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ABSTRAKT

V bakalatské praci se autor zamétuje na vliv obalu na nakupni chovani zakaznika pti ndkupu
cokolady. V prvni Casti prace se autor vénuje vymezeni teoretickych poznatkli v oblasti
marketingu, specifikaci uméni a néslednému vyuziti uméni v oblasti reklamy. Druhé ¢ast je
vénovana jednak analyze soucasného stavu trhu, aktudlni nabidky a aktudlnich trendii
v kontinuité¢ s vybranym produktem. Soucasti je rovnéz realizace kvantitativniho vyzkumu,
na jehoz zakladé budou zodpovézeny vyzkumné otadzky. Zaveérem se autor snazi formulovat
doporuceni vedouci ke zlepsSeni designu oballi ¢okoldd a stanovit nasmérovani novych

trendu do budoucna.

Kli¢ovéa slova: Marketing, Obal, Design obald, Trendy v obalech ¢okolady, Nakupni

chovani

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the influence of packaging on the shopping behavior of
customers when buying chocolate. In the first part of the work, the author deals with the
definition of theoretical knowledge of marketing and the use of art in marketing. The second
part is devoted to the analysis of the current state of the market, the current offer and current
trends. In the final third part, the author tries to formulate recommendations for improving

chocolate packaging and setting trends for the future.

Keywords: Marketing, Packaging, Packaging design, Trends in chocolate packaging,
Shopping behavior
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UVOD

Bakalafska prace se vénuje designu obalu ¢okoladovych vyrobkl a vlivu obalu na nakupni
chovani této sladké pochutiny. Téma cokolady autor zvolil hlavné proto, ze je mu velice
blizké, rad ochutnava nové druhy cokolady a hezky obal ¢okolady vzdy dokaze zaujmout
jeho pozornost. Téma uméni si zvolil dale z toho ditvodu, Ze si vzdy v§ima zajimavych obalt
cokolad a rad by zjistil do jaké miry pravé design obalu miize ovlivnit ndkupni chovani

potencialnich zdkazniki a soucasné si tak rozsitil védomosti v tomto sméru.

Prvni ¢ast prace, Cast teoretickd, se vénuje reSersi odbornych zdrojli v oblasti marketingu a
umeéni. Specifikuje pojem marketing a nasledné jeho jednotlivé slozky, dale pojem uméni
v kontinuité s vyuzitim uméni v reklamég. Pro autora prace je zejména uméni a jeho uplatnéni
v reklamé novym ndhledem v oblasti reklamni tvorby. Je to pak pravé reserSe odpovidajici
odborné literatury, kterd nejenom pfispéje k rozsiteni znalosti v daném oboru, ale soucasné

pfipravi pfislusnou teoretickou bazi, kterd bude vychodiskem ke specifikaci cile prace.

Na zaklad¢ teoretické Casti prace a analyzy sekundarnich dat budou nasledné stanoveny
vyzkumné otazky, podotazky a metody marketingového vyzkumu. Prace vznikala v obdobi
pandemie koronaviru Covid-19, proto bylo pii navrhu vyzkumu nutné se podiidit aktudlni

epidemickou situaci a vladni natizeni.

Druhé c¢ast prace se vénuje samotnému marketingovému vyzkumu. Vzhledem k pandemii
bylo vyuzito pouze online ndstroji, jelikoZz jiz zminénd vladni opatfeni znemoZziovala
interpersonalni kontakt. S ohledem na cil prace byl zvolen vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, ktery byl kombinovan s analyzou trhu. Druhd ¢ast prace také opodstatiiuje volbu

zvolenych vyzkumnych metod a prezentuje jejich vysledky.

V zavéru této prace budou zodpoveézeny vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Mnozi lidé berou marketing jako jednoduchy obor, kdy jen udélate televizni reklamu, par
propagacnich plakatt, billboard a mate hotovo. Ve skutecnosti je vSak marketing velmi
rozsahly a komplikovany obor. Sdéleni, které registruje koncovy pfijemce, je pouze ona

S$picka ledovce celého marketingu.

Philip Kotler, ktery je povazovan za jednoho zotci moderniho marketingu, definuje
marketing jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych

hodnot*“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Marketing tedy neni o prodeji produktu koncovému uzivateli, ale o uspokojeni potieby. Pro
spravné realizovany marketing je tedy potfeba nejdiive porozumét pottebam zakazniki. Pro
zjisténi presnych potieb zdkaznikli vyuzivdme nastroje marketingového vyzkumu.
Naslednou analyzou vysledkil vyzkumu ziskame uceleny ptehled o potiebach zakaznikd.
Dle vystupu analyzy se podnik snazi najit feSeni, které¢ dané potieby uspokoji. Timto feSenim
je nejcastéji produkt ¢i sluzba. Aby byl dany produkt na trhu uspésny, je dilezité, aby kromé
plnéni potieby zakaznikd, ptiSel na trh ve spravny €as, na spravné misto a za spravnou cenu.
Marketing jiz tedy neni o prodani vyrobku, ale o uspokojeni potieb zakazniki, na jejichz

zaklad¢ poté firma tvoii prodej a zisk (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Ackoliv je marketing tedy bran pfedevsim jako zptsob uspokojovani potieb zakazniki, ¢im
dal ¢astéji se dneSni marketing zamétuje na budovani znacky a vztahii se zdkazniky. A praveé
diky budovani vzijemného vztahu zdkaznika a znacky firma mtize usetfit velkou c¢ast
financi, které by jinak byla nucena vynalozit na ziskdni novych zdkaznikl (Karli¢ek a

kolektiv, 2013, s. 21).

1.2 Koncepce marketingového rizeni

Pro nejefektivnéjsi fizeni marketingové kampané vyuzivame koncepce marketingového

fizeni, tzn. soubor aktivit, které vedou k uspésné transakci a naplnéni potieb zdkaznikd.
K zékladnim koncepcim marketingového fizeni firmy patii:
1) vyrobni,

2) vyrobkova,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

3) prodejni,
4) marketingova.

Tyto ¢tyfi zékladni koncepce marketingového fizeni firmy poté miizeme déle rozSifovat.
Naptiklad Kotler k témto zakladnim koncepcim dale ptidavd koncepci spolecenského
marketingu, ktera vychazi a rozsituje zakladni marketingovou koncepci (Kotler, Armstrong,

2004, s. 47).

1.2.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o nejstarsi koncepci. Vznik se datuje do 20. let 19. stoleti do USA. U této koncepce
je primarni nizkd cena a Sirokd dostupnost vyrobku pro koncové uzivatele. Toho lze
dosahnout tim, ze se firma zaméfi na zefektivni vyroby a distribuce, ¢imz snizi vyrobni
naklady na jeden kus samotného vyrobku. Tuto koncepci lze vyuzit u produkti, které soupeti
s konkurenci nejniz$i cenou a lze je vyrabét sériové ve velkém mnozstvi, poptipadé 1ze pro
vyrobu vyuzit automatizace. Tato koncepce je vhodna, pokud poptavka po produktu nebo
sluzb¢ dlouhodobé prevySuje nabidku a firma hleda zpuasob, jak tuto poptavku nasytit.
Soucasné také, pokud firma potiebuje najit zpiisob, jak snizit cenu za produkt ¢i sluzbu, diky
c¢emuz se dany produkt ¢i sluzba mohou stat konkurenceschopné ¢i profitabilni. Nejcastéji
se vyrobni koncepce vyuziva v rozvojovych zemich a trzich, kde je nizka kupni sila a vysoka

poptavka po levném zbozi a sluzbach.

Za prukopnika vyrobni koncepce je oznacovan Henry Ford, ktery zacal vyrabét automobily
sériové. Jeho Model T byl prvnim sériové vyradbénym automobilem na svété, ktery diky
pasové vyrob¢, standardizaci vybavy a masové produkci dokdzal ovladnout tehdejsi
automobilovy trh a umoznil 1 béZné populaci si pofidit dostupny automobil. Diky tomu, Ze
Ford Model T, na rozdil od tehdejsi konkurence, vyuzival pro vSechna auta stejné dily,
vSechny Modely T mély stejnou barvu a vybavu, byl Ford schopen snizit cenu automobilu
z tisicti dolarti na 850 dolarti v roce 1908 (hodnota 24.300 dolarti v roce 2021), na 440 dolart
v roce 1915 (hodnota 11.458 dolarti v roce 2021) az na 290 dolart v roce 1925 (hodnota
3.757 dolarti v roce 2021) (Nick, History of Cars, ©2021; CPI Inflation Calculator, © 2021).

Tato koncepce ma v§ak mnoho nevyhod a omezeni. Mezi hlavni nevyhody patii, Ze ji nelze
nakupu. Svou roli zde sehrava i skutecnost, Ze jsou na trhu i zakaznici, ktefi jsou ochotni
platit vyssi cenu za kvalitnéjsi vyrobek ¢i sluzbu, nebo za moznost individualizace (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 47-48; Kotler, Keller, 2013, s. 48).
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1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vyuziva predpokladu, ze zakaznici daji prednost kvalitnéjSimu,
modernéj$imu, unikdtnimu ¢i hez¢imu vyrobku a jsou ochotni za né¢j zaplatit vyssi cenu.

Nejcasteji se u této koncepce setkdme u luxusniho, ¢asto ru¢né vyrabéného zbozi.

Velkou slabinou této koncepce je fakt, ze se zamétuje pouze na samotny vyrobek a nebere
v uvahu situaci na trhu a potieby zékaznikd. Diky této ,,zaslepenosti® si tak firmy casto
neuvédomuji, Ze jejich vyrobek mize prevazit levnéjsi substitut, ktery plni stejnou primarni
funkci za zlomek ceny ¢i ma jinou podstatnou vyhodu, coz v koneéném diisledku vede
k tomu, firma na trhu neuspégje, protoze nema spravné nastavenou cenu, prodejni kandly a

komunikaci (Kotler, Armstrong, 2004, s. 49; Kotler, Keller, 2013, s. 48).

Jako priklad prezentace nevyhod vyrobkové koncepce lze vyuzit psaci potieby. Vyrobce
uvede na trh luxusni Zelezné kuli¢kové pero za cenu 2 000 K¢. Vyrobcee spoléhé na to, Ze
zakaznik bude ochotny si pfiplatit za rucni vyrobu a vyuziti kvalitni chirurgické oceli. Po
uvedeni pera na trh naradzi na problém, Ze o pero neni zajem, jelikoz spotiebitelé radsi voli
plastovou propisovaci tuzku za 10 K¢, kterd plni stejnou funkci za zlomek ceny. Navic je
lehéi a zdkaznik se nemusi obavat, Ze mu bude odcizena. Pieci jenom v ptipadné odcizeni
by nevznikla velké Skoda, nebot’ za cenu jednoho kuli¢kového pera by bylo mozné si potidit

200 kust téchto propisovacich tuzek.

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zaloZena na masivnim vyuziti nastroji pro podporu prodeje. Vychazi
z predpokladu, Ze bez vyuziti téchto néstroji nebude o vyrobky dostate¢ny zajem. Z podstaty
véci se tedy prodejni koncepce vyuziva hlavn€ u produktd ¢i sluzeb, které nejsou na
koncovém trhu aktivné vyhledavany ¢i o nich zékaznik viibec neuvazuje. Velmi casto firma
k prodejni koncepci pristupuje, pokud ma néjakého vyrobku piebytek na skladé, nebo
potiebuje prodat staré vyrobky, které jiz byly nahrazeny novéjSimi vyrobky. Vzhledem
k tomu, ze o tyto produkty a sluzby zdkaznici nemaji zdjem, je velmi tézké zacilit na
potencialniho zdkaznika. Pokud jiz takového zdkaznika najdeme, je nutno mu intenzivné,
Casto az invazivng, predkladat jedinecné prednosti (USP) daného vyrobku ¢i sluzby. Velmi
Casto se s touto koncepci miize zdkaznik setkat u sluzeb, jako jsou tieba energie, plyn, telefon
¢i pojisténi. Naptiklad pokud zdkaznik na internetu vyhledava pojisténi, za¢nou se mu velmi

Casto objevovat reklamy na ,,vyhodné&jsi* pojiSténi, piipadné na srovnavace pojisténi.
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Mezi hlavni nevyhody se fadi ,kratkozrakost™ této koncepce, kdy se firma zamétuje
vyhradné¢ na momentalni prodej a nesnazi se budovat dlouhodoby vztah mezi firmou a
zakaznikem, ktery tvoii pouze pomoci word of mouth (WOM). O tyto zdkazniky tak firma
mize velmi rychle pfijit, pokud na trh pfijde n¢jaky substitut k jejich produktu s lepsi cenou,
nebo pokud bude mit zékaznik Spatnou zkusenost s vyrobkem ¢i sluzbou. Z tohoto diivodu
je prodejni koncepce velmi rizikova a neni dobré ji vyuzivat jako dlouhodobou strategii, ale
pouze jako kratkodobou strategii ve vyjimecnych ptipadech vyrazného ptebytku nabidky
nad poptavkou (Kotler, Armstrong, 2004, s. 49-50; Kotler, Keller, 2013, s. 48—49).

