produktu? Ridite se pii ndkupu

obalem?

10. Kolik korun jste ochotna zaplatit za ¢aj? (Za krabicku? Za pytlik caje?)

11. Které konkrétni znacky ¢aji kupujete? A proc?



12. Zménila se néjak v ramci Casu vaSe preference znacek ¢ajii? Piesla jste postupem
casu k néjaké jiné znacce? Zmenila jste svou oblibenou znacku v pribeéhu casu?
13. Které dalsi znacky ¢aju si dokazete vybavit? Odkud je znéte? Pro¢ prave tyto znac-

ky?

Nadzornd ukdzka — Krabicka caje Leros + 4 dalsi konkurencni znacky

Tady jsem si pro vas pfipravila ukazku 5 Caji. Predstavte si, Ze jste v obchod¢, jdete si

koupit ¢aj a v regélu je pred vami téchto pét Caju...

14. Ktery z ¢aju byste si vybrala? A proc¢?
15. Cemu jste vénovala pozornost u obald pii vybéru? Ceho jste si jako prvni v§imla?
16. Ktera informace by podle vds méla byt na obalu tou stézejni? A proc? (Co vds na

obalu zajimd jako prvni?)

Nyni se zaméifme pouze na krabicku ¢ajti znacky Leros.

17. Jak na vds puasobi tento obal?
18. Znate znacku Leros? Kupujete nebo kupovala jste ji nékdy?
19. Jak na vés ptisobi celkové znacka? Jaky z ni mate dojem? Jak byste ji popsala?

20. Kdo si myslite, Ze tyto caje kupuje?
Nyni pro vds mam jesté jednu ukdzku. Vedle krabicky Leros pfiddvdm cCaj stejné znacky,
ovSem s jinym obalem.
Postavim vedle sebe ,,stary* a novy design krabicek Leros

21. Kterou z krabicek byste si nyni zvolila? A proc¢?

Nyni se zaméime pouze na druhou krabicku Leros.

Postavim pred dotazovaného pouze novy design.

22. Jak na vés plisobi obal?

23. Co vas nejprve zaujalo na krabicce?



24. Koupila byste si tento ¢aj? A proc?
25. Je néco, co byste na obalu zménila?
26. Kdo si myslite, Ze tyto caje kupuje?
27. Kolik byste byla ochotnya zaplatit za tento ¢aj?

28. Nepfipomind vam krabic¢ka né&jakou jinou znacku ¢aji?

Rdada bych vam fekla jesté par informaci ke znacce Leros.

Znacka Leros byla zaloZena roku 1994 a vznikla v rdmci plsobnosti stdtniho podniku Lé-
¢ivé rostliny — Zbraslav, ktery fungoval od roku 1954. Ve Zbraslavi je i aktudlné centrala
spolec¢nosti, kde probihd vyroba ¢aju, stejné tak jako ve vyrobnim zavodé ve Straznici. Coz
tedy potvrzuje, Ze Leros je ryze ¢eska znacka, kterd také vyrabi z Cisté Ceskych surovin. Ty
jsou sbirdny ve vykupnich mistech po Ceské republice, a to od drobnych péstiteld nebo

zakladnich skol.

29. Pokud nyni vite tyto informace, zméni to néjak vas pohled na znacku Leros? Je to
pro vas dulezité pti vybéru Caje? Presvédcilo by vas to o koupi Caje této znacky?

Voev s

Kterd z téchto informaci vdm pfisla nejdiilezitéjsi nebo nejzajimavejsi?

Nyni se jesté vratime i k ostatnim krabickdm cajii. Opét si predstavte, Ze jste v obchod¢ a

chystate se koupit Caj, pted vami je v regdlu téchto Sest krabicek riznych znacek...

30. Zmeénila byste nyni vybér Caje? Z jakého diivodu? Co vas presvédcilo o zmeéng?



PRILOHA PII: DOTAZNIK

Dobry den,
chtéla bych Vias pozadat o vyplnéni nésledujictho dotazniku, jehoZ vysledky vyuZiji ve své
diplomové préci. Budu velice rada za kazdy Vas nazor a odpoved'.

