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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva obalovym designem limondd ajeho vlivem na
spotrebitelské chovani. Prace zahrnuje teoreticky ptehled s praktickym vyzkumem, ktery
zahrnuje jak kvantitativni dotaznikové Setieni, tak i kvalitativni rozhovory. Cilem prace je
identifikovat klicové prvky designu, které ovliviiuji spotiebitelské preference a jejich
rozhodovaci procesy pfi vybéru limonad. Vysledek prace poskytuje konkrétni doporuceni
pro nové vyrobce limonad na trhu, zaméfené na optimalizaci designu obalu, aby upoutal

spotiebitele.

Kli¢ova slova: obal, obalovy design, graficky design, vliv obalu, ndkupni rozhodovaci

proces, spotiebitelské chovani, nakupni zvyky, limonady

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the influence of soft drink packaging design on consumer
behavior. The work includes a theoretical overview coupled with practical research,
encompassing both quantitative surveys and qualitative interviews. The aim of the thesis is
to identify the key design elements that influence consumer preferences and their decision-
making processes when choosing soft drinks. The result of the thesis provides specific
recommendations for new soft drink manufacturers in the market, aimed at optimizing

packaging design to attract consumers.

Keywords: packaging, packaging design, graphic design, influence of packaging, purchasing

decision process, consumer behavior, shopping habits, soft drinks



Chci podekovat své roding a ptatelim, ktefi neméli ani tuseni, Ze studuji. Va$ nevédomy

optimismus byl neocenitelny, snad to pro vas bude piijemnym piekvapenim.

ProhlaSuji, ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva vlivem designu obalu limonad na nakupni rozhodovani
spotfebiteli. Volba tématu byla motivovana pozorovanim trznich trendd, kde vizualni
prezentace produktl hraje stile vyznamnéjsi roli v konkurenéné nasycenych trzich. Zvlasteé
v segmentu napojui, kde spotiebitelé Casto ¢ini ndkupni rozhodnuti impulsivné, mize
atraktivni obal vyrazn¢ ovlivnit findlni vybér produktu. Hlavnim cilem této prace bude tedy
identifikovat klicové prvky obalového designu limonad, které jsou pro spotiebitele
nejatraktivnéjsi a jak tyto prvky ovliviiuji jejich rozhodovaci proces pii vybéru téchto
napoju. Vyzkum se zaméii na chovani spotiebitelll, jejich preference pii nakupu a faktory,
které ovliviiuji jejich rozhodnuti, jako jsou typy oballi, objemy baleni a informace uvedené
na obalu. Bude zkoumano, jak spotiebitelé reaguji na grafické zndzornéni ptichuti na obalu,
zda preferuji jednoduchy nebo komplexni design a jak vlastnosti jako je znacka, barvy,

transparentnost obalu nebo slozeni ovliviuji jejich zajem o nové produkty.

Prace bude strukturovdna do dvou zikladnich kapitol, kde teoretickd Cast poskytne
komplexni piehled teoretickych poznatki nezbytnych pro pochopeni zkoumaného tématu.
Tato sekce se zamé&ii na roli obalu v marketingové teorii, typy spotiebitelského chovani
a faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti. Dale budou vysvétleny funkce obald, a vyznamu
barev v psychologii. Pohled bude vénovan isamotnym obalim limonad, kde budou

probrany soucasné trendy a inovace na trhu.

Nasledujici praktickd ¢ast bude vénovéana popisu metodologie vyzkumu a interpretaci
ziskanych dat. V pribéhu prace bude proveden kombinovany vyzkum, zahrnujici metody
kvantitativniho dotaznikového Setfeni a kvalitativnich polostrukturovanych rozhovord,

jejichz kombinace umozni detailni pohled na chovani, preference a nazory spotiebiteld.

Vysledky této prace poskytnou cenné informace pro vyrobce a marketéry, jak mohou
optimalizovat design svych limonad tak, aby maximalizovali jeho atraktivitu a odpovidal

preferencim spotiebiteli.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBAL YV MARKETINGOVE TEORII

Tato kapitola je vénovana obalu v marketingovém prostiedi, kde je podrobn¢ rozebran jeho
vyznam arole v ramci marketingového mixu. Déle se prace zaméiuje na marketingové
funkce obalu, jakym zplsobem pfispiva k posileni znacky, vytvareni emoc¢niho spojeni
a loajality zédkazniki, a roli obalu jako znacky kvality. Prostfednictvim téchto témat prace
objasnuje, jak obal ovliviiuje vniméani produktu spotiebiteli ajaky ma dopad na

marketingové strategie a uspéch znacek na trhu.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje sadu nastroju, které organizacim umoziuji ptizpisobit svou
nabidku pfanim a potfebam zdkaznikli na daném cilovém trhu, a které firmy vyuzivaji

k dosazeni svych cilt. Tradi¢né se marketingovy mix sklada ze ¢tyt P:
e Produkt (product)
e C(Cena (price)
e Misto (place)
e Komunikace (promotion) (Kotler a kolektiv, 2007).