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je velmi Casto zaménovana s koncepci prodejni. Na rozdil od
prodejni koncepce, kterd je zamétena pouze na prodej bez ohledu na to, komu firma produkt
prodava, je koncepce marketingova orientovand na zdkazniky a jejich skute¢né potieby.
Firma fizend marketingovou koncepci za¢ind vyvoj svého produktu nebo sluzby tim, ze
pomoci analyzy trhu dikladné zjisti potfeby svych zédkaznikli. AZ v momenté, kdy ma firma
dostatek informaci o potiebach zdkaznikli na vybraném trhu, zafind vyvoj samotného
produktu. Po jeho dokonceni nésleduje dalsi testovani vybranymi zédkazniky. Az poté, co
jsou pfipominky testert a potencidlnich zédkaznikli vyfeSeny, pousti firma sviij produkt na
trh. Pii praktikovani marketingové koncepce vyuziva firma vSechny komunikaéni kandly a
nastroje marketingu, které navzajem kombinuje a koordinuje tak, aby byl uc¢inek co nejvyssi.
Na rozdil od prodejni koncepce neni zisk vytvafen v momenté prvniho nékupu, ale az
z naslednych nakupi, které dany zdkaznik provede na zdkladé¢ budovani dlouhodobého

vztahu mezi firmou a zakaznikem.

Ackoliv je marketingova koncepce mifena hlavné na zékazniky a jejich potieby, neznamena
to, ze kazda firma, ktera se stard o své zakazniky a vyuziva nastroje marketingové koncepce,
se marketingovou koncepci opravdu fidi. Firma se fidi marketingovou koncepci pouze tehdy,
pokud je schopna pruzné reagovat na zménu potieb svych zakaznikii a na nabidku své pfimé
konkurence. Firma, kterd se tidi marketingovou koncepci, musi neustdle sledovat tyto
potieby, novinky na trhu, konkurenci a na zéklad¢ téchto pozorovani proaktivné nabizet lepsi

sluzby a produkty svym zakaznikiim (Kotler, Armstrong, 2004, s. 50-52).

1.2.5 Koncepce spole¢enského marketingu

Spolecensky marketing je nejnovéj$i z koncepci. Vychazi z marketingové koncepce a

rozsituje ji o spole¢enskou odpovédnost. K zaméteni na zakazniky a uspokojeni jejich potieb
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tak pfibyva i zaméfeni na obecné dobro. Firma, ktera je fizena spolecenskym marketingem,
tak nezkouma pouze to, jak uspokojit potfebu zdkaznika, ale také jak to ud¢€lat co nejSetrné;ji
vzhledem ke spolecnosti, zivotnimu prostiedi a dal§im spolecenskym problémiim. Koncepce
spolecenského marketingu se tak na potfeby zakaznika nediva jen v kratkodobém a
sttednédobém pohledu, jako tomu je u marketingové koncepce, ale navic pridava i pohled
dlouhodoby. Z tohoto divodu je pfi ndvrhu marketingové strategie, kromé potieb firmy a
zakaznika, také nutno pocitat s dlouhodobymi zajmy spolecnosti jako celku, uz doptedu se
jim ptizptisobit a dlouhodobé se jich drzet. Usp&iny spoletensky marketing znamena najit
perfektni balanc mezi potfebami firmy, potfebami zakaznikl a potfebami spolecnosti jako
celku. Velmi Castymi tématy pro spoleCensky marketing je udrzitelnd vyroba, socidlni
problémy, vyuziti obnovitelnych zdroji, zdravy zivotni styl nebo podpora lokalnich
podnikatelii. Je diilezité, aby se firma krom¢ vyuZzivani a upozoriiovani na dana témata, také

podilela na aktivnim feSeni dané problematiky (Kotler, Armstrong, s. 53-54).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix jsou vSechny marketingové nastroje firmy. Jejich kombinaci dokaze
firma nastavit a pozd&ji upravit svou nabidku podle potieb cilového trhu a zdkazniku.
Myslenku marketingového mixu takového, jak ho zndme a vyuzivame dnes, zformuloval
Jerome McCarthy. Velmi ¢asto je Marketingovy mix oznacovan jako 4P, kdy kazd¢ P
znamena jednu ze 4 zakladnich slozek marketingového mixu. S timto oznacenim pfisel
McCarthy. Konkrétni zékladni slozky jsou Produkt (Product), Cena (Price), Distribuce
(Place) a Propagace (Promotion). Mizeme se setkat také s ozna¢enim jednotlivych slozek,
a to na Produktovy mix, Kontraktatni mix, Distribuéni mix a Komunikaéni mix

(Marketingovy mix 4P, 2019).

Velmi casto také vidime, Ze si rizni autofi rozSifuji marketingovy mix podle konkrétni
potieby o dalsi slozky, které jsou podle nich natolik diilezité, ze si zaslouzi vlastni kategorii.

Muzou to byt naptiklad Lidé (People) nebo Baleni (Packaging) (Kotler, 2003, s. 69).

Kotle a Armstrong (2004, s. 107-108) ve své knize prezentuji myslenku, Ze pifi vyuziti
marketingové koncepce fizeni firmy by se nemél vyuzivat marketingovy mix z pohledu
firmy, ale z pohledu zédkaznika a jeho potteb. Proto byla vytvofena koncepce 4C, ktera se
skladé z tfeSeni potieb zakaznika (Customer solution), nakladu, které¢ vznikaji zadkaznikovi

(Customer cost), dostupnosti feseni (Convinience) a komunikace (Communication).
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1.3.1 Produkt (Product)

Pod produkty fadime vSe, co nabizime zdkaznikovi pro uspokojeni jeho potieb. Pojmem
produkt miZze byt oznacovan jak konkrétni vyrobek, ktery firma vyrabi a prodava
zakaznikovi, tak také sluzba vcetné¢ doplitkovych sluzeb. Hlavnim ukolem produktu je
uspokojit potieby zdkaznika, které mohou byt Cisté praktické, ale i emoc¢ni. Naptiklad u kavy
je prakticka potfeba probuzeni diky piijmu kofeinu, av§ak pro n¢které zdkazniky miize byt
dilezity i ptivod kavy nebo znacka kavarny, diky které ziskaji pocit sounalezitosti k urcité
zajmové skupiné a pomoci kavy z urcité kavarny tak vyjadiuji své socidlni postaveni a
socialni status. Jako produkt, z pohledu marketingového mixu 4P, vSak mizeme zatadit i
napiiklad usmévavy personal v kavarné, ktery navstévniky kavarny vzdy hezky pozdravi a

pomuze jim s vybérem (Vysekalova a kolektiv, 2014, s. 55-58).

1.3.2 Cena (Price)

Pod cenou se rozumi vSechny soucasti produktu, které urcuji jeho kone¢nou hodnotu. Cena
se vyjadiuje v mén¢, nejcastéji v penézich a urcuje se na zaklade konkrétni cenové strategie
podniku. Ceny za produkt mize podnik stanovit na zaklad¢ tii zdkladnich metod tvorby cen.
K nim patfi: metoda nadkladové orientovana, hodnotové orientovana a stanoveni cen podle

konkurence (Kotler, Armstrong, 2004, s. 497).

Nejjednodussi a nejlehci metodou je nakladové orientovana tvorba cen, kdy si podnik secte
vSechny své ndklady na vyrobu a propagaci produktu a k témto nékladiim si pficte svoji
marzi. VySe marze se rovnd zisku podniku. Tato metoda se vyuziva hlavné u vyrobni

koncepce podniku (Kotler, Armstrong, 2004, s. 497-499).

Druhou metodou je hodnotové orientovand tvorba cen. Pii této metod¢ navrhujeme cenu na
zaklad¢ vnimané hodnoty kupujicim a naklady, které¢ podniku pti vyrobé produktu vznikaji,
jsou jiz pouze jednou ze slozek cenotvorby. U této metody se cena stanovuje jiz pii
pocatecnim névrhu produktu. Vnimana cena a hodnota produktu se zjist'uje jiz pfi analyze
potieb zakazniki. Cely proces nadvrhu produktu je poté zjisténou cenou fizen. Hlavnim cilem
této metody je najit nejlepsi kombinaci vnimané kvality produktu zékaznikem vzhledem
k ptijatelné cené, kterou je zakaznik ochoten za produkt zaplatit (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 500-504).

Posledni metodou, kterd je vyuzivana hlavné v retailu, je stanoveni ceny podle konkurence.
Tato metoda je velmi jednoduch4, jelikoz se firma fidi pouze cenou, za kterou prodava hlavni

konkurence, pfi¢emz se firma snazi mit cenu nizsi, nez ma hlavni konkurence. Tato cenova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

strategie vSak miize byt velmi nebezpecna a prestava fungovat ve chvili, kdy firma nemutize
stacit hlavni konkurenci a nedokéaze vice zefektivnit svoji vyrobu a snizit néklady. Situacim,
kdy se dvé ¢i vice konkurenc¢nich firem pfedhdni v tom, kdo stanovi nizsi cenu, nazyvame

cenovou valkou (Kotler, Armstrong, 2004, s. 504-505).

1.3.3 Distribuce (Place)

Distribuce je kompletni cesta produktu ke koncovému zakaznikovi. Zplsobu, jak se produkt
dostane ke koncovému zakaznikovi, fikame distribu¢ni cesta nebo distribuéni kanal. Do
distribu¢ni cesty patii napt. prodejni kanaly, logistika, dostupnost produktu, prostfednici a

zprostiedkovatelé ¢i samotné misto prodeje (Kotler, 2003, s. 28-30).

Nejcasteji se distribucni cesty déli podle trovné, a to na piimou (jednouroviiovou)

distribucni cestu a na nepiimou (viceuroviiovou) distribu¢ni cestu.

Pfima distribucni cesta znamend, Ze vyrobce prodava svij produkt piimo koncovym

zakazniklim a k prodeji nevyuziva zadnych prostfednikti a meziclanka.

Nepiima distribucni cesta obsahuje kromé vyrobce a koncového spotiebitele také jeden nebo
vice mezi¢lankt. Timto mezi¢ldnkem muze byt napiiklad distributor, maloobchodnik nebo
titeba velkoobchod. Podle poctu prostfednikii se poté urcuje pocet urovni distribucni cesty.
Naptiklad pokud je mezi vyrobcem a zakaznikem jesté lokalni distributor a maloobchodnik,
ktery nakupuje u distributora a prodava vyrobek koncovému spotiebiteli, jedna se o

trojurovinovy distribucni cestu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 538-540).

1.3.4 Propagace (Promotion)

Pod propagaci, kterou piesnéji nazyvame marketingovou komunikaci nebo komunikaéni
politikou, rozumime vSechny néstroje, které firma vyuziva pro informovani spotiebitelti o
vyrobku a k ovliviiovani jejich rozhodovani, nejcastéji k nakupu produktu. ZjednoduSenym
cilem marketingové komunikace je informovat koncové zédkazniky o produktu a vzbudit o
néj zajem. V SirSim kontextu také marketingovou komunikaci firma vyuziva pro budovani
dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a firmou a k budovani dobré povésti firmy.
Jednotlivé slozky, které dohromady tvofi marketingovou komunikaci firmy, nazyvame
komunika¢ni mix. Témito slozkami podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 630) jsou

,reklama, podpora prodeje, PR (vztahy s vetejnosti), osobni prodej a pfimy marketing®.
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1.4 Baleni (Packaging)

S potiebou skladovat a piepravovat produkty vznikala ¢im dal vétsi nutnost néjak dany
produkt zabalit. Nejdiive se vyuzivalo materidll, které zrovna ¢lovek nasel v ptirod¢, jako
byl napftiklad list rostliny nebo kousek dieva. Pozd¢ji, s vyndlezem hrncitstvi, se zacala

vyuzivat keramika (Hook, Heimlich, 2017).

Obal produktu v dnesni dobé plni dvé zdkladni funkce. Ochrannou a marketingovou.
V dnesni dobé jsou obaly, a potazmo obalové materialy, legislativné regulovany zakonem ¢.
477/2001 Sb. o obalech. Tento zdkon upravuje povinnosti pii nakladani s obaly, materialy
obalovych materialti a stanovuje pozadavek, ze v ptipad¢, kdy obal piestane plnit svoji
ochrannou funkci, stava se z obalového materidlu odpad, s kterym se musi nakladat podle
zakona ¢. 541/2020 Sb., o odpadech (Obaly, 2021; Odpady, 2021).