Dotaznik se tyka ndkupu a konzumace cajt.
Deékuji.
Nikola Timkovicova

Studentka Marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢

1. Kupujete ¢aj?
ano

b. ne

Odpovéd’ na prvni otdzku ,,NE*:

2. Jste:

a. Zena

b. muz

3. Vasvék:

a 15-25 let

b. 26-45 let

c. 46-60 let

d. 60 let a vice

4. Jaké je vasSe socialni postaveni?
a. Student/ka

b. V domécnosti / na matetské dovolené

C. Zaméstnany



d. Nezaméstnany
e.  OSVC
f. V dichodu

Odpovéd’ na prvni otdzku ,,ANO*:

2. Pijete ¢aj?
a. ano

b. ne

Odpovéd na druhou otazku ,,NE*:

3. Za jakym ucelem kupujete ¢aj?

a. Pro ¢leny domécnosti

b. Pro navstévy

C. Jako déarek

d. V piipad¢ nemoci

e. Jiné: ...

3. Setkali jste se nékdy s touto znackou? (Vizudlni ukazky ¢ajii Leros)
Ano

b. Ne

Odpovéd’ na treti otazku ,,ANO*:

4. Jak vnimate tuto znacku?
a. Velmi pozitivné

b. SpiSe pozitivné

C. Nevim

d. Spise negativné

e. Velmi negativné



4. Které znacky ¢aji kupujete? (Zaskrtnéte max. 3 odpovédi)
a. Gresik
b. Apotheke
c. Teekanne
d. Leros
e. Megafyt
f. Ahmad Tea
g. Dilmah
h. Lipton
1. Pickwick
J- Sonnentor
k. Jiné: ...
5. Které druhy ¢aju kupujete? (Zaskrtnéte max. 3 odpoveédi)
a. Bylinny ¢aj
b. Ovocny ¢aj
c. Cerny &aj
d. Zeleny Caj
Bily ¢aj
f. Jiné: ...
6. Vybavujete si néjakou reklamu na ¢aj?
a. ano
b. ne

Odpovéd’ na Sestou otazku ,,ANO*:
7. Na jakou znacku to byla reklama?

(Otevrend otdzka)

8. Ovlivnila vas tato reklama k nakupu ¢aje dané znacky?

a. ano



b. ne

c. nevim

9. Jak byste zhodnotili znacku Leros?
semanticky diferencidl:
moderni — tradi¢ni
mladistvé — zastarald
inovativni — konzervativni
divéryhodna — nedivéryhodna
pifirodni — méstska
kvalitni — nekvalitni
pecujici — nepecujici
exkluzivni — bézny

10.

di)

a. Znacka

b. Cena

C. Obal

d. Kvalita

e. Reklama

f. Prostiedi

g. ZkuSenosti

h. Doporuceni od zndmych/pratel

1. Nalady

J- Sama/sam ¢aje nekupuji

k. Jiné: ...

11.  Vénujete pozornost obalu ¢aje pii nakupu?

a. Ano

b. Ne

Podle ¢eho se nejcastéji rozhodujete pii koupi ¢aje? (Zaskrtnéte max. 3 odpove-
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14.
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15.

16.

Ceho si nejvice v§imate u obalu &aje p¥i nakupu?S

Znacka

Zakladni informace — sloZeni, ndvod na pfipravu, gramaz apod.
Vyhodnost baleni

Vzhled

Materiél obalu

Design obalu (napt. néjaké netradi¢ni feSeni tvaru apod.)

Jiné: ...

Co by podle vas mélo byt na obalu jako stézejni?
Znacka

Baleni ¢aje (porcovany, sypany)

Druh ¢aje (bylinny, ovocny, erny, zeleny apod.)
Ptichut

Névod na ptipravu

Jiné: ...