Nézory na marketingovy mix se liSi atada autord pfidava jiné koncepty. Napftiklad
Vastikova (2008) uvadi, ze kvili vlastnostem sluzeb nebyl zakladni model vhodny a nékteti
teoretici marketingu ptidali k ptivodnimu modelu dalsi tfi: Physical evidence (materialni
prostfedi), people (lid¢) a process (procesy). Foret (2011) zase dopliiuje ptivodni model
o paté P — ,,Packaging® neboli baleni ¢i obal.

Heskova (2001) zdiiraziiuje, ze existuje mnoho marketingovych konceptii, které Casto
nezménény. Ddle upozoriiuje na vyznam piizpisobeni slozeni marketingového mixu

specifiklim riznych ekonomickych sektort.

1.1.1 Produkt (product)

Kotler a kolektiv (2007, s. 70) definuji produkt ve své knize nasledovné: ,, Produkt zahrnuje
veSkeré vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovéemu trhu nabizi. Cokoli, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouziti i spotiebé a co miiZe uspokojit néjakou potrebu ci prani.

Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.
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Je nutné pochopit, jaké potieby produkt uspokojuje a v jakych situacich se zakaznik pfti jeho
koupi nachézi. Vzhled, setkdvani se s produktem, jeho vlastnosti, rozméry a barvy jsou
dalSimi aspekty, které je tfeba promyslet. Diferenciace od konkuren¢nich produkti je

zakladem pro GspéSnou pozici na trhu (Pilous, 2023).

1.1.2 Cena (price)

Cena v kontextu 4P marketingového mixu piedstavuje klicovy prvek, ktery ovliviiuje nejen
piijmy a ziskovost firmy, ale také vnimani znacky a produkty ze strany zakaznika. Kotler
a kolektiv (2007, s. 71) definuje cenu jako ,, Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ci

sluzby “.

V bézném zivoté to znamend, Ze kdyz si zakoupite limonadu na letnim festivalu, vaSe
investice prekrauje pouhou finan¢ni ¢astku za ndpoj. Neplatite jen za sklenici plnou
osvézujici tekutiny, ale investujete do komplexniho zazitku. Platite za momentalni ulevu,

kterou pocitite, kdyz vas studend limonada ochladi béhem rozpaleného dne.

1.1.3 Misto (place)

Misto popisuje, jakymi zpisoby produkt dostdvame k zdkazniklim. Tento prvek obnasi
rozhodnuti urceni vhodné lokality pro poskytovani sluzeb a vybér potencidlnich distributort,
naptiklad zda vyrobci limonad nabizeji své népoje pouze ve svych obchodech, nebo budou
spolupracovat s distributory a velkoobchody, které mohou zprostiedkovat §irSi dostupnost
na trhu. Kromé toho, distribu¢ni strategie zahrnuji ilogistiku spojenou s dopravou,
skladovanim a dodavkami k riiznym prodejnim mistim, aby se zajistilo, ze produkty budou

dostupné pro zakazniky vzdy Cerstvé a v optimalni kvalité (Vastikova, 2008).

1.1.4 Komunikace (promotion)

Komunikace neboli propagace je poslednim prvkem ze zékladnich ,,4P* komunika¢niho
mixu, rozhodn€ to vSak neznamend, Ze je méné vyznamnd. Spravnd komunikace je
postavena na piedchozich 3P, tedy produktu, ceny a distribuce. Bez spravného propojeni
avzajemné strategie vSech prvkl je obtizné navrhnout efektivni propagaci. Kazda
spole¢nost ma vsak jiny cil propagace, nej¢astéjSim je zvyseni prodejii a tim padem zvySeni
zisku spole¢nosti, nebo posileni povédomi o znacce. Komunikaci se zkratka rozumi v§echny

zpusoby, jak se kupujici dozvi o produktu ¢i znacce (Foret, 2011).
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1.1.5 Obal (packaging)

Obal je Casto autory zahrnut v marketingovém mixu pod produktem, nicméné maji odlisné
ucely. Jak jiz bylo zminéno, produkt slouzi k uspokojeni specifickych potfeb nebo piani

zakaznikli. Pfedava hodnotu zakaznikovi pies jeho uzitkovou hodnotu nebo zkusenost.