1.4.1 Ochranna funkce obalu

Ochranné funkce obalu vyplyva z potieby ochranit a uchovat produkt. Obaly se déli podle
vrstev a mizeme se setkat az s tfemi vrstvami. Prvni vrstvou je samotny obal daného
vyrobku. Druhou vrstvou je poté dodateCny obal, ktery plni funkci dodatecné ochrany
produktu a je pii pouziti vyrobku znehodnocen. Posledni vrstvou je poté ptepravni baleni,
které slouzi k ochrané vyrobku pii pteprave. V piepravnim baleni se velmi Casto transportuje
vice stejnych vyrobkd, které jsou dale jednotlivé zabaleny do dodate¢nych obala (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 410).
Ptiklady obalt:
- Samotny obal

o Hlinikova folie (tabulka cokolady, Fidorka, ...)
o Plastova folie (bonbony, elektronika, ...)
o Lahev (népoje, ...)
o Kovova konzerva (zelenina, maso, ...)
o Kelimek (jogurt, tvaroh, ...)
o Tuba (pasty, lepidla, ...)
o plastovy sacek (cukrovinky, pecivo, ...)

o adalsi...
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- Dodate¢ny obal
o Krabice (cukrovinky, pasta, elektronika, bonboniéra, ...)

o Plastovy sacek (jednotlivé balené cukrovinky, jednotlivé balena mlicka do

kavy, ...)
o Plastovy obal (vicekusové baleni balen¢ vody, baleni plechovek, ...)
o adalsi...
- Ptepravni baleni
o Paleta
o Kartonova krabice
o Folie
o Drievény bedna (z pteklizky, OSB, ...)

Kdyz naptiklad vyrobce vyrobi cokoladovou bonboniéru, cokoladové bonbony v bonboniéie
jsou zabalené v alobalové f6lii, ty jsou uloZeny v krabicce bonboniéry. Vyrobce pak desitky
téchto bonboniér zabali do jedné velké kartonové krabice a tu expeduje do mista prodeje.
V tomto piipad¢ kartonova krabice plni funkci pfepravniho baleni. Krabicka bonboniéry zde
plni funkci dodatecného obalu a alobalovéa folie pak tvofi samotny obal cokolddovych

bonboni.

1.4.2 Marketingova funkce obalu

Neékdy v druhé poloving 20. stoleti si stale vice firem zacalo v§imat moznosti vyuzit baleni
svého produktu v podobé marketingového néstroje, ktery jim miize pfinést vyhodu proti
konkurenci. Obal jiz, kromé své pivodni ochranné funkce, zacal plnit i funkci prodejni,
reprezentacni a funkc¢ni. S rostouci konkurenci v obchodech se firmy pottebovaly odlisit od

konkurence a zaujmout koncového zédkaznika (Kotler, Armstrong, 2004, s. 411).

Charakteristickym znakem soucasnosti je, Ze obaly velmi ¢asto plisobi na emoce. Snazi se
zakaznika zaujmout a pfipoutat jeho pozornost, diky ¢emu se pak zdkaznik nesoustiedi na
konkuren¢ni produkty. Toto ovliviiovani se nejcastéji déje pomoci barvy, ¢astéji kombinaci
barev, a tvarem obalu. Obal proptij¢uje vyrobku identitu, vyvolavé u zakaznika vzpominky
a buduje u zdkaznika pouto k danému produktu. Velmi ¢asto se firmy pomoci obalu také
snazi komunikovat USP svého produktu. Muze to byt naptiklad velky napis ,,90 % kakaa *

u hotké cokolady, ,,25 % ovocné stavy‘ u sirupu a podobné népisy, které se velmi Casto
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objevuji na ptedni strané obalu na snadno viditelném misté (Vysekalova a kolektiv, 2014,

s. 58).

Obal také muze plnit funkéni tlohu, kdy vyrobce vyvojem a Upravou obalu dosahne
produktu, ktery je jednodus$si pti pouziti, nez je tomu u produktu konkurence. Dobrym
ptikladem jsou Cistici WC prosttedky znacky Duck, které se diky unikatn¢ tvarovanému
hrdlu dokézi dostat i na Spatn¢ piistupnd mista toalety a zakaznik diky tomuto vylepSeni

muze jednoduse vycistit celou toaletu bez zbyte¢ného namahani.

Stale vice vyrobci vyuziva obal také jako nastroj, jak ,,oklamat® zdkaznika. Naptiklad
spolecnost Mondelez vroce 2018 snizila gramaz nékterych cokolad Milka, kdy
z ptivodni 100g tabulky ¢okolady udélala 90g. Z nékterych 300g tabulek dokonce jen 250g
tabulky. Vzhledem k faktu, ze obal zistal prakticky nezménén, zakaznik mohl nabyt dojmu,
ze stale kupuje tu samou ¢okoladu, ackoli ve skutecnosti kupoval za stejnou cenu o 10-17 %
cokolady mén¢. Firma Mondelez tuto zménu odiivodnila zvySenymi naklady na vyrobu.
Ackoli se to béznému zédkaznikovi miize zdat jako podvod a klamani spotiebitele, tento krok
je naprosto legalni, jelikoz na baleni je uvedena spravna gramaz a vSechny zdkonem udavané
tidaje (ARE, 2018). Uplné stejné se firma Mondelez zachovala i u svého dal$iho vyrobku,
cokolady Toblerone, kde pfi zachovani stejného baleni spolecnost zvétsila rozestupy mezi
jednotlivymi dilky ¢okolady, tim tak snizila hmotnost ¢okolady z 400 g na 360 g, poptipadé

ze 170 g na 150 g. I zde firma argumentovala zvy$enim ceny ingredienci (BOZ, 2018).

1.4.3 Obal pro ¢okoladové vyrobky

Vzhledem k faktu, ze Cokoldda je ,,suspenze prazenych a rozemletych kakaovych bobi
s cukrem v kakaovém masle (Robertson, 2013, s. 572), sehrava obal velmi dulezitou roli.
Z dtivodu velkého mnozstvi tuku je ¢okolada velmi citliva na teplotu, kdy pfi teploté mezi
30 °C a 35 °C &okolada taje a pfi 40 °C jiz ¢okolada neobsahuje zadny pevny tuk. Cokolada
je také velmi nachylna k takzvanému ,,nac¢ichnuti, tzn., Ze ¢okoladda velmi dobte absorbuje

okolni pachy (Robertson, 2013, s. 572).

S ohledem na vysSe uvedené charakteristiky je velmi dulezité pro baleni cokolady vyuzit
spravny obalovy material. Ten musi byt schopny danou ¢okolddu ochranit pied svétlem,
musi zabranit pfistupu kysliku k ¢okoladé€ a okolnim pachim, které by mohly ovlivnit chut’
a vini ¢okolady. Jako dlouhodobé nejvhodnéjsi material pro baleni ¢okolady se ukazala
hlinikova f6lie, jinak také alobal. Tento material byl vybran pro svoji odolnost, chutovou

neutralnost a jednoduchost pouzivani. Z diivodu teplotni nachylnosti cokolady se vsak musel
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vytesit problém s utésnénim obalu, jelikoz nebylo mozné hlinikovou folii tepelné svafit.
Proto pfisli vyrobci s metodou piekladanych rohti, kdy se dva platy folie n¢kolikrat pielozily
do tvaru harmoniky. Pro dodate¢nou ochranu ¢okolady pted protrhnutim alobalové folie se
cokolada dale bali do papirového obalu, poptipadé¢ do papirové krabicky. U levnéjSich
cokolad se zékaznik mlze velmi Casto setkat s balenim v plastové folii, kterd je levnéjsi na
vyrobu a diky moznosti od¢erpani kysliku umoznuje delsi dobu spotteby (Robertson, 2013,
s. 572-573).

Cokolada je velmi oblibenym darkem pii oslavach a jinych vyznamnych udalostech, proto
se velmi casto bali do dalSich darkovych obali, které plni Cisté estetickou funkci. Témito
obaly mize byt papir, plast, dievo nebo kov, poptipadé kombinace vice materiald. Tato

darkova baleni jsou graficky zdobené a navozuji prémiovy dojem (Robertson, 2013, s. 573).

1.5 Znacéka

Znacka je ztélesnénim firmy, vyrobku, osoby nebo sluzby. Znacka je cokoliv, co mizeme
pojmenovat a dané pojmenovani v nas poté vyvola n¢jakou asociaci. Kazda znacka vzbuzuje
v zékaznicich urcité ocekavani, né¢jakou ocekdvanou hodnotu, néjaké emoce. Znackou miize
byt firma (Apple, Milka, Coca—Cola aj.), produktovad tfada (Apple iPhone, Microsoft
Windows aj.), osoba (Steve Jobs, Elon Musk, Warren Buffett aj.), sluzba (myci program

v automycce, kavarna aj.). Hodnotu znacky urcuje ochota zdkaznikt ke znacce se opakované

wrwe

emoci, zazitku a byt spojena s celkovym uspokojenim potieb zdkaznika. Méla by byt
originalni, snadno ¢itelnd, nezaménitelnd a nenahraditelna. Proto je velmi obtizné a ¢asove
naro¢né vybudovat silnou znac¢ku. O znacku se musi neustale peCovat a rozvijet ji, jelikoz 1

jedno ,,zaklopytnuti® mize znacku nenavratné poskodit (Kotler, 2003, s. 178—183).
Podle Olgy Juraskové (2014, s. 219) tvofi znacku:

- Logo

- Vizudlni styl

- Konkrétni vyrobek nebo vyrobky

- Sluzby

- Servis

- Firma
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- Image firmy
- Komunikace znacky

- Konzistence komunikaénich sdéleni v Case

1.5.1 Emoc¢ni spojeni se znackou a loajalita zakazniki

Vyhody vybudovani uspésné znacky jsou vsak k nezaplaceni. Cilem budovani znacky by
méla byt snaha vybudovat takzvany ,,love brand“. Pokud se to znacce podafi, mize se
spolehnout na loajalitu svych zdkaznikl. Loajalita je dlouhodoby vztah ke znacce, kdy
zakaznik dava védomé piednost vyrobkiim dané znacky pted veskerou konkurenci. Loajalni
zakaznik casto také jednd iraciondlné a v€domé zvoli (zracionalniho pohledu) horsi
vyrobek, jelikoz mé dand znacka vyssi hodnotu, nez vyhody, které by ziskal u konkurence.
Silnd znacka se tak mize spolehnout na pevnou zékladnu klientd, kteti budou dané znacce
davat prednost pted konkurenci. Silna znacka si také mtize dovolit Gi€tovat ,,ptirdzku za své

vyrobky, jelikoZ na oplatku poskytuje svym uZivatelim pocit naplnéni emocnich potieb.

Je mnoho zplisobtl, jak métit spojeni zdkaznikii se znackou a loajalitu zdkaznikd k dané
znacce. Nejjednodussim zplsobem, jak zméfit loajalitu zdkaznikli ke znacce, je analyza
uvadéni znacky zékazniky. Pfi této analyze se znacka zaméfuje na to, jak Casto, kde a pii
jakych souvislostech zakaznici uvadéji danou znacku. NejCastéji se tak d&je na socidlnich

sitich, v internetovych diskuzich ¢i pomoci recenzi a doporuceni dané znacky (WOM).

Presn&jsi vysledky vSak znacka dostane pfi realizaci marketingového vyzkumu, pii kterém
zjisStuje deklarovany vztah zdkaznika ke znafce. Vyzkum mize byt proveden bud’
kvantitativni nebo kvalitativni metodou. Kvantitativni metoda je vyhodnéjsi, pokud chce
firma zjistit obecné vnimani znacky Sirokou vetejnosti. Kvalitativni metoda je vyhodna,

pokud se znacka zaméfuje na jiz stavajici zékazniky a na budovani love brandu.

Dalsi moznosti, jak méfit satisfakci zakaznikd se znackou, je provedeni vnitiniho auditu
firmy nebo mystery shopping. Pti téchto aktivitach se firma zaméfuje na objektivni faktory

znacky (Juraskova, 2014, s. 218-223).

1.5.2 Paradox vybéru

Paradox vybéru znamena4, ze ¢im vice ma zakaznik moznosti, tim slozit&jsi je pro n¢j vybrat
konkrétni produkt. Cim vice ma zakaznik moznosti, tim se sniZuje Sance, Ze zakaznik

provede nadkup. Zde vstupuje do hry znacka. V ptipad¢, ze zdkaznik danou znacku zné a ma
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s ni kladné zkuSenosti, je velka Sance, ze zvoli prav€ danou znacku. Cim je konkuren¢nich
vyrobkl (a s tim 1 moZnosti) vice, tim vEtsi je Sance, ze se zakaznik rozhodne pro ndkup na
zaklad¢ znacky bez zkoumani benefiti vSech konkuren¢nich vyrobkd, tedy nikoli na zakladé

racionalnich, ale na zakladé emoc¢nich davodu.

Z tohoto diivodu by méla byt znacka unikétni, snadno zapamatovatelna, méla by zaujimat
vhodny positioning vzhledem ke spotiebiteli, méla by se snazit se spotiebitelem aktivné
komunikovat a vzbouzet pozitivnhi emoce smérem ke znacce, méla by byt snadno
srozumitelné a konzistentni a méla by pro zdkaznika davat smysl s ohledem na konkurencni
znacky a jejich vyrobky (Juraskova, 2014, s. 219-222).