Jaky ve vas budi dojem nasledujici ukazka obalu?
semanticky diferencidl:

pozitivni — negativni

moderni — tradicni

mladistvy — zastaraly

inovativni — konzervativni

kvalitni — nekvalitni

exkluzivni — béZny

hravy — nudny

Co vas na tomto obalu zaujalo jako prvni?

(Oteviend otdzka)

Jste:
Zena

Muz



S
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° o o
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Vas vék:
do 15 let
16-25 let
26-45 let
46-60 let

60 let a vice

Jaké je vaSe socialni postaveni?
Student/ka

V domécnosti / na matetské dovolené
Zaméstnany

Nezameéstnany

osvC

V dichodu



PRILOHA PIII: GRAFY
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Graf 5 Pracovni situace respondenti (vlastni zpracovéani, © 2019)
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Graf 7 Nékup druhti ¢ajii (vlastni zpracovani, © 2019)



Ceho si nejvice véimate u obalu?
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Graf 8 Vnimani jednotlivych prvkl na obalu (vlastni zpracovani, © 2019)
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Graf 9 Rozhodujici parametry pii ndkupu €aje (vlastni zpracovéni, © 2019)



Jak vnimate znacku Leros?
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Graf 10 Vniméni znacky Leros (vlastni zpracovéni, © 2019)
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Graf 11 Volba stéZejnich prvkl na obalu ¢aje (vlastni zpracovéani, © 2019)



Zavislost vybaveni si reklamy na nakupu caje dané znacky
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Graf 12 Zavislost vybaveni si reklamy na ndkupu Caje dané znacky (vlastni zpracovani, ©

2019)



PRILOHA IV: TABULKY

KONKURENCE V ODVETVI 1b (nejnizsi) — 9b (nejvyssi)

2018

2023

1.1

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost

Premiova fada ¢ajii Leros oznacena jako Cajovna ma pimou konkurenci v 5
znackach z retailu — Gresik, Apotheke, Teekane a Megafyt. V neprimé konku-
renci je to pak cca 19 znacek z retailu a velky pocet znacek, které se objevuji k
dostani online

Ci ve specializovanych obchodech a nakonec také Cajovny.

Nizke mnozstvi primych konkurentii (1b)/Vysoke mnoZstvi neprimych konkuren-
fu (9b)

1.2

Rust odvétvi

Dle pruzkumu a vydanych ¢lanku narusta narocnost spotrebitelt v ramci
cajovych produktt, proto se ocekava, ze na to budou firmy reagovat a vice se
soustredit na prémiové

rady.

Vysoky rust poptavky (1b)/Nizky ruist poptavky (9b)

1.3

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Nelze presné urcCit, nemam pristupy k internim rozpisum
nakladu na vyrobu caju znacky Leros. Predpokladam vsak, ze
naklady na vyrobu jednoho baleni caju budou nizke.

Nizky (1b)/Vysoky (9b)

14

Diferenciace vyrobku

Diferenciace produktu neni prilis vysoka, jelikoz se jedna o bézny produkt.
Predevsim se ale dokaze odlisit od konkurence nabidkou prémiovosti, tra-
dicnosti, pripadn€ zpracovanim

primo na tizemi CR.

Vysoka diferenciace produktu (1b)/Nizka (9b)




1.5

Diferenciace konkurentii

Konkurenti se 1isi predevsim komunikaci a silou reklamnich sdéleni ¢i ob-
sahlosti kampani. Take je dalSim aspektem urcitéto, zda se jedna o tradicni
znacku, coz Casto zakaznici vnimaji

jako aspekt kvality.