Foret (2011) vysvétluje, ze obal je veden jako nastroj, ktery mé kliCovou roli
v rozhodovacim procesu spotiebiteltl, kdy se muze stat, ze produkt si zdkaznik nevybere na
zaklad¢ jeho obsahu, ale jeho obalu. Hraje dilezitou roli hlavné v kontextu socidlniho
marketingu a ekologickych problémt, kdy muze recyklovatelnost obalu pomoct pii

rozhodovacim procesu spotiebitele. Zakladni funkce obalu rozdé€luje nasledovné:

a) Ochranna funkce — bezpecnost béhem jakékoliv manipulace, véetné spotiebitelské.
Pouziti spravnych materidlii, které zachovaji kvalitu a bezpecnost produktu. Jako
ptiklad Ize uvést hlinikové plechovky limondd, které chrani népoj piej vnéjSimi

vlivy, jako je svétlo a vzduch.

b) Vizualni pritazlivost — vyuzivani estetickych a grafickych prvk, jako jsou barvy,

obrazky a typografie, k vyvoladni emoci a z4jmu ze strany spotiebitele.

¢) Informacéni hodnota — poskytuje spotiebitelim informace o produktu a jeho
vlastnostech, slozeni, pouziti a pfipadn€ rizné varovani. U ochucenych napojit mize
byt naptiklad zahrnuto na ptedni strané plechovky napis ,,bez cukru®, ktery mitize byt
pro urcitou skupinu spotfebitelt dilezity, ale jiné naopak odradit.

d) Uzivatelska privétivost — feSi primarn¢ pohodli spotiebitele pfi manipulaci ¢i
pouzivani produktu. Jedna se napiiklad o jeho otevirani, drzeni a ndvod k pouZiti.

e) Podpora prodeje — pojednava o schopnosti stimulovat prodej tim, Ze zvySuje
viditelnost produktu na prodejnim mist¢ a poméha vytvaret u spotiebiteli prani
a touhu.

Z toho vypliva, Ze v dnesni dob¢ ocekavaji spotiebitelé od oballi mnohem vice, a také maji

vice moznosti, nezZ tomu bylo diive. Ptikladem je preference uzaviratelnych plastovych lahvi

pro pohodInou konzumaci napojli na cestach oproti tradicnim sklenénym ldhvim.

1.2 Marketingova funkce obalu

Vliv obalu na vybér produktli je nemaly a je povazovan za zasadni prvek v marketingové

strategie. Tato praktika je vyznaCovana schopnosti nejen upoutat zékazniktiv zrak, ale také
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emociondlné rezonovat, coz miize vést k hlubSimu propojeni s produktem ¢i znackou
(Vysekalova a kolektiv, 2011). Obal ma schopnost dlouhodob¢ ptisobit na spotiebitele, nese
informace o slozeni a charakteristikach produktu a oslovuje nejen vizualné, ale i hmatove
a jeho design dokaze zdkaznikovi pfipomenout reklamu. Kvili tomu hraje obal produktu
dilezitou roli jako komunika¢ni nastroj, diky kterému je spolecnost schopna sviij produkt

odlisit od konkurence a dat mu pocit jedinecnosti (Foret, 2011).

Zamazalova a kol. (2010) zminuji, Zze barvy plisobi na spotiebitele nejsilnéji, nasledné jeho
formy a poté pouzita slova. Je také pozadovano, aby design obalu reflektoval charakter
marketingového mixu spolecnosti, aby byl na prvni pohled rozpoznan v povédomi
zakaznika. Do marketingové funkce obalu fadi také zakladni informace o slozeni, datu
vyroby a datu spotieby, které jsou regulovany legislativou. Ministerstvo zeméd¢lstvi (2024)
na strankach vénovanych bezpec¢nosti potravin obecné shrnuje, ze informace o potravinach
musi byt prezentovany tak, aby neklamaly spotiebitele ohledné jejich vlastnosti ¢i pfinosi.
Napftiklad etiketa na limonad¢ nesmi naznacovat, ze obsahuje specialni slozky pro zlepSeni

zdravi, pokud to neni pravda.

1.3 Znacka

Znacka je jiz néjakou dobou soucasti moderniho marketingu, prvni ndznaky budovani
znacek sahd az ke stfedovekym cechiim, od kterych bylo Zadano, aby na vyrobky ptidavaly
své znacky kvuli ochrané sebe a zdkaznikli pfed padélky. Za znacku je také povazovan

vvvvvv

bylo diive (Kotler a Keller, 2013).

Bouckova a kol. (2003, s. 141) definuji podstatu znacky nasledovné: ,, Znacka predstavuje
zpiisob identifikace vyrobku s firmou. UmoZnuje vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit z néj
néco neopakovatelného, origindlniho. Zobecnuje pritom dlouhodobé zkusenosti spotrebitelu

s vyrobkem a je ji mozno povazovat za urcité dédictvi firmy.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je znacka souborem prvka jako jsou jména, vyrazy, loga,
grafické prvky, baleni ¢i kombinace, jejimz ukolem je odlisit produkty od konkurence.
Klicové prvky znacky, mezi které patii logotypy, symboly, graficky design a styl baleni, se
oznacuji jako identita znacky. Banyar (2017) dodéava, ze znacka ma vSak kromé vizualnich
prvkl i nehmotné, do kterych spada, jak je znacka vnimana v podvédomi spotiebitell a jaky

je jeji vyznam. Vysekalova (2014) se s timto tvrzenim ztotoziiuje a dodava, ze pro tvorbu
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silné¢ znacky je tfeba komunikovat jeji vizi a vyssi cile ahledat tak hlubsi smysl pro

spotiebitele, aby si u n¢j vytvorila emociondlni vztah.