1.5.3 Znacky kvality (FAIRTRADE, BIO, Vegan, EKO, Klasa, a dalsi)

Na trhu je spousta rtiznych znacek kvality, jejichz drzitelé se zavazuji k urcitému standardu,

ktery musi splitovat bud’ samotni vyrobci, popiipad¢ jejich vyrobky.
Znacky kvality mizeme délit na:
- Narodni (pro CR)
o KLASA
o Regiondlni potravina
o Ceska potravina
- Evropské (plati po celé EU)
o Zarucena tradi¢ni specialita
o Chranéné oznaceni ptivodu

o Chranéné zemépisné oznaceni

o BIO
o EKO
- Celosvétové

o FAIRTRADE

o Vegan (Znacky kvality potravin, 2021)
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1.5.4 FAIRTRADE

FAIRTRADE je znacka a ochranna znamka, kterou spravuje neziskova organizace Fairtrade
International, ktera vznika v roce 1997. Aktualné se Fairtrade international sklada z 22
Clenskych organizaci. Jedna se o 3 sité producentl a o 19 narodnich/regionélnich Fairtrade
pobocek, které plsobi ve vybranych zemich. Hlavni sidlo Fairtrade International je
v némeckém mésté Bonn, kde pracuje okolo 70 zaméstnancli. Ochrannou zndmku
FAIRTRADE v dnesni dobé vyuziva vice nez 30 000 produkti v rtiznych kategoriich
(Fairtrade international, 2021).

Znédmka FAIRTRADE zarucuje, ze vSechny produkty s touto znadmkou byly vyrobeny a
obchodovany podle standardi Fairtrade international. Tyto standardy se vénuji tfem

zakladnim oblastem, a to jsou:
- Socialni aspekty
- Ekologické aspekty
- Ekonomické aspekty (STANDARDY FAIRTRADE, 2021)

Organizace Fairtrade international na webu uvadi zakladni principy, které musi drzitelé

ochranné znamky FAIRTRADE dodrZovat, konkrétné sem patfi:

vykupni cena odpovidajici ndkladiim udrzitelné produkce a distojného zivobyti
- dlouhodobé obchodni vztahy

- dodrzovani imluv Mezinarodni organizace prace (ILO)

- zékaz nucené a détské prace

- dlouhodobé¢ udrzitelny rozvoj mistnich komunit

- kontrolované vyuzivani pesticidll a dal$i zemé&délské chemie

- zékaz vyuzivani geneticky modifikovanych plodin

- Setrngj$i piistup k vyuzivani ptirodnich zdroj (CO JE FAIRTRADE, 2021)

Kazda firma, ktera se zavaze dodrzovat tyto principy, mize zazaddat o ochrannou znamku

FAIRTRADE pro sviij vyrobek.
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1.6 Corporate Identity

Dnesni svét neni jen o prezentaci produktu. Proto se musi moderni firmy zaméfit i na
prezentaci sebe samotnych, a to jak smérem ven, k zdkaznikiim a partnerim, tak smérem
dovnitf, ke svym zaméstnanclim. Nastroji, jak tuto komunikaci fidit a organizovat, nazyvame
corporate identity. Corporate identity proptjcuje firmam citelnou ,,tvar, diky které by nemél
mit nikdo problém firmu ,,Cist*. Této ,tvari“ firmy fikdme corporate image. Corporate
identity je zalozena na filozofii spolecnosti, kterd ur€uje hodnoty spole¢nosti a smér, kterym
se chce firma dlouhodobé vydat. Z filozofie poté vychazi vize spole¢nosti, ktera urcuje,
jakym zptisobem bude firma plnit svou filozofii a podle které se vSichni zaméstnanci, véetné
managementu, snazi jednat. Zakladnim pfedpokladem pro funkéni corporate identity je, aby
vsichni zaméstnanci, od uklizecky po vrchniho feditele, tuto vizi sdileli, podporovali a fidili

se podle ni (Juraskova, Horndk, 2012, s. 46).

Corporate identity musi byt promyslena, planovana a dlouhodobé konzistentni. Sklada se
celkem ze Ctyf Casti a je dulezité, aby se firma zaméfila na vSechny soucasti corporate
identity a vSem vénovala dostatek casu a zdroji. Na zaklad¢ ptisobeni téchto Ctyt ¢asti si
zakaznik vytvaii obraz konkrétni firmy, tzv. corporate image. Konkrétné se jednd o tyto

casti:

Jednotna firemni komunikace (corporate communication)

Firemni kultura (corporate culture)

Produkt

Jednotny vizudlni styl (corporate design) (Kafka, 2012)

1.6.1 Corporate communication (Jednotna firemni komunikace)

Pod pojem jednotna firemni komunikace spadaji vSechny zptsoby komunikace, kterymi
firma komunikuje. Komunikaci mizeme d¢lit na vnéj$i a vnitini. Vnéjs$i komunikace je
urena pro zakazniky, partnery a vefejnost. Vnitini komunikace miii smérem
k zaméstnanciim firmy. Pro sprdvny ucinek musi byt komunikace firmy planovand a
centraln¢ fizena. Firemni komunikace by také m¢la byt specificky tvofend a upravovana
podle pfijemce, kterému je urCena, tzn., Ze by méla byt tvofena na miru kazdé cilové skupiné
firmy. Pomoci jednotné komunikace se firma snazi budovat pozitivni image. Firemni
komunikace by méla planované a fizen¢ vyuzivat vSech néstroji komunika¢niho mixu, které

jsou pro danou firmu dostupné a vhodné (Svoboda, 2004, s. 28—40).
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1.6.2 Corporate culture (Firemni kultura)

Jde o souhrn vSech hodnot, kterymi se firma (a potazmo vSichni jeji zaméstnanci) zavazali
fidit a dodrzovat je. MUze jit jak o materialni, tak o nematerialni hodnoty. Firemni kultura
by méla byt dana kodexem firmy, ktery urcuje, jak ma firma a jeji zaméstnanci postupovat
v jednotlivych situacich. Patfi sem naptiklad zpusob, jak se zaméstnanci chovaji
k zédkazniktim, jak se management chova k zaméstnancim, jak se obchodni zastupce chova
k firemnim klientdm, ale tfeba i zplsob, jak firma komunikuje vnitini zdleZitosti na
vefejnost. Firemni kultura je velmi dilezitd, protoZze zaméstnanec je prvnim zdkaznikem
firmy a spokojenost zaméstnanci méa vyrazny vliv na uspésnost a dlouhodobé vysledky

firmy (Juraskova, Horiidk, 2012, s. 46; corporate identity, 2012).

1.6.3 Corporate design (Jednotny vizualni styl)

Jednotny vizualni styl slouzi k tomu, aby vSechna prezentace firmy pusobila jednotné a
stejn€. Vizudlni styl hraje rozhodujici roli v budovani firemni image. Diky vizualnimu stylu
se muze firma odliSit od konkurence a zaujmout zrak zdkaznika. Jednotna komunikace také
pomaha zakaznikiim s asociaci dan¢ho stylu a pfitazeni k firm¢. Pro dosazeni jednotného
vizuélniho stylu firmy vyuzivaji tzv. manudl vizualniho stylu, coz je dokument, v kterém
jsou zaneseny principy a zasady vizuadlni komunikace firmy, kde a jak je pouzivat. Je velmi
dilezité, aby se firma pfi vyrobé vSech materiali, kterymi komunikuje s vefejnosti, fidila
timto manualem. Jen to zaruci, Ze jeji komunikace bude jednotna a snadno zapamatovatelna,
odliSitelna a unikatni. Manual vizualniho stylu by mél byt prvnim krokem pfi planovani
jakékoliv komunikace firmy, na zdklad¢ tohoto manudlu by méla vzniknout koncepce
komunikace firmy, kterd by méla odrazet realné potieby firmy a jeji vizi a filozofii (Kafka,

2012).

Pod corporate design miizeme zatadit naptiklad logo, znacku, font vyuzivaného pisma,
vzhled webové prezentace, vzhled pobocek firmy, vzhled baleni produktu, vzhled prezentace

v misté prodeje a mnoho dal$ich.

1.7 Impulzivni nakupovani

Mnoho lidi jiz v zivoté zazilo, ze §lo do obchodu pro par véci a domil se vraceli s nakupem
na cely tyden. Tento jev se nazyva impulzivni nakupovani. Impulzivni nakup je takovy

nakup, pro ktery se spotiebitel rozhodne az na misté prodeje na zdklad¢ Casto externiho
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stimulu. Impulzivni nakupovani je velmi Casto zplisobeno vlivem komunikace na misté

prodeje (Jesensky a spol., 2018, s. 133—-134).

Impulzivni nakupovani se projevuje hlavné u kategorii produktd, u kterych je
zainteresovanost kupujicich a dilezitost nakupu nizka. Proto se s nim nejcastéji setkdvame
u rychloobratkového zbozi, jako jsou naptiklad sladkosti a pochutiny. Naptiklad z vyzkumu
asociace POPAI CE zroku 2015 vyslo najevo, Ze vice nez Sest z deseti zdkaznikd se
rozhodlo k ndkupu Cokolady az v misté prodeje, tudiz se jednalo o impulzivni nakup

(Jesensky a spol., 2018, s. 139).

Vzhledem k mnozstvi impulzivnich ndkupti ¢okolady by méla kazda firma premyslet, jak
mize podpofit zdkaznika v impulznim nakupovani a jak vibec vyvolat potfebu v misté
prodeje. Tuto potfebu mizeme vyvolat naptfiklad vhodné zvolenym typem produktu, at’ uz
to je spravna velikost porce ¢okolady, nebo spravné zvolena prichut’. Dal$im zplisobem, jak
mize firma podnitit impulzivni ndkup, je vhodné umisténi produktu na prodejni ploSe.
Pokud bude ty¢inka umisténd v zadnim rohu prodejny, skoro nikdo si ji nekoupi, jelikoz do
tohoto rohu zakaznici ani nedojdou. Pokud prodejce umisti ty¢inku k pokladné, je vysoka
Sance, Ze se zakaznik pii ¢ekani na odbaveni u pokladny rozhodne k nakupu této ¢okoladové
tyCinky, jelikoz pti pohledu na ni dostane chut’ na sladké. Pro zvySeni Sance, Ze zédkaznik
provede impulzivni ndkup, je diilezité, aby tento produkt zdkaznika né¢im zaujal a vzbudil
jeho pozornost. Toho Ize docilit spoustou riznych zpisobt, naptiklad vyraznym obalem,
pomoci vhodné zvoleného propagacniho materidlu, vyhodnou akci nebo ldkavou cenou

(Jesensky, 2019).
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2 UMENI V REKLAME

2.1 Definice uméni

Umeéni je Cisté subjektivni zalezitosti, proto je velmi t¢zké formulovat néjakou obecnou
definici, kterd by se m¢la zakladat na objektivnich faktorech. Existuje nespocet riznych
definic uméni a rznych pohledd, co by mélo byt uménim — a co uz ne, jak uméni chapat a
jak s nim nakladat. VétSina autorti se vSak shoduje, Ze uméni je néco, co musi clovek citit a
co pochazi z vnitra ¢lovéka. Pan Stéch (1960, s. 7) uvadi, Ze uméni je ,,nutnost vyjadfovat
se a pfedstavovat se*, o uméni hovoii jako ,,0 osobnim sdéleni, které vychazi z vnitra ¢lovéka
nebo reflektuje okolni déni*. Uméni je tedy brano jako ,,prostiedek pro poznani clovéka a
lidstva®. Produktem uméni tak neni pouze produkt, ktery ma uZitnou hodnotu, spiSe naopak,
produktem umeéni je ¢asto produkt bez piimé uzitné hodnoty, zato vsak s vysokou duSevni
hodnotou. Cist a porozumét uméni je velmi obtizné, jelikoZ na to musi mit ¢lovék vrozené

citéni. Uméni neni néco, co by se dalo naucit, uméni musi ¢loveék prozit.

Umeéni pasobi na vSechny nase smysly. Uméni s ndmi neustdle komunikuje. Kulka (2008,
s. 15-18) bere uméni jako ,,zptisob mezilidské komunikace, jejiz predmétem je specificky
podnét, o kterém se komunikuje” a definuje ho jako ,,prostiedek zobrazovani zazitkl
v esteticky uspotfddanych tvarech®. DalSim dllezitym prvkem v uméni je, Ze pfi této
komunikaci nemtzeme danou myslenku nebo pfedmét komunikace sdélit jinym zptisobem,
nez je vyuziti uméleckych prostfedkii. Uméni také neptisobi na jednotlivé smysly ptijemce,

ale ptisobi harmonicky na celkovou psychiku piijemce.

2.2 Umélecké dilo

KdyZz mame definovan pojem uméni, je potieba definovat zpisob, jak informaci pomoci
uméni formulovat a sdélit ostatnim. Tento zplisob nazyvame umélecké dilo. I zde je spousta

moznosti a kazdy autor se na umélecké dilo diva jinak.