Nizka diferenciace (1b)/Vysoka diferenciace (9b)

1.6

Rozsiruji se kapacity pouze ve vétsich prirustcich?

vvvvv

Kapacity se rozsiruji v malych prirustcich (1b)/Ve vétsich (9b)

1.7 | Intenzita strategického usili
Zamereni konkurentt na uspéch je stredni a do budoucna se
nepredpokladaji vyrazné zmény
Intenzita mala (1b)/Velka (9b)

1.8 | Naklady odchodu z odvétvi

jené a
vyresit stavajici zasoby produktu.
Naklady nizke (1b)/Vysoke

Odhaduji, ze naklady nebudou uplné vysoke, ale je samozrejme potreba vyrovnat
vsechny dohody s dodavateli, odbérately, pripadné vyplatit dalsi osoby s tim spo-




1.9

Charakter konkurence, postoj k business etice

Business etika se dle mého nazoru v tomto odvétvi dodrzuje, nevim o zadném
incidentu ¢i konkurencnim boji, ktery by v odvétvi Caja probihal. Cilové skupiny
zakazniku jsou opravdu Sirokeé, tudiz kazda znacka dokaze oslovit danou Cast
skupiny, tak aby byl zajisténa dostatecna ziskovost.

Zaroven si myslim, ze se znacky vzajemné dostateCné pozoruji

a snazi se byt pred konkurenci vzdy o krok napred s néjakou

inovaci.

Gentleman (1b)/Gangster (2b)

1.10

Sire konkurence

Konkurence je zde definovana konkrétnim sortimentem,
zarazeni do prémiovych produkti v daném odveétvi a
samozrejme i cenou.

Konkurence omezend urcitym faktorem (1b)/Sirokad (9b)

Celkem (max 90b)

42

51

Prumérny vysledek

4,2

5.1

Tabulka 6 Porterova analyza — konkurence v odvétvi (vlastni zpracovani, © 2019)

KONKURENCE ZAKAZNIKU 1b (nejnizsi) — 9b (nejvyssi)

2018

2023

2.1

Pocet vyznamnych zakaznika

Okruh zakaznikl znacky Leros je pomérne Siroky vzhledem k Siroké nabidce a
samotnému produktu. Proto ma znacka mnoho drobnych zakazniku, coz se
muze s uvedenim prémiové

znaCky zménit.

Mnoho drobnych zakazniku (1b)/Malo vyznamnych(9b)




2.2

Vyznam vyrobku pro zakaznika

Vyrobky jsou spise mén€ vyznamné, i pres to, Ze jsou pro vetsinu zakazniku
soucasti kazdodenniho zivota. Tedy zalezi na kazdém jednotlivci, hodnotila
bych tuto polozku spise

prumeérne.

Vyznamny (1b)/Nevyznamny (9b)

23

Zakaznikovy “switching costs” (naklady prechodu
zakaznika ke konkurenci)

Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci jsou nizké
Switching costs vysoké (1b)/Nizke (9b)

24

Hrozba zpétné integrace

Moznost, ze zakaznik zacne v daném odvétvi sam podnikat a zane se
zasobovat je velmi nepravdépodobna.

Zpétna integrace nepravdépodobna (1b)/Vysoce nepravdépodobna (9b)

Celkem (max 90b)

14

16

Pramérny vysledek

3,5

Tabulka 7 Porterova analyza — konkurence zdkaznikt (vlastni zpracovéani, ©2019)

KONKURENCE DODAVATELU 1b (nejnizsi) — 9b (nejvyssi)

2018

2023

3.1

Pocet vyznamnych dodavatelu

Da se rici, ze Leros ma velké mnozstvi drobnych dodavateld, kterymi jsou
péstitelé a zakladni skoly, které organizuji sbéry bylin. S prichodem ¢ernych a
zelenych Caju pribudou velci

dodavatelé.