Naptiklad napoj Coca-Cola je spojovan s osvézenim a radosti a je rozpoznatelnd diky své
charakteristické ¢ervené barvé a bilému pismu. Mozna nejvyraznéjsim prvkem, kromé loga
je jejich unikatni konturovand ldhev. Tento konzistentni vizudlni styl, od lahve az po
reklamni kampan¢ tvoti zékladni stavebni kameny identity a je v myslich svych zakazniki

po celém svete.

1.3.1 Emoc¢ni spojeni a loajalita zakaznikua

Loajalni zdkaznici, kteti jsou vérni ur¢itym znackam, sleduji jejich nejnovéjsi nabidky
a utraci vice. Prava vérnost vSak vyzaduje emocionalni angazovanost, diky které se zdkaznik
stdva méné vnimavym k nabidkam konkurence. Navic, diky této emociondlni vazb¢ se
loajalni zakaznici Casto stavaji nejcennéjSimi propagatory znacky prostiednictvim tzv.
»Word of Mouth* marketingu, kdy sdili svou spokojenost a pozitivni zkusenosti se svymi

ptateli a rodinou (Kratka, 2024).

Vysekalova (2014) zdiraziiuje vyznam pozitivniho prozitku s produktem pro upevnéni
vérnosti zakaznikil k znacce. Pro budovéni loajality doporucuje cilit své Usili na zdkazniky,
ktefi pro znacku predstavuji skuteCnou hodnotu, a pochopit, co ptesné stoji za jejich
loajalitou. Vyhodnocovat, jak zakaznici vnimaji interakci se znackou, a aktivné pracovat na
minimalizaci jakychkoli negativnich zkuSenosti a v neposledni fad¢ zminuje, ze je dalezité

nabidnout zékazniktim to, co opravdu chtéji, a to v pravy okamzik.

1.3.2 Znacky kvality

Znacky kvality jsou jakousi zarukou pro kvalitu nabizenych potravin. Tradice kvality byly
a jsou Casto vytlacovany snahou o minimalizaci cen na trhu, coZ miiZe vést k ubytku kvality.
Proto slouzi znacky kvality jako nastroj k zajiSténi a propagaci vys$i kvality potravin
a zeméd¢elskych vyrobku a muize pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu a podporu lokalni

ekonomiky (SZIF, 2013).
Mezi zname znacky kvality v Ceské republice patii naptiklad:

e Znacka Klasa — produkty stouto znackou musi splnit pifisné kvalitativni
a bezpecnosti kritéria, neZ jsou obvyklé normy. Produkty oznacené logem KLASA,
musi splilovat mimotddnou kvalitu, slozeni ichut. Pomaha tak zakaznikiim

s vybérem cerstvych a zralych potravin (KLASA, 2024).
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e Znacka Regionalni potravina — podporuje malé a stfedni potravinaiské vyrobce
s cilem reagovat na rostouci zdjem spotiebitelli o Cerstvé a lokdlné vyrobené
potraviny. Ocenéné produkty mohou po dobu Ctyt let pouzivat znacku, coz jim

zajistuje lepsi viditelnost a predstavuje zaruku kvality pro spotiebitele.

e Znacka Bio — ma nejvice striktni pravidla, definovana narodnimi i evropskymi
zakony. Tyto produkty jsou pravidelné kontrolované statem. Pouze produkty, které
vyhovuji témto normam pro ekologické hospodatreni, mohou vést oznaceni BIO.
Tento zplsob zeméd¢lstvi klade diraz na cyklické stfidani plodin a péci o zdravi
pudy. Zamezuje pouziti syntetickych hnojiv, pesticidd, geneticky modifikovanych
seminek a jinych chemickych latek. V chovu zvitat zastava humanni pfistup a zvirata

musi byt krmena ekologickym krmivem a chovana na pastvé (SZIF, 2013).

: 1 lg.‘onmm ﬂotm 1

KLA Se PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obrazek 1 — Znacky kvality (zdroj: vlastni zpracovani)
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI A VLIV OBALU

Nasledujici Cast je zamétfena na procesy a aspekty, které ovliviuji spotiebitelskd rozhodnuti
pii vybéru limonad. Kapitola nabizi podrobny teoreticky piehled vlivu obalového designu

na preferenci a volby spotiebiteltl.