Kulka (2008, s. 27) definuje umélecké dilo pomoci dvou definici, a to pomoci stru¢né
definice jako ,.esteticky komunikovany artefakt.”“ a odborné jako ,,soubor vS§ech moznosti
konkrétnich realizaci uméleckého projektu a jejich recepci. Kazdé umélecké dilo by mélo
splinovat 3 zakladni pozadavky. Témito pozadavky jsou: 1. sebevyjadieni, tedy vyjadieni
myslenky a emoci autora; 2. zobrazeni, tzn., Ze uméni musi byt smyslové vnimatelné a
3. estetické uspofadani, coz znamend, ze pfedmét uméni musi byt uspofadan krasné ¢i

esteticky puasobivé. VsSechny tyto pozadavky jsou dualezit¢é a pro umélecké dilo
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nepostradatelné. Pokud dilo nespliiuje vSechny tyto pozadavky, nejedna se o umélecké dilo,

ale o neumélecké vyjadreni (Kulka, 2008, s. 17-18).

2.3 Komunikace uménim

Ackoli se komunikace uménim nazyva komunikaci, jednd se o zcela jiny specificky druh
komunikace. Komunikace uménim se vyznacuje tim, ze je vétSinou jednosmérna. Nejcastéji
sméfuje od umélce k piijemci, konzumentovi. Existuji vSak druhy uméni, pii kterych
dochazi ke dvojsmérné komunikaci, jako jsou napf. predstaveni pfed divaky. V posledni
dobé¢, zvlasté v poslednim covidovém roce, se také stale Castéji mize konzument setkat
s modernimi technologiemi ve spojeni s uménim. Tyto moderni technologie umoznuji
umélciim komunikovat s ptijemci a dostavat zpetnou vazbu. Pfi komunikaci uménim vsak
nezalezi jen na predani informace, ale i na formé¢, jakou je informace ptfedana. Jak bylo
uvedeno, nejednd se o pouhé pireddvani informace, ale jde o umélecké sdileni informace.
Z tohoto diivodu je potieba, aby jak umélec, tak i pfijemce disponovali uméleckym citénim
pro kédovani a dekddovani informace. V pripade, ze piijemce neméd umélecké citéni, nema
uméni pro piijemce vyznam, jelikoZ tyto informace a emoce v uméni nedokaze spravné

dekodovat (Kulka, 2008, s. 189-190).

Umeéni by mélo piijemce néjak obohatit. Pro toto obohaceni je vSak nejdfive potieba dané
umeéni smyslné citit. Hudbu musime slyset, obraz musime vidét. Kazdy ¢lovék ma unikétni
vidéni, nikdo nevidi stejné. A Gplné stejné je to 1 u méni a komunikace uméni smérem k nam.
Touto mySlenkou se zabyval naptiklad filozof a sociolog Prierre Bourdieu (Tesatik, 2011, s.
11), ktery tekl, Ze ,,umélecké dilo mé4 vyznam jen pro toho, kdo vlastni kulturni kompetence,
to znamena, kdo vlastni kéd, do néhoz je zakodovano.“ D4 se tak konstatovat, ze nikdo
nevidi v uméni to samé, kazdy si v uméni najde to své. Nelze tak s presnosti uvéstt, co ma

Clovek pfi styku s uménim ocekavat.

2.4 Vyuziti uméni v reklamé

S uménim se muizeme setkat v rtizné podobé ve vSech slozkach komunika¢niho mixu.
Nejcastéji je vyuzivano obrazové umeéni, at’ uz ve formé¢ tpravy jiz existujicich uméleckych
dél, tak ve formé tvorby novych uméleckych dél.

Dutivody pro vyuziti uméleckych dé€l v reklamé se rlizni, mize jit o snadnou rozpoznatelnost

dila, o souznéni dila s jednotnou komunikaci firmy. Firma také mtize vyuZzit uméleckého dila

pro piiblizeni se k ur€itym cilovym skupindm. Zvlasté u skupin, které jsou velmi tzce
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specializované, muze hrat umeéni pti komunikaci kli¢ovou roli. Diky vyuZiti pro né¢ zndmého
a oblibeného uméni a stylu mtze firma zacit budovat vztah mezi zédkaznikem a firmou. Pro
zakaznika mtze byt tato firma divéryhodnéjsi, mize v ném vzbuzovat pocity, ze mu firma

rozumi, ma stejné zajmy jako on a Ze mu nasloucha.

Velmi Casto se v reklamé mizeme setkat s klasickym uménim, které je staré i stovky let.
Mnoho lidi by se mohlo zamyslet, pro¢ radsi firma nevyuzije moderni uméni a pro¢ vyuziva
klasicka dila. Divodt mlze byt vice, mlze to byt naptiklad proto, Zze aplikace tohoto dila
podtrhuje a upeviiuje atmosféru kampané. Také mize jit o finan¢ni divody. Autorsky zdkon
totiz stanovuje, ze autorska prava maji platnost pouze 70 let. Po uplynuti této doby miize
dilo kdokoli pouzit i pro komer¢ni ucely (Autorsky zékon, 2015). To je také diivod, proc se
v reklaméch casto objevuje klasicka hudba klasickych autorti, jako jsou napi. Mozart ¢i
Beethoven, stejné¢ jako dila od historickych malift, jako je Da Vinci ¢i Mucha. Na tato dila
se jiz nevztahuje autorské pravo, to znamena, ze ho kdokoli miize vyuzivat i ke komerénim
ucelim. Firmy tak nemusi platit licen¢ni poplatky, a navic maji k dispozici dilo, které je

obecné znamé a hned rozpoznatelné.
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3 METODIKA

Uvedena ¢ast bakalarské prace zachycuje proces realizace vyzkumného Setfeni v kontinuité
s naslednou prezentaci ziskanych dat, na jejichz zdkladé¢ bude mozné jednak zodpovédét
nastavené otazky, ale také sledovat aktudlni trendy v baleni Cokolady a stanovit vyvojové

tendence do budoucnosti.

3.1 Vyzkumné otazky

Trh s ¢okoladou byl pfedmétem jiz n€kolika vyzkumi. Byla to napiiklad studie spolecnosti
KPMG zroku 2012, kterd sméfovala svou pozornost na situaci na trhu s ¢okolddou ve
spojeni s vyvojem trendii vroce 2012. Ziskané vysledky ukazaly, ze vice jak ¥4 vSech
zakaznika davaji velkou vahu cené ¢okolady a 7 z 10 zdkaznikl voli cokoladu podle znacky.
Trendem toho roku bylo zvySovani zdjmu o luxusni zbozi, véetné ¢okolady a spolecenské
odpovédnosti firem, coz podporuje narast vyhledavani znamek kvality, jakou je jiz zminéna

znamka FAIRTRADE (The chocolate of tomorrow, 2012).

Dalsi vyzkum, ktery se vénoval trhu s ¢okoladou, byl vyzkum agentury Nielsen Admosphere
pro web Médiar (2019), ktery se zabyval analyzou ¢eského trhu v roce 2018. Vyzkum
probihal mezi internetovou populaci Ceska ve véku od 15 let. Zde ziskané vysledky ukazaly,
ze naprosta vétSina (9 z 10) nakupuje ¢okoladu alespon obcas. Soucasné vice jak polovina

déava pfi vybéru velkou vahu na cenu ¢okolady (Aust, 2019).

V roce 2019 ¢asopis Heliyon (2019) publikoval studii ohledné vlivu obalu na vnimanou chut’
cokolady a ochotu danou cokoladu koupit. V této studii tym veédcii a studentl z The
University of Melbourne zkoumal, jak lidé zapojeni v testu vnimaji stejnou Cokoladu
zabalenou v riznych obalech. Studie ukézala, Ze pokud obal plisobi jako prémiovy a kvalitni,
zakaznici maji tendenci povazovat samotnou ¢okoladu stejné tak za vice prémiovou a jsou
ve vétsi mife ochotni si danou €okoladu zakoupit. Naproti tomu, pokud je obal vniman jako
mén¢ kvalitni a prémiovy, je ochota zdkaznikid koupit si dany produkt niz§i (Gunarete,

Genarete, Fuentes, Torrico, Francis, Ashman, Viejo a Dunshea, 2019).

V kontinuité s vysledky uvedenych vyzkumi a stanovenému cili bakalaiské prace byla

zvolena hlavni vyzkumna otazka (VO1) a 3 vyzkumné podotazky (VPO1, VPO2 a VPO3).
Hlavni vyzkumna otazka:

VOI: Jaky vliv mé obal na nakupni chovani v segmentu ¢okolady?
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Vyzkumné podotazky:
VPO1: Jaka je spojitost mezi obalem cokolady a jeji cenou?
VPO?2: Jaké jsou aktudlni trendy v obalech ¢okolad a jaky je jejich vyvoj do budoucna?

VPO3: Jakou ¢astku nejcastéji ptiplaceji zakaznici za darkové baleni?

3.2 Cilova skupina

Na zaklad¢ analyzy méftitek z predeslych uvedenych vyzkumi (Kapitola 3) bakalatské prace

jsou stanovena kritéria vyzkumu, které bude muset spliiovat kazdy ucastnik vyzkumu.
Kritéria cilové skupiny:

- Veék 1549 let

- Uzivatel socialni sité¢ Facebook

- Konzument ¢okoladovych produkti

3.3 Vyzkumné metody

Vyzkum bude realizovan ve dvou fazich. V prvni fazi bude provedena analyza aktudlni
situace na trhu s ¢okoladovymi produkty, ve druhé fazi bylo proveden kvantitativni vyzkum
formou dotaznikového Setieni, jehoz cilem bude zjistit ndkupni chovani a nazory
potencialnich zdkaznikl. Z divodu aktualné probihajici pandemie Covid-19 bude u obou
fazi praktické casti prace zvolena forma realizace pomoci online néstroji od spole¢nosti
Google, pro distribuci dotazniku bude vybrana sociélni sit’ Facebook a pro vyhodnoceni

budou vyuzity nastroje kancelafského balicku Microsoft Office.

3.3.1 Analyza trhu

Cilem analyzy trhu bude urcit, jaké jsou aktualni trendy na trhu s Cokolddovymi produkty a
zjistit, jaké jsou realné piiplatky za darkovéa baleni u cokoldd. Analyza bude sméfovat
k sekundarnim datlim, kterd jsou voln¢€ pfistupné vefejnosti na internetu. Pro analyzu
ptiplatkti za darkova baleni bude vyuzito cen z internetového obchodu fetézce Tesco

(www.nakup.itesco.cz) a z eshopu cokoladovny Troubelice

(www.cokoladovnatroubelice.cz). Vyhodnoceni probéhne pomoci néstroji Microsoft Word

a Microsoft Excel.
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3.3.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik bude vytvofen na platformé Google Forms a distribuovan pomoci socidlni sité
Facebook. Vyhodnoceni dotazniku probéhne pomoci nastrojit Google Forms a Microsoft
Excel. Vzhledem k hlavni vyzkumné otdzce a podotdzkdm bude pro sbér dat zvolena
kombinace uzavienych otazek, polootevienych otdzek a sémantického diferencidlu. U
zavienych a polootevienych otdzek bude v nékterych piipadech moznost volby vice
odpovédi, maximalné vSak péti. Tato moznost bude uzita napiiklad pfi zjistovani nakupnich

preferenci u respondentt.

Pfi navrhu dotazniku by mélo byt brano na zietel, Ze u dotaznikového Setfeni je velmi
dilezité, aby byly otazky dobfe a srozumitelné¢ formulované a aby nad nimi respondent
nemusel dlouho premyslet. Pro lepsi uvedeni respondentli do problematiky by mél byt pred
spusténim dotazniku kratky odstavec, ktery bude obsahovat vSechny dilezité informace o
vyzkumu. Dotaznik by mél byt strukturovan tak, aby ho bylo mozno snadno vyhodnocovat.
Proto je vhodné, aby byly otazky fazeny do sekci. Diky sekcim je mozné vyuzit pfi urCité
otazce funkci — preskocit celou sekci a pokracovat na dalsi otazky. Nejenze tato funkce
zrychluje vyplnéni dotazniku, navic v§ak mohou byt vSechny otazky dotazniku povinné, coz
velmi pomuze pii tfidéni a vyhodnocovani odpovédi. Na konci dotazniku by nemélo chybét

podekovani (Jufenikova, 2019).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA TRHU

Tato Cast prace se zabyva analyzou trhu. Analyza probihala od 15. 3. do 11. 4. 2021.
Z diivodu probihajici pandemie coronaviru Covid-19 a celostatnimu uzavieni okresi,

probihala celd analyza pomoci internetu a internetovych zdroji.

4.1 Umélecké ztvarnéni obalu

Je spousta zpiisobil, jak se miize umélec ,,vyradit™ na obalu cokolady. Pokud znacka necha
umeélci volnou ruku, Casto vznikaji uzasné vytvory. Nékdy jde o nddherné malby na obalu
cokolady, jindy jde o funkcionalistickd baleni, ktera dévaji ptednost funkci pted vSim

ostatnim.

4.2 Hravé obaly

Dejte umélci volnou ruku a stane se zazrak. Tak néjak by se daly popsat hravé obaly, které
v sob& kombinuji hravy design a prakti¢nost. Na prvni pohled vtipny obal v sobé ukryva
davku duvtipu. Nékdy je vidét okamzité, jindy je potfeba badat a hledat vyssi smysl obalu
v hloubce podstaty produktu.