Mnoho dodavatelu (1b)/Malo dodavatelu (9b)




3.2 | Existence subtituti-jsou hrozbou dodavatelu? 3 2
Substituty dodavatele ohrozuji.
Velka hrozba (1b)/Mala hrozba (9b)
3.3 | Vyznam odbératela pro dodavatele 5 5
Pro dodavatele je sbér surovin pro znaCku Leros urcité
privydélkem.
Velky vyznam (1b)/Maly vyznam (9b)
3.4 | Hrozba vstupu dodavatelu do analyzovaného odvétvi 7 8
Vstup dodavatelu do analyzovaného odvetvi je urcité mozny.
Nepravdepodobna (1b)/Pravdépodobna (9b)
Celkem (max 90b) 18 19
Pramérny vysledek 4.5 4,75
Tabulka 8 Porterova analyza — konkurence dodavatell (vlastni zpracovani, ©2019)
KONKURENCE SUBSTITUTU 1b (nejnizsi) — 9b (nejvyssi) 2018 | 2023
4.1 | Existence substitutii na trhu 7 8
Na trhu je mnoho substitutu.
Méilo (1b)/Hodné (9b)
4.2 | Konkurence v odvétvi substituta 7 8

Konkurence v oblasti substituta je vysoka
Nizka (1b)/Vysoka (9b)




4.3 | Hrozba substitut v budoucnu. Objevi se? 8 8
Urcité se v budoucnu objevi i dalsi substituty.
Pravdépodobnost objeveni nizka (1b)/Vysoka (9b)
4.4 | Vyvoj cen substituta 5 4
Vyvoj cen bude spise stabilni a s mirné rostouci tendenci.
ZvySovat (1b)/SniZovat (9b)
4.5 | Uzitné vlastnosti substitutu 5 5
Uzitné vlastnosti se spiSe nebudou proménovat.
Zhorsovat (1b)/Zlepsovat (9b)
Celkem (max 90b) 32 33
Pramérny vysledek 6,4 6,6

Tabulka 9 Porterova analyza — konkurence substitutli (vlastni zpracovani, ©2019)

HROZBA VSTUPU DO ODVETVI 1b (nejnizsi) — 9b (nejvyssi) 2018 | 2023
5.1 I?spory z rozsahu 7 7
Uspory z roszahu jsou nizsi, pro zacinajici konkurenty neni
obtizné do odvetvi vstoupit.
Uspory z rozsahu jsou velké (1b)/Malé uspory z rozsahu (9b)
5.2 | Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 3 2

Kapitalova narocnost je pomérné vysoka vzhledem k vstupni
investici v podobé vyrobnich stroju.
Kapitalova narocnost vysoka (1b)/Nizka kapitalova narocnost (9)




5.3

Potreba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni technolgie, know-how,
patenty, licence atd.

Potreba je urcité vyssi vzhledem k potravinarskému pramyslu

a s nim spojena povoleni, hygienické normy atp.

Je to potreba (1b)/Neni to potreba (9b)

54

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Zde je nejtézsi pristup ke kvalitnim potravinam.
Neni snadny (1b)/Je snadny (9b)

55

Schopnost existujicich konkurentu snizovat po vstupu novych konkurentu
naklady a zlepSovat sluzbySchopnost konkurenttl snizovat naklady je urcité
mozna, ale

nijak radikalné.

Vysoka (1b)/Nizka (9b)

5.6

Diferenciace vyrobku, loajalita zakazniku existujici
konkurence

Neni zde prilis diferenciace.

Diferenciace vysoka (1b)/Nizka (9b)

5.7

Vladni politika
Politika je spise naklonéna.
Politika neni naklonéna (1b)/Politika je naklonéna (9b)

5.8

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Pro konkurenty neni cesta z odvétvi prilis jednoducha
vzhledem k zavazkum s dodavateli, odbérateli atp.
Cesta zpet obtizna (1b)/Jendoducha (9b)

Celkem (max 90b)

39

38




Pramérny vysledek 49 (4,8

Tabulka 10 Porterova analyza — Hrozba vstupu potencidlnich uchazec¢i do odvétvi (vlastni

zpracovani, ©2019)




PRILOHA PV: OBRAZKY

Obrazek 4 Vizudlni ukdzka produktii ¢aji znacky Leros (vlastni zpracovani, © 2019)

Obrazek 5 Vybér ¢aji konkurenénich znacek pro individualni rozhovor (vlastni zpracova-

ni, © 2019)
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