2.1 Spotrebitelské chovani pii vybéru produktu

Kotler a Armstrong (2005) popisuji, Ze chovani spottebiteli zkouma cely proces, jakym
zpusobem lidé vybiraji a nakupuji produkty nebo sluzby, jak je pouzivaji ajak na jejich
rozhodnuti ptsobi okolni faktory. Je zkouman také vliv socidlni a kulturniho prostiedi a jak
jsou ovlivnéni marketingovymi strategiemi. Spotfebitelé délaji nakupni rozhodnuti kazdy
den chovéni se lis§i na zakladé nakupovaného produktu ¢i sluzby. Vniknout do mysli
kupujiciho neni lehkou disciplinou, kdyz ani oni sami nevi, co pfesn¢ je pii ndkupech
ovlivituje. V knize je lidskd mysl pfirovnavéana k ,.Cerné skfiiice, ve které jsou uloZeny

vnéj$i a vnitini chovani spotiebitelil, které nelze ptimo pozorovat.

PROSTREDT P CERNA SKRINKA Y REAKCE

- Marke'tin:;wi' mix - Faktory ovliviujici nakupni chovani
- Prostredi - Nékupni rozhodovaci proces

SPOTREBITELE

Obrazek 2 — Model podnétu a reakce (zdroj: Kotler a Armstrong, 2005, s. 137, vlastni

zpracovani)

Tento model (znamy také jako model podnétu areakce) zkoumd, jak externi stimuly
(socialni vlivy, marketingové aktivity) vstupuji do mysli spotiebitele, kde jsou zpracovany
na zédkladé jeho postojii a presvédceni. Vysledkem tohoto modelu je snaha objasnit, jak
vnéjsi faktory ovliviluji vnitini rozhodovaci procesy spotiebitel, které vedou ke

konkrétnimu chovani na trhu (Kotler a Armstrong, 2005).

2.1.1 Limitované nakupni chovani

Pti limitovaném nakupovani je spotiebitel fizen obecnymi zkuSenostmi, 1 kdyZz konkrétni
produkt nebo znacku piimo neznd. Jako piiklad 1ze uvést koupi baterii, kde se spotiebitelé
nefidi znalosti specifické znacky, ale spoléhaji na piedpoklad, ze vyssi cena Casto znamena

lepsi kvalitu. V rozhodovacim procesu miZe hrat roli i ohled na Zivotni prostfedi; zde se
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ekologické a moralni hodnoty, Casto propagované reklamou, stavaji klicovymi faktory pfi

vybéru (Vysekalova a kolektiv, 2011).

2.1.2 Impulzivni nakupni chovani

Impulzivni ndkupy jsou uzce spojeny s komunikaci na misté prodeje. Tyto nakupy se odviji
od rozhodnuti, které spotiebitel u€ini pifimo v obchodé, a mohou byt tedy ovlivnény
1 prostfedim prodejniho mista. Produkty zakoupené béhem téchto navstév nebyly pivodné
planovany a rozhodnuti o koupi bylo ve velké mife motivovano komunikaci stimulujici

k nadkupu pfimo v obchod¢ (Jesensky a kolektiv, 2018).

Z vétsiny piipadi se jedna o mensi spotiebni nakupy jako napt. limonada ¢i zmrzlina.
Z pohledu spotiebitele neni zvykem utéchto produktii se podrobné zabyvat jejich
vlastnostmi (Vysekalova a kolektiv, 2011). Jesensky a kolektiv (2018) dodévaji, ze hlavnim
ucelem podpory impulzivniho nakupovéani je zjednoduSit proces rozhodovani pro
spotiebitele, pomoci mu Setfit ¢as a snizit vynalozenou ndmahu a zaroven mu poskytnout
prilezitost zazit néco nového. Tento proces miize byt spustén bud’'to aktivaci ptedchoziho

ptani spotiebitele, nebo stimulaci zcela nové touhy.

2.1.3 Extenzivni nakupni chovani

V ptipadé, kdy je spotiebitel ve fazi pfed ndkupem, ale jesté se definitivné nerozhodl, se
jednd o tzv. extenzivni ndkupni chovani. Kli€¢ovou roli hraji zdroje informaci, vcetné
reklamy, na které spotiebitel zvlaste¢ dba, aby mu poskytly potiebny vhled pro jeho
rozhodnuti. Tento postup je typicky zejména pii zvazovani ndkupu drazSich polozek, jako
muze byt napiiklad koupé motocyklu. Spotiebitel tak aktivné vyhledava a analyzuje

informace, které mu umozni ucinit informované rozhodnuti (Vysekalova a kolektiv, 2011).