4.2.1 Cokolada prvni pomoci (EMERGENCY CHOCOLATE)

Trapi Vas akutni chut’ na ¢okoladu, zlomené srdce, tla¢i na Vas zkousky nebo méate extrémni
hlad? Cokoldda prvni pomoci je tu pravé pro Vas! Tato hravé zpracovana &okolada od
australské spole¢nosti EMERGENCYCHOCOLATE se proddva na strankach vyrobce
(emergency chocolate, 2021).

Cena: $8.89 AUD (cca 150 K¢) /100 g

@ EMERGENCY

CHOCOLATE.

For the immediate relief of: Chocolate cravings, Lovesickness, Exam Pressure and Extreme Hunger 100G NET
Directions for use: Tear open wrapper, break off desired dosage and consume. Alternatively massage MI L K
into the affected area. Repeat dosage as required until finished. If symptoms persist consult your local

confectioner. CHOCOLATE

Obrazek 1: EMERGENCY CHOCOLATE (Zdroj: www.emergencychocolate.com)
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4.2.2 Cokopizza (Sokoladiné pica)

Z Litvy pochazi dalsi skvela ¢okolada. Vznikla spojenim dvou velmi oblibenych jidel. Pizzy
a cokolady. Tato ru¢n¢ déland cokolddova pizza vznikla v roce 2017. V tomto roce také
vyhrala 21. ro¢nik soutéze Litevsky produkt roku. Kromé origindlniho tvaru a obalu tato
pizza zaujme také slozenim. Kazdy dilek mé jinou pfichut’ a posyp. MiZzeme se tak setkat
s bilou cokolddou s bortivkami a jahodami, ale také s cokoladou s pepfem, olivami a

$penatem (Sokoladine pizza, 2017).

Cena: 14.9 € (389 K¢) /500 g

Obrazek 2: Sokoladiné pica (Zdroj: www.ruta.lt)

4.2.3 Cokoladovy kolatovy graf (Chocolate Pie Chart.)

Cokolada od designérii Mary & Matt vznikla spojenim matematiky a lasky k Gokoladg.
Sklada se ze 70 % tmavé ¢okolady, 20 % mlécné Cokolady a 10 % bilé ¢okolady (Chocolate
Pie Chart, 2009).

Cena: 208 (430 K¢) /156 g
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Chocolate
Pie Chart.

By Mary& Matt,

Hof walghls 5507 {156}

Obrazek 3: Chocolate Pie Chart (Zdroj: www.chocolate-editions.com)

4.2.4 TITSES Milk Chocolate

Cokolada, ktera se zabyva vyobrazenim tématu, které je v mnoha zemich stale tabu. Re¢ je
o cokoladé ve tvaru zenského poprsi. Za touto Cokoladou stoji designéri Constantine

Bolimond a Maxim Ali (Vesnin, 2015).

MILK CHOCOLATE
ONLY NATURAL

Obrazek 4: TITSES milk chocolate (zdroj: www.designcollector.net)
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4.2.5 Nejvic pravdiva ¢okolada (The Most Honest Chocolate)

Produkt barcelonské &okoladovny Cocolat Factory. Cokolada je rozd&lena na dilky podle
poctu kalorii, které dany dilek cokolady obsahuje. Zakaznik tak pfesné vi, jak velkou

kalorickou z4téz by jeho mlsani znamenalo (The Most Honest chocolate, 2021).

Cena: 12.55€ (325 K¢) /140 g

THE MOST
HONEST
CHOCOLATE
TABLET

| 34 48 102 136 170 204 238 272

Obrazek 5: The Most Honest Chocolate (Zdroj: www.chocolatfactory.com)

4.2.6 Cokoladova pantone matice (Chocolate Pantone by BLOCD)

Snad kazdy umélec, ktery pracuje s grafickymi programy, nekdy v zivoté slySel slovo
pantone. Tato znacka, zamétujici se na kalibra¢ni sondy a kalibraci barev, vydava tabulku
barev, podle které se kalibruje vétSina profesiondlnich monitori. Proto se rozhodlo
designérské studio BLOCD, Ze na Vanoce 2015 da svym zékazniklim nadherny tematicky

darek. Cokoladu ve tvaru barevné §kaly od spole¢nosti pantone (Chocolate Pantone, 2016).

Obrazek 6: Cocolate Pantone by BLOCD (Zdroj: www.retaildesignblog.net)
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4.3 High fashion znacky v ¢okoladovém byznysu

V posledni dobé si miizeme vSimnout trendu, ze tzv. High Fashion znacky neboli
ultraluxusni znacky vstupuji na nové trhy a vyrabé¢ji nové produkty v kategoriich, které
nikdy pfedtim nevyrabély. Tento trend lze pozorovat i v oblasti ¢okolady, kdy vehlasné

svétové znacky zacinaji nabizet specialni kolekce ¢okolady za velmi prémiové ceny.

4.3.1 Gucci

Znacka Gucci je prednim svétovym vyrobcem Iluxusni moédy. V roce 2015 pfisla
s valentynskou cokoladovou bonboniérou. Ta byla k dostani pouze v Gucci obchodech za
cenu 18% (387 K¢) za 4 kusovou a 373 (800 K¢) za 12 kusovou bonboniéru. Ackoliv se muze
zdat cena vysoka, vzhledem k cenam produktt Gucci, které velmi Casto piesahuji 10008 (21
500 K<), je tato cena nizkd. Samotné cokolddové bonbony jsou umistény v latce a zabaleny
do papirové krabicky se stuhou a monogramem GG (Alex, 2015). Spole¢nost Gucci vyuziva
cokoladu také jako maly darek pro své vazené klienty. Tém poslala 2 tabulky ¢okolady
v luxusni papirové krabici s logy Gucci. Ackoli se tyto ¢okolady nedaly nikde oficidlné
koupit, na internetu se ob¢as objevuji k prodeji, jejich cena je vSak mezi 4008 a 500$ (kolem

10 000 K¢) (Gucci Chocolate Bar, 2019).

Obrazek 7: Gucci bonboniéra (Zdroj: www.bragmybag.com)
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Obrazek 8: Gucci Chocolate Bar (Zdroj: www.grailed.com)

4.3.2 Louis Vuitton

Louis Vuitton je nejvetsi vyrobee luxusni mody na svéte. Tento modni fetézec oteviel v roce
2020 v japonském mésté Osaka svou uplné prvni kavarnu a ¢okolddovnu. Zakaznici si zde
mohou zakoupit prémiovou cokolddu s monogramem LV. Cena nikde neni uvedena, ale
vzhledem k tomu, ze kava v této kavarné stoji 228 (470 K¢), 1ze ocekavat, ze ani ¢okolada
nebude levna (Van, 2020). V bfeznu 2021 probéhlo otevieni druhé kavarny a cokoladovny

Louis Vuitton, a to v nové obchodni budové Louis Vuitton v Tokiu (Yong, 2021).

Obrazek 9: Louis Vuitton ¢okolada (Zdroj: www.zula.sg)
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4.4 Cokoladové eventy

Cokolada je soudasti spousty udalosti. Kazdy si jisté vzpomene, jak odpogitaval dny do
Viénoc pomoci ¢okolddového adventniho kalendéie, pokud ho tedy nesnédl hned prvni den,
co ho dostal. Tato Cast prace se zabyva ukazkami eventovych ¢okolad a vyuzivani motivi,

které jsou specifické pro dané obdobi.

4.4.1 Vanoce

Vénoce jsou obdobim klidu a miru. A také obdobim cokolady. Od vanocnich ozdob na
stromecky, pres vano¢ni cukrovi s cokoladou, az po adventni kalendafe. Vanoce a zimni
obdobi je také proto obdobim, kdy se nejvice kupuje cokolada, jak ukazuje vyzkum agentury

Nielsen Admosphere pro Médiar (2019).

U vanoc¢nich edic cokolady se velmi Casto setkavdme s motivy Vanoc, jako jsou andélé,
hvézdy, vanoc¢ni stromecky, snéhové vlocky nebo Betlém. V ceském prostiedi se také velmi

Casto objevuji obrazy od Josefa Lady.

Co se tyce baleni, u vano¢nich ¢okoldd se velmi Casto setkdvame s tvarovanou ¢okoladou,
ktera je zabalena do tenké hlinikové folie, na které mizeme vidét vanocni motiv nebo
obrazek s vano¢ni tematikou. Této metody baleni ¢okolady se vyuziva hlavné proto, Ze
umozni tvaru ¢okolddy vyniknout. Zaroven diky potisknuti félie mohou vyrobci uSetfit na
vyrob¢ samotné ¢okolady, jelikoZ nemusi vyrabét tak detailni formu, kterd by celkové ztizila

proces velkovyroby cokolady.

Obrazek 10: Adventni kalendar Josef Lada (Zdroj: www.carlachocolate.com)
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Obrazek 11: Orion vanoc¢ni hvézda (Zdroj: www.zena-in.cz)

4.4.2 Valentyn

Valentyn, to je svatek zamilovanych. Kdy jindy koupit své partnerce nebo svému partnerovi
cokoladové srdce jako ditkaz nehynouci lasky. Tento komer¢ni svatek se nese ve znameni

cervené barvy, rizi a cokolady, nejcastéji zabalené ve tvaru srdce.

Z pohledu baleni cokolady je Valentyn svatkem bonboniér a pevnych obalii. U levnéjSich
cokolad se mizeme setkat s papirovou krabickou ve tvaru srdce, nejcastéji v Cervené barve.
U luxusnich (a hlavné drazsich bonboniér a cokolad) miizeme vSak vidét velmi propracované
obaly. Casto se jedné o ,,kovovou* bonboniéru tvarovanou ve tvaru srdce, kterd je uvnitf
vystlana mékkym materidlem z divodu dokonalé ochrany c¢okolady. U bonboniér uprostied
cenového spektra pak najdeme krabic¢ku z kartonu s valentynskymi motivy a se stuhou.
Cokolady v téchto bonboniérach byvaji jednotlivé zabalené do celofanu nebo do hlinikové

folie.
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Obrazek 13: Valentynské srdce (Dostupné z: www.gilbertchocolates.com)

4.4.3 Velikonoce

Kdo by neznal velikono¢niho zajicka, ktery nese kraslice. Pfi velikono¢nich svatcich
muzeme nejcastéji spatiit motiv zajice, vajicka nebo beranka. Cokoladové vajicka a figurky
byvaji ¢asto soucasti velikono¢ni vysluzky, kterou si mladi kolednici odnési o Velikonocnim

pondéli.
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Vzhledem ke tvaru velikono¢nich ¢okolad, jsou tyto Cokolady baleny v hlinikové f6lii bez
dalsi ochranné vrstvy. Tento zplisob baleni umozni vyniknout tvaru ¢okolady a zaroven

umoziuje vyrobctim ozdobit své cokoladové kraslice a cokoladové figurky.
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Obrazek 14: Lindt Zajicek (Zdroj: www.shop.lindt.cz)
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Obrazek 15: Lindt Vajicko (Zdroj: www.shop.lindt.cz)
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4.5 Vliv obalu na cenu ¢okolady

Jak jiz bylo uvedeno v ptfedchozi ¢asti prace, obal ma métitelny vliv na vnimanou kvalitu
cokolady a na ochotu zdkaznikl si tuto Cokoladu zakoupit. Tato Cast prace se vénuje
porovndni cen za obycejnou tabulku cokolady a za darkové baleni ¢okolady od stejného
vyrobce. Na zéklad€ porovnani Ize urcit, jakou ¢astku zakaznici ptiplaceji za baleni. Tato

castka bude uvedena v K¢ a v %. Bude se jednat o rozdil proti 100 g obycejné cokolady.

4.5.1 Darkové baleni vs. obycejné baleni stejné supermarketové ¢okolady

Pii analyze byla pouZzita mlécna cokolada Milka ve varianté 100 g a 300 g, cena byla brana

z webu www.nakup.itesco.cz a byla bez piipadnych slev. Byla provedena komparace

s cenou dalSich produktt Milka, avSak zde se jednalo jiz o darkové baleni.

Tabulka 1: Komparace cen cokolady Milka (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena/ks . Cena/100 g  Priplatek Priplatek
produkt (K&) Gramaz (g) (K&) (K&) (%)
mlécéna
okoldda 32,9 100 32,9 0 0
mlécéna
okolida velkd 99,9 270 37 4,1 12,46
I love Milka
bonboniéra 36,9 44 83,86 50,96 154,89
malé srdce
I love Milka
bonboniéra 149.9 165 90,85 57,95 176,14
velké srdce
Thank you 36,9 44 83,86 50,96 154,89
bonboniéra
I love Milka
bonboniéra 76,9 110 69,9 37 112,46
krabice
Moments 89,9 169 532 20,3 61,70
assortment
Moments
assortment 459 97 47,3 14,4 43,77
malé
singles mix 79,9 138 57,9 25 75,99
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Na ptikladu ¢okolady Milka (Tabulka 1) je vidét, ze ptiplatek za darkové baleni mize byt
znaény. Zatimco za 100g tabulku zaplati zdkaznik jen 32,9 K¢, za stejnou cokoladu, tentokrat
zabalenou do papirového srdce, zaplati zdkaznik dokonce cca 91 K¢ pfi prepoctu na 100 g
cokolady. To znamend, Ze zédkaznik zaplati az o 58 K¢ vice, coz vyjadieno v procentech
predstavuje zvySeni o 176 %. Je také zajimavé, ze navzdory piedpokladu, ze s mnozstvim
klesé cena za 100 g, cena velké 270g tabulky mlécné cokolady Milka byla o cca 13 % drazsi
nez jeji 100g sestra. To mize byt nasledkem sniZzovani hmotnosti u ¢okoldd Milka, coz

prezentovano teoretické ¢asti prace (1.4.2).

PRALINES
HAZELNUT CREME

-
/ eoff.r
llu'..

‘ § LR aaes

i®
“»

Obrézek 16: Milka I Love Milka Bonboniéra (Zdroj: www.nakup.itesco.cz)

4.5.2 Priplatek za baleni u ru¢né zpracované prémiové ¢okolady

Zde byla pouzita mlécné ¢okoladda 51 % z ¢okolddovny Troubelice, kterou lze zakoupit na

jejich eshopu www.cokoladovnatroubelice.cz. Komparace byla provedena u ceny tabulkové

cokolady s darkovym balenim u stejné Cokolddy. Toto baleni predstavovala dievéna
krabicka, kterd obsahovala 3 mensi tabulky ¢okolady a dale tvarovanou malou cokoladou.

Krabicka a obaly cokolad jsou zdobené motivem.
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Tabulka 2: Komparace cen ¢okolady Troubelice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena/ks  GramaZ Cena/100 Priplatek  Priplatek

Produkt (K2) © g (KO (K (%)
Miééna cokoldda |, 5 120 208,33 0,00 0,00
tabulka
Darkova kazeta
Mapa CR 880 4x45 488,89 280,56 134,67
Cokolddové 52 18 288,89 80,56 38,67
srdicko
Cokolida
KILOVEA* 1930 1000 193,00 215,33 -7.36
Cokolida
PULKILOVEA« | 1030 500 206,00 233 1,12
Cokolida
s relidfom k. bob 430 240 179,17 229,16 214,00

I u této rucéné vyrabéné cokolady mizeme vidét ptiplatek za specidlni baleni (Tabulka 2). U
darkové kazety je to dokonce ptiplatek skoro 135 %. Na rozdil od Milky vSak za tyto penize
dostanete luxusni dfevénou krabicku a ru¢né vyrabénou cokoladu, kterou je vyrabéna z lasky
k femeslu, nikoliv strojové. Proto se da konstatovat, ze v daném piipadé je priplatek
odtvodnitelny a redln¢ ani ne moc velky. Jak ukazaly hodnoty v Tabulce 2, u nakupu vétsiho
mnozstvi dané cokolady lze uSettit, a to az 14 % pii nakupu 240g tabulky ¢okolady s relié¢fem

kakaového bobu.

O Lokolddovns v Thoubelicich

Obrazek 17: darkova kazeta Mapa CR (Zdroj: www.cokoladovnatroubelice.cz)
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Druhé ¢ast praktické ¢asti prezentuje vysledky dotaznikového Settent, které bylo realizovano
v prvni poloving¢ dubna 2021. Z diivodu probihajici pandemie coronaviru Covid-19 a
celostatnimu uzavieni okresi, probihal cely vyzkum pomoci internetového néstroje Google

Formulare (Ptiloha I).
5.1 Respondenti

5.1.1 Pohlavi

Vyzkumu se zucastnilo celkem 200 respondentli (Otdzka 9). Vice jak 81 % (163)
respondentl bylo Zenského pohlavi. Toto 1ze vysvétlit tak, Ze z divodu formy distribuce
dotazniku, ptes verejné skupiny na socialni siti Facebook, nebylo mozné ptesné¢ kontrolovat

pomér mezi muzi a Zenami (Pfiloha II, Graf 4).

5.1.2 Vék

Vzhledem k faktu, Ze socialni sit€ vyuzivaji hlavné mladi lidé, dalo se o¢ekavat, Ze nejvice
respondentll bude ve véku kolem 20 az 30 let (Otazka 10). Tento piedpoklad se potvrdil,
jelikoz vice jak 85 % (171) respondentii bylo mladsi nez 30 let. Nejpocetnéji zastoupené

skupiny ve vyzkumu byly 16-24 let (56 %) a 25-29 let (30 %) (Ptiloha II, Graf 5).

5.1.3 Zaméstnani respondenti

Tato otazka (Otazka 11) sméfovala ke zjisténi zaméstnani respondenti. Vzhledem k véku
respondentli a misté¢ sbéru se rovné¢z dalo ocekavat, ze velka Cast respondentli bude
zastoupena studenty, coz se také potvrdilo, nebot’ kdyz moznost student zvolilo vice jak
55 % (112) respondentii. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou zameéstnanci, kteti tvoii vice

jak 30 % (64) vsech odpovédi (Ptiloha II, Graf 6).
5.2 Nakup cokolady a ¢okolady jako darku

5.2.1 Jak nakupuji respondenti

Z vyzkumu pro Médiat (2019) vychazi, ze ¢okoladu kupuje 94 % Cechtl, toto &islo se
shoduje s vysledkem vyzkumu v této praci (Ptiloha II, Graf 7; Otazka 1), kde se potvrdilo,
ze skoro 95 % dotazovanych nakupuje cokoladu. Z téchto 95 % respondenti dale 91 %
uvedlo, ze kupuje cokoladu také jako darek (Priloha II, Graf 9; Otazka 4). Lze tedy vypocitat,
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ze 86 % vSech zakaznikl kupuje cokolddu jako darek, coz ukazuje na zvyseni o 34 % proti
udaji, ktery prezentuje Médiar (3.1). Tento rozdil mize byt zplisoben mnoho diivody. Jako
nejpravdépodobnéjsi se jevi pandemie Covid-19, kdy jsou lidé zavieni doma, a tak si aspoii

koupi cokoladu.

5.2.2 Proc respondenti kupuji a daruji ¢okoladu

Dalsi ¢ast vyzkumu se vénovala divodu, pro¢ respondenti kupuji cokolddu a z jakého
diivodu ji také daruji (Otdzka 2). NejcastejSim diivodem nakupu byla koupé ¢okolady jako
darku (73 %), jako druhy nejcastéjsi diivod byl impulzivni ndkup (69 %). Tyto vysledky
(Ptiloha II, Graf 8) potvrzuji data z teoretické Casti prace, kde je uvedeno, ze cokolada je

velmi Casto pfedmétem impulzivniho ndkupu az v misté prodeje (1.7).

Nejcastejsim ditvodem, pro¢ respondenti daruji ¢okoladu (Ptiloha II, Graf 10; Otazka 5),
jsou narozeniny nebo svatek (96 %), poté respondenti uvadéli darovani cokolady bez vétsiho
diivodu, jen aby udélali nékomu radost (55 %). Z eventl byl nejcastéji zastoupen Valentyn

(39 %), coz koresponduje i s nabidkou specifickych obalt.

5.2.3 Rozdil pFi vybéru ¢okolady pro vlastni potiebu a ¢okolady jako darku

Pii ndkupu cokolady pro vlastni potfebu zdkaznik nepotiebuje, aby tato cokolada néco
reprezentovala (Otdzka 3). Proto se soustfedi hlavné na objektivni parametry nakupu
cokolady pro vlastni spotiebu jsou chut’ ¢okolady a zkuSenost zdkaznika s cokoladdou (85 %),
dale ptichut’ samotné cokolady (80 %) a znacka cokolady (63 %).

Pti ndkupu ¢okolady jako darku (Otazka 6) vsak zdkaznici premysli zejména nad pocitovymi
pokladaji za diilezitou u darkové ¢okolady (73 % respondenttt). Témet 70 % respondentil
také uvedlo, Ze design obalu je pro n¢ dalezitym faktorem pti vybéru cokolady jako darku.

To je jak tfikrat vice, nez pti ndkupu cokolady pro vlastni potiebu (15 %).
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6 ZODPOVEZENI HLAVNI VYZKUMNE OTAZKY

Hlavni vyzkumna otazka:

VOI1: Jaky vliv ma obal na nadkupni rozhodovani v segmentu ¢okolady?

6.1 Nakup pro vlastni potiebu

Pii nédkupu Cokolady pro vlastni potiebu v supermarketu, hraje dle ziskanych dat obal
cokolady jen podpiirnou roli. Pro vétSinu zédkaznikl (Graf 1; Otazka 3) je dulezita zkuSenost
s cokoladou, druh cokolady a jeji znacka spolecné s cenou. Je to pouze 15 % respondenti,
ktefi uvedli, ze v jejich rozhodovéni hraje roli design obalu. Dle vysledki vyzkumného
Setfeni mizeme konstatovat, Ze obal lze brat pouze jako nositele znacky, podle které si

zakaznici vyberou danou cokoladu.

dllezité faktory pfi ndkupu cokolady

Jiné m
Typ ¢okolady m————
Prichut
Pfidana hodnota
SloZeni
Chut
Velikost baleni
Design obalu
Cena za 100g

Cena za baleni

Znacka

o

20 40 60 80 100 120 140 160 180

m dlleZité faktory pfi nakupu ¢okolady

Graf 1: rozhodujici faktory pfi nakupu ¢okolady (Vlastni zpracovani)

6.2 Nakup cokolady jako darku

V ptipad¢, ze zékaznik nakupuje cokoladu jako darek pro jinou osobu, vSak naopak sehrava
obal velmi dilezitou roli. Jak ukazuje vyzkum (Graf 2; Otazka 6), dokonce tentokrat pro
skoro 70 % zédkaznikl je design obalu dilezitym faktorem pfti vybéru ¢okolady. Pro 30 %

zakaznikd byl kromé designu obalu dilezity i material, z kterého je obal vyroben.
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dllezité faktory pfi ndkupu cokolady jako darku
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Typ cokolady
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m dlleZité faktory pti nakupu cokolady jako darku

Graf 2: Dulezité faktory pii nakupu ¢okolady jako darku (Vlastni zpracovani)

6.3 Luxusni ¢okolada

Z analyzy trhu je patrné, ze obal pfedstavuje nedilnou soucést prezentace luxusnich ¢okolad.
Jak ukazuji ptiklady forem Gucci a Louis Vuitton (4.3.1, 4.3.2), baleni je velmi ¢asto
z luxusnich a kvalitnich materialli, hojné¢ zdobené se vSudypfitomnymi logy/monogramem
vyrobce. Obal luxusnich ¢okoldd mé vzdy nékolik vrstev, aby byla zajisténa dikladna

ochrana ¢okolady a jeji nejefektnéjsi prezentace zakaznikovi.
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7 ZODPOVEZENI PODOTAZEK

Vyzkumné podotazky:

VPOI: Jaka je spojitost mezi obalem ¢okolady a jeji cenou?

VPO?2: Jaké jsou aktudlni trendy v obalech ¢okolad a jaky bude jejich vyvoj do budoucna?

VPO3: Jakou ¢astku nejcastéji ptiplaceji zakaznici za darkové baleni?

7.1 Jaka je spojitost mezi obalem cokolady a jeji cenou?

Na zéklad¢ analyzy trhu (4.5.1, 4.5.2) Ize vyvodit zavér, Ze s rostouci cenou ¢okolady se
kvalita pouzitych obalovych materidli zveda. Zatimco nejlevnéj$i cokolady
v supermarketech jsou baleny skoro vyhradné v plastovém obalu, cenové drazsi ¢okolady
spoléhaji na kombinaci hlinikové folie a papiru. Ty nejdrazsi ¢okolady, v darkovych baleni,
Casto vyuzivaji zdobené kartonové, dievéné nebo kovové krabicky, pro pocit luxusniho

ZboZi.

7.2 Jaké jsou aktualni trendy v obalech ¢okolad a jaky je jejich vyvoj do

budoucna?

7.2.1 Luxusni ¢okolada

Luxusni znacky hledaji nova odvétvi, v kterych by mohly déale plsobit a jak ukazala
vysledky analyzy, trh s ¢okoladdou se tak stava velmi logickou volbou. Jak ukazuji studie
KPMG (The chocolate of tomorrow, 2012) a jak dokazuji znacky jako je Gucci nebo Louis
Vuitton (4.3.1, 4.3.2), trh s luxusni ¢okolddou byl v poslednim desetileti nejvice rostoucim
odvétvim ¢okolady. A€ uz jsou tyto cokolady urceny jako darecky pro VIP zékazniky, nebo
jsou volné k prodeji, luxusni znacky ukazuji, jak s vyuzitim zndmého brandu a luxusniho
baleni vytvofit z cokolady velmi prémiovy a luxusni produkt, za ktery si uctuji velmi vysoké

Castky, které jeste pred par desetiletimi byly nemyslitelné.