2.1.4 Zvyklostni nakupni chovani

Pti zvyklostnim nakupnim chovéni se spotiebitelé Casto spoléhaji na produkty, ke kterym si
vybudovali dlouhodoby vztah, ato zdivodi pohodli nebo zvyku. Typicky se jedna
o nakupy tabdkovych vyrobki, kde vérnost znacce a pocit loajality hraji kli¢ovou roli. Na
rozdil od impulzivniho ndkupu, kde rozhodnuti padne spontanné a bez hlubsiho uvazeni,
zvyklostni ndkupy sice nevyzaduji rozsahlé rozhodovaci procesy, ale spotiebitelé si ¢asto

mysli, Ze za svym jednanim maji solidni odivodnéni (Vysekalova a kolektiv, 2011).
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2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Rozmanitost spotiebitelli na globalnim trhu je znacna, odliSuji se vékem, ekonomickou
situaci, urovni vzdélani a osobnimi preferencemi, coZz ma ptimy dopad na jejich rozhodovani
o nakupu (Kotler a Armstrong, 2004). Je rozdil mezi jednotlivcem, rodinou a firmou jako
zakazniky, i kdyZ si mohou poftizovat identické produkty ¢i sluzby. Jednotlivec obvykle
nakupuje mensi mnozstvi, zatimco rodina si zakoupi vétsi mnozstvi a firma jesté vice nez
rodina. Kazdy typ zédkaznika ma specifické potieby a nakupni zvyklosti, coz znamena, Ze
neexistuji dvé rodiny nebo dvé firmy s naprosto identickym chovanim pii nékupech.
Rozmanitost situaci kazdého zakaznika podtrhuje individualitu ndkupnich preferenci

a zpusobu (Foret, 2011).

Ptistupy k ndkupu se u spotiebiteltl vyrazné odliSuji. To, co zaujme jednoho, nemusi nutné
zaujmout jiné. Rizné jsou také motivace vedouci k provedeni ndkupu. Pro nékoho mutze byt
nakupovani c¢innosti nezbytnou pro ziskani urcitého produktu, zatimco pro jiného
pfedstavuje formu zabavy ¢i odpocinku. Z toho divodu je kli¢ové, aby marketingovi
specialisté rozuméli témto rozdilim a motivim, aby mohli efektivné stimulovat zajem

spotiebiteld (Zamazalova, 2009).

Samotny akt ndkupu je vSak pouze jednim stupném v procesu. Proces rozhodovani o koupi

se obvykle odehrava v péti etapach:

¢ Rozpoznani problému — Spotiebitel si je védom nesouladu mezi soucasnou realitou
a jeho predstavou o ideélu. Tento vnimany deficit ho motivuje k hledani feSeni, které

by tento nesoulad odstranilo, a to skrze zakoupeni vhodného produktu nebo sluzby.

e Hledani informaci — V této fazi sbira spottebitel informace, které potiebuje k tomu,
aby vznikly nesoulad wvyfteSil. Spotifebitel se aktivné vénuje shromazd’ovani
informaci, pfiemz se zamétfuje jak na vlastni pfedchozi zkuSenosti, tak na nové
informace ziskané z externich zdrojii. Zacina uvnitf sebe, pfipomina si minulé
nakupy avyuziva jiZz nabyté védomosti — tento proces je nazyvan ,vnitini
vyhledavani®. Poté se obraci ven, kde prozkoumava trh, navstévuje webové stranky,
obchody a vyhledava ndzory a zkuSenosti ostatnich. Tato snaha o ziskani novych

informaci mimo vlastni pamét’ je oznacovan jako ,,vnéjsi vyhledavani®.

e Hodnoceni variant — Po vyhledavani informaci dochazi k nutnosti volby

a hodnoceni variant. Nerozhoduje se mezi v§emi nabizejicimi variantami, ale pouze
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z uzsi vybéru. Spotiebitel sleduje dillezité vlastnosti produktu a rozhoduje se, jestli

je €1 neni ochoten slevit ze svych pozadavki.

e Nakupni rozhodnuti — Po zvazeni vhodného produktu ¢i sluzby nésleduje
uskutecnéni nakupu, avSak vysledkem této faze nemusi byt samotnd koupé ale

1 odmitnuti ¢1 odlozeni ndkupu z diivodu rtiznych socidlnich a obchodnich faktort.

e Ponakupni chovani — Tento posledni krok pojednavéa o samotném uzivani produktu
a spotiebitel porovnava ocekavany uzitek s jeho opravdovym piinosem (Zamazalova

a kolektiv, 2010).

Déle je zminovana Sesta etapa s nazvem ,,odkladani vyrobku“, kde ma spolecnost moznost
zapusobit na spottebitele a naladit ho pozitivné. Z hlediska posilovani vztahii se zdkaznikem
je firm¢& nabizeno vyuzit tuto fazi pro nabidku odkoupeni, zvyhodnéni ndkupu nového
vyrobku, pfipadné rovné€z pomoci pfi ekologické likvidaci produktu (Zamazalova, 2009).
Jesensky a kolektiv (2018) poukazuji také na fakt, Ze se bézné stava, ze spotiebitel vynecha

nékterou z fazi, nebo ji sloudi s jinou.