7.2.2 Ve znameni ekologie

Dalsim celosvétovym trendem, ktery 1ze vypozorovat v celé spolecnosti, a ktery se promita
i do cokoladovych produktl, je ekologické smysleni a udrzitelnd vyroba. Znacky jako
FAIRTRADE, BIO, RAW nebo Vegan zazivaji v poslednim desetileti boom. Podle
vyzkumu 15 % respondentl oznacilo tyto atributy jako dulezité pfi nakupnim rozhodovani

(Graf 1, Graf 2; Otazka 3, Otazka 6).
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Také stale castéji se mize zdkaznik setkat s obalem ¢okolady z ekologickych materiald, jako
je recyklovany papir nebo recyklovany hlinik. Vzhledem k sméfovani EU k uhlikové
neutralité a celosvétovému trendu ekologickych oball 1ze predpokladat, ze se podil téchto

produktti v regalech obchodii bude nadale zvySovat.

7.2.3 Personalizace

wewr

chece citit vyjimecné, chce byt origindlni. Proto se ¢im dal cast&ji objevuje moznost
personalizace produktu. Nejcastéjsi je forma monogramu nebo jména na produktu ¢i obalu
produktu. S timto trendem se muzeme setkat ve vSech odvétvich, od luxusnich aut, ptes
kozené dopliiky, az po napoje — a pravé i ¢okoladu. Priplatek za personalizaci ¢okolady je

radovée desitky procent, v ojedinélych ptipadech vsak i stovky procent (4.3.1, 4.3.2).

7.2.4 Ladovské Vanoce

Jiz dnes jsou zimni krajinky a vyjevy vSedniho Zivota od Josefa Lady velmi ¢astym motivem
Vanocnich edic ¢okolad. Jiz za par let vSak budou kresby Josefa Lady nasobné vice
vyuzivané. Josef Lada zemiel vroce 1957, to znamend, Ze jiz od 1. ledna roku 2028
pfestanou platit autorskd prava na veskeré jeho dilo. Za 7 let tak budou veskeré jeho motivy
voln¢ dostupné a vyuzitelné pro komercni ucely (2.4). Vzhledem k oblibenosti Josefa Lady
se da s velkou pravdépodobnosti ocekévat, ze obchody zaplavi spousta vano¢nich vyrobkl

s jeho motivy, cokoladu nevyjimaje (4.4.1).

7.3 Jakou ¢astku nejcastéji priplaceji zakaznici za darkové baleni?

Z vysledki vyzkumu je také patrné, ze 50 % respondentii, kupujicich ¢okoladu jako darek,
je ochotno zaplatit 25 % navic za darkové baleni. DalSich 30 % respondentti uvedlo, Ze je
ochotno zaplatit za darkové baleni o 50 % vice (Graf 3; Otazka 8). To ovSem odporuje
analyze trhu, kterd byla provedena v piedchozi ¢asti prace. Zde vyplyva, ze ptiplatek za
darkové baleni se pohybuje mezi od 50 % do 200 %, median ptiplatku za darkové baleni u
analyzovanych cokolad dosahuje hodnoty 94 %, coz ukazuje, Ze pouze 12 % respondentli

by bylo ochotno zaplatit skute¢ny ptiplatek za darkové baleni (4.5.1, 4.5.2).

Vyrobci ¢okolad vSak vyuzivaji psychologicky trik, aby si zdkaznici koupili ¢okoladu
v darkovém baleni, i kdyz nejsou védomé ochotni zaplatit takto vysokou pftirazku.
Z vyzkumu vyplyva (Ptiloha II, Graf 10), ze 68 % vsech respondentt, kupujicich ¢okoladu

jako darek, se nezajima o hmotnost dané Cokolddy. To umozituje vyrobcim cokolad
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prodavat malé mnozstvi ¢okoladdy za ceny, které jsou jen o par procent vyssi, nez je cena
bézné tabulky ¢okolady. Jak ukazuje analyza trhu (4.5.1), cena 44g darkové ¢okolady Milka
je 36,9 K¢ a cena 100g tabulky stejné ¢okolady je 32,9 K&. Ackoliv tak zdkaznik zaplati za
darkové baleni, v ptfepoc¢tu na 100g ¢okolady, vice jak 150 %, psychologicky to na n¢j piisobi

tak, ze zaplatil pouze o 4 K¢ vice, tedy pouze o 12 % vice za darkové baleni cokolady.

Ochota si priplatit za darkové baleni

18‘13

Nejsem ochotny/n4 si pfiplatit B ¢tvrtinu ceny m polovinu ceny m dvojnasobek ceny m trojnasobek ceny

Graf 3: Ochota respondentt si pfiplatit za darkové baleni (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo na zadkladé ziskanych dat formou dvou ¢asti vyzkumnych
Setfeni (1. analyzou trhu s Cokoladovymi vyrobky a 2. kvantitativnim vyzkumem)
zodpovédét vyzkumné otazky a podotazky. Jelikoz vyzkumné otazky byly v préci v plné

mife zodpovézeny, cil byl naplnén, 1ze hodnotit bakaldiskou praci jako tispéSnou.

Tvorbu prace do znacné miry ovlivnila pfetrvavajici epidemie koronaviru Covid-19, diky
které by bylo velmi obtizné provadét vyzkum jakoukoliv kontaktni metodou. Dana situace
vsak napomohla autorovi prace k nastudovani zvolené tematiky, tim pak pfispéla k roz§iteni
jeho obzoru ohledné trhu s ¢okolddovymi vyrobky. Z pohledu trhu je dobré vidét, ze i pies
nepiiznivou situaci lidé stale nakupuji ¢okoladu a dokézou si osladit Zivot touto sladkou
pochutinou. Také bylo pro autora prace piijemné poznat, ze se 1idé i v této naro¢né dobé
dokazou podélit o poteseni z cokolady, kdy vice jak 50 % respondentt koupi ¢okoladu, aniz

by k tomu potiebovali néjaky divod, staci jen, ze udélaji svym bliznim radost.

V teoretické casti se autor vénoval zevrubnému vymezeni pojml z oblasti marketingu.
Snaha o vymezeni pojmu uméni autora dovedla k poznani, Ze uméni je velmi komplikovany
obor a jeho aplikace (i percepce) vreklamé neni jednoducha. Je potom nasnadé€, Ze

odpovidajici design oballl v kontinuite se znackou se stdva pro mnoh¢ finanéné naro¢nym.

V prvni poloving praktické Casti prace se autor vénoval prizkumu trhu. Diky pandemii
coronaviru a lockdownu celé republiky se musela realizace analyzy pfenést na internet. To
vsak odhalilo nové moznosti a pfilezitosti. Pfi hledani na internetu objevil autor spoustu
unikatnich cokoléd, které by staly kazda za samostatnou praci. Bylo nadherné vidét, jak jsou
umélci dovedni — a také, ze pfi jejich nezmérné kreativité se pak stiraji hranice mozného a

nemozného.

Druhé polovina praktické ¢asti se vénovala dotaznikovému Setfeni. Autor prace si velmi vazi
kazdého ¢loveka, ktery vyplnil dotaznik, a tim pomohl s pfiblizenim se GspéSnému cili. Pro
trh je dulezité védét, ze pocet lidi, ktefi nakupuji ¢okolddu mirn€ roste (nebo dokonce
stagnuje), ale Ze je zde 1 spousta zplisobll, jak mohou spolecnosti vyrabéjici ¢okoladu rust.
Za hlavni hybnou silu na trhu ¢okolady (i oballl) se da oznacit smér udrzitelnosti. UZ jen
samotna predstava toho, Ze si bude moct zakaznik dat zdravou cokoladu, kterd nebude plna
cukru, a bude mit moznost koupit si tuto cokoladu v obycejném supermarketu, je velmi
lakava. Tento trend je vidét v nejvétSich obchodnich fetézcich jiz dnes, kdy obchody jako

Globus nebo Albert zavadéji EKO a BIO koutky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Nékupni chovani pfi ndkupu cokolady

Dobry den. Jmenuji se Lukas§ Havelka, jsem studentem Marketingu na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin€ a rad bych vam pod¢koval za to, Ze jste si udélali ¢as a rozhodli se vyplnit

tento kratky dotaznik k mé bakaléiské praci.

1) Nakupujete ¢okoladu?
a. Ano
b. Ne

2) Z jakého diivodu nakupujete Cokoladu?
a. planovany nakup (mam chut’ na ¢okoladu)
b. Inpulzivni nakup (k ndkupu se rozhodnu az v obchod¢)
c. Darek (pro jinou osobu nez pro Vas)
d. Ptedzasobeni (doplnéni zasob cokolady)

3) Podle ¢eho vybirate cokoladu pro vlastni potiebu? (Vyberte maximalné 5)
a. Znacka
b. Cena za baleni (cena za tabulku cokolady atd.)
c. Cena za 100g cokolady
d. Design obalu
e. Velikost baleni
f.  Chut’ (zkusSenost s cokoladou)
g. Slozeni
h. Pridana hodnota (BIO, FairTrade atd.)
i. Prichut’ (mlécn4, bild, hotka, s ofisky atd.)
j. Typ cokolady (tabulkova, ty€inka atd.)
k. Jind ...

4) Kupujete ¢okoladu jako darek?

a. Ano



b.

Ne

5) Pii jaké piilezitosti darujete Cokoladu? (vyberte maximalné 5)

a.

b.

C.

d.

i

Oslava (narozeniny, svatek)

Vyroci s partnerem/partnerkou (svatba, seznameni atd.)

Vénoc¢ni svatky

Valentyn

Mezinarodni den zen

Mezinarodni den déti

Dulezity zivotni milnik (promoce, maturita, kariérni postup atd.)
Helloween/dusicky

Bez vétsiho diivodu (napf. chei jen udé€lat radost kamaradce atd.)

Jina ...

6) Podle ¢eho vybirate cokoladu jako darek? (Vyberte maximalné 5)

a.

b.

Znacka

Cena za baleni (cena za jednu tabulku ¢okolady atd.)
Cena za 100g ¢okolady

Design a tvar obalu

Material obalu (napt. kovova krabicka)
Velikost baleni

Chut’ (zkusenost s cokoladou)

Slozeni

Ptidand hodnota (BIO, FairTrade atd.)
Pfichut’ (mlécna, bila, hotka, s ofisky atd.)
Typ Cokolady (tabulkova, ty¢inka atd.)

Jina ...



7) Ohodnotte nasledujici tvrzeni (Urcité souhlasim, SpiSe souhlasim, Neutralni ndzor,

Spise nesouhlasim, Urcité nesouhlasim): Pti nakupu ¢okolady jako darku ...
a. pro m¢ neni dilezita cena.
b. jsem ochotny si pfiplatit za hez¢i baleni
c. se zamé&fuji hlavné na baleni (design, materialy atd.)
d. se nezajimam o hmotnost samotné ¢okolady
e. doptedu vim, jakou ¢okoladu chci koupit
f. serozhoduji az v obchodé podle aktualni nabidky
g. volim spise luxusnéjsi znacky ¢okolad
8) Pii nakupu Cokolady jako darku jsem ochotny/na piiplatit za darkové baleni ...?
a. Nejsem ochotny/na si priplatit, kupuji stejnou ¢okoladu jako sobé
b. ctvrtinu ceny (25 %)
c. polovinu ceny (50 %)
d. dvojnasobek ceny (100 %)
e. trojnasobek ceny (200 %)

9) Pohlavi

a. Zena
b. Muz
c. Jiné

d. Nechci uvadét

10) Vek
a. 0-15
b. 16-24
c. 25-29
d. 30-34

e. 35-39



11)Jsem

40-49
50 a vice

Nechci uvadét

Zamgéstnanec

Student

Podnikatel

Zivnostnik
Nezaméstnany

Na matetské dovolené
Duchodce

Nechci uvadét

Jina ...
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Graf 4: Pohlavi respondentt (Vlastni zpracovani)
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Graf 5: Vék respondenti (Vlastni zpracovani)
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Graf 6: Zaméstnani respondentl (Vlastni zpracovani)
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Graf 7: Nakup ¢okolady (Vlastni zpracovani)
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Graf 8: Divod ndkupu ¢okolady (Vlastni zpracovani)
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Graf 9: Nakup ¢okolady jako darku (Vlastni zpracovani)
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Graf 10: Dlivod darovani ¢okolady (Vlastni zpracovani)

Rozhodovani zakaznika
90
80
70
60
50

Neni dllezitd Jsem ochotny Zaméfujise nezajimdmse vim pfedem, rozhodujise az volim spiSe
cena priplatit za primarné na o hmotnost co chci kupovat v obchodé luxusnéjsi
baleni baleni Cokolady znacky

4

w
o O

2

o

1

o

m Urcité souhlasim © SpiSe souhlasim m Neutralni ndzor m SpiSe nesouhlasim m Urcité nesouhlasim

Graf 11: Rozhodovani zdkaznika (Vlastni zpracovani)