2.2.1 Paradox vybéru

Paradox vybéru je popsan jako jev, pii kterém zvySeni moznosti vybérii v obchodech, jez by
teoreticky mélo vést k lepsimu blahobytu spotiebitelti. Ve skute¢nosti v§ak vyvolava opacny
ucinek. Vysledkem naristajictho mnoZstvi moznosti paradoxné nastava paralyza namisto
pocitu osvobozeni. V situaci, kdy je ¢loveék konfrontovan s pfili§ mnoha volbami, se ¢asto
objevuje tendence k pocitu neschopnosti ucinit jakékoliv rozhodnuti. Ackoli mize byt
rozhodnuti nakonec ucinéno, spokojenost s vyslednym vybérem byva nizsi, nez by byla

v ptipad¢, Ze by volba byla omezen¢jsi (TED Talks, 2007).

Pokud je snaha spole¢nosti usnadnit spotfebitelim vybér a vyhnout se paradoxu, feSenim je
sila zna€ky. Pro znacku se spotiebitel rozhoduje hlavné kviili emociondlnimu diivodu a dava
mu pocit dilezitosti. Proto je dulezité¢ budovat silu znacky a byt odlisSny od své konkurence

(Vysekalova, 2014).

2.3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spottebitelé se pii ndkupu setkdvaji s mnoha vlivy. Charakteristiky ovliviiujici chovani
spotfebiteli zahrnuji Sirokou Skalu faktort, které lze dle Kotlera a Armstronga (2004)
rozdelit do nekolika zakladnich kategorii: kulturni, socialni, osobni a psychologické. Tyto

faktory dohromady formuji a definuji vzorce spotebniho chovéni jednotlivct.
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2.3.1 Psychologické faktory

Motivace, vnimani, u¢eni, presvédceni a postoje. To jsou ¢tyfi hlavni psychologické faktory,
které maji vliv na chovani spotfebitele. Dle modelu Abrama Maslowa jsou lidské potieby

usporadany hierarchicky (viz Obrazek 3) od nejnaléhavéjSiho (dolni ¢ast) po nejméné

vvvvvv

vvvvvv

nebude zajimat uznani ostatnimi ani pocit jistoty (Kotler a Armstrong, 2004).

Potfeba uznani a ticty

Potreba sounalezitosti

Obrazek 3 — Maslowova hierarchie lidskych potteb (zdroj: Kotler a Armstrong, 2005, s.

151, vlastni zpracovani)

2.3.2 Osobni faktory

Osobni faktory maji vyznamny vliv na rozhodovaci procesy pii ndkupu a je dilezité, aby

vyrobci tuto skute¢nost zohledilovali pfi planovani svych marketingovych strategii.

Kli¢ovymi faktory jsou vék, pohlavi, Zivotni styl, povolani a piijem. VEk naptiklad ovliviiuje
preference nakupu, kde mladsi generace mohou dévat pfednost nejnovéj$im trendtim, starsi
spotiebitelé upfednostiiuji ¢asem provéfené produkty. Zivotni styl rozhoduje o tom, které
produkty jsou pro spotiebitele atraktivni, zatimco povolani a ptijem urcuji, do jakych znacek
nebo typti produktd bude jedinec investovat. Tyto faktory nejenze urcuji, co ajak cCasto
budou lidé nakupovat, ale také jaké znacky nebo produkty budou preferovat v zavislosti na

jejich zZivotni situaci nebo ekonomickém stavu (Bhasin, 2023).
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Pti zvazovani socialnich faktor mtizeme vzit v ivahu nékolik ptiklada. Mladi lidé, zejména
ti ve véku od 15 do 25 let, mohou byt pfitahovani k limonadam s origindlnimi a neotielymi
prichutémi, kterymi se mohou chlubit na socidlnich sitich, zatim co star§i generace
spotfebiteli mohou mit odlisSné nakupni chovani. Rodiny s détmi mohou preferovat
limonady, které jsou prezentovany jako zdravéjsi alternativy, s niz§im obsahem cukru nebo

pfirodnimi slozkami, coz odrazi jejich zdjem o zdravy Zivotni styl.

2.3.3 Kaulturni faktory

Kultura ma rozmanity vliv na nakupni chovani a tento vliv se li§i v zavislosti na zemi, coz
vyzaduje od obchodnikt peclivou analyzu kulturnich specifik z raznych cilovych skupin, ¢i
zemi (Jesensky a kolektiv, 2018). Napiiklad v zemich s vysokym zdravotnim povédomim se
muzeme setkat s popularitou limonad, které obsahuji mensi obsah cukru nebo maji vysoky

podil vitamint.

Kotler a Armstrong (2004) ve své knize vysvétluji, ze vétsina lidského chovani je produktem
vzdélani a socializace. Déti ptijimaji zakladny hodnoty, zptisoby, potieby a zvyky od rodiny
ajinych socidlnich struktur. Kazdd kultura m& mensi subkultury, které sdruzuji lidi
s podobnymi zivotnimi zkuSenostmi a hodnotami, casto definovanymi nérodnosti,
naboZenstvim ¢i rasou. Neulspéch v pfizplisobeni marketingovych strategii odliSnym
kulturnim rozdilim mutze vést k neefektivni marketingové snaze nebo dokonce

k nepfijemnym omylim.

2.3.4 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory patii piivod, veék, bydlisté, profese, zaliby a konicky. Jednotlivé role
v ndkupnim procesu se odvijeji od kulturniho kontextu a osobnich vlastnosti ¢lenti skupiny,
zahrnujici iniciatory nakupu, osoby ovliviiujici rozhodnuti, ty, ktefi maji konecné slovo
v rozhodovani, a kupujici samotné. Rodinni ¢lenové vyznamné formuji ndkupni preference,
coz nuti spole¢nosti zaméfit se na dynamiku rodinného rozhodovani. Déle role a socidlni
status jednotlivce ve spolecnosti, véetné profesnich a rodinnych pozic (Jesensky a kolektiv,

2018).
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3 OBAL PRODUKTU

Obaly jsou dle Kotlera a Armstronga (2004) kategorizovany do tfech skupin: vlastni
(primarni) obal vyrobku, ktery je v pifimém kontaktu s produktem (naptiklad plechovka, ve
které je limonada), dodatecny obal, ktery slouzi k ochrané priméarniho obalu aje ptred
konzumaci odstranén (jako je papirovy obal nebo krabicka, jez obsahuje 1dhev s limonadou),
a prepravni baleni, které slouzi pro bezpecné skladovani a ptepravu produktu (napiiklad

kartonova krabice).

Zamazalova a kolektiv (2010) ve svém dile ptistupuje ke kategorizaci obali odlisné tim, ze
rozli$uje misto tif skupin &étyfi. Ctvrtym obalem dle autora je servisni obal, ktery obchodnici
nabizi za Gcelem usnadnéni prodeje, a hygieny. Jednd se napiiklad o saCky na ovoce, ¢i

odnosné tasSky a podobné.

Vzhledem k nartstajici rozmanitosti nabidky na trhu, rozsifovani konceptu samoobsluznych
prodejen ardstu impulzivnich ndkupu je hlavni pozornost vénovdna primarnimu
(spotiebitelskému) obalu, kvilli jejich vlivu na rozhodovaci procesy zakaznikli a jejich

vyuziti. To je divodem, proc je obal ¢asto oznacovan jako paté ,,P* v marketingovém mixu.

3.1 Funkce obalu

Funkce obalu jsou autory ¢asto pojmenované jinak ale svym uc¢elem se shoduji a prolinaji.
Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova a kolektiv, 2012) popisuje, ze
zdkladni funkce jsou ochrannd, informacni, identifikacni, esteticka a propagacni.
Zamazalova akol. (2010) rozd€luje zadkladni funkce obalu pouze na spoleCenske,
marketingové a technické, ale také zmifiuje diileZitost vizualniho odliSeni se od konkurence
a schopnost obalu nést urCité informace. Vysekalova (2004) rozSifuje seznam funkci
o doplnkovou, pod kterym se je zamysleno jejich opétovné vyuziti z praktickych divodi,
nebo jejich promeénu v predméty se sbératelskou hodnotou.

Jako ptiklad doplikové funkce lze uvést malou komunitu sbératelii energetickych drinka

znacky Monster Energy, kterd prodava vzacné pfichuté a sbératelé si je vystavuji doma na

polickach (Myers, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Obrazek 4 — Sbératelska kolekce energy drinkt (zdroj: Myers, 2020)

Spolecenska funkce — vzhledem k tomu, Ze obaly spottebnich produktl pfedstavuji znacnou
¢ast odpadt produkovanych moderni spolecnosti, nabyva na vyznamu nutnost minimalizace
jejich negativniho vlivu na Zivotni prosttedi. Tohoto cile 1ze dosdhnout vybérem ekologicky
Setrnych materialti vhodnych pro recyklaci, nebo prostfednictvim opétovného vyuziti obalt.
V tomto kontextu obaly ziskévaji nejen socidlni a ekologickou funkci, ale vzhledem
k rostoucimu ekologickému povédomi se stavaji i vyznamnym marketingovym nastrojem
(Zamazalova a kolektiv, 2010). Podle Kotlera a kolektivu (2007) se v dnesni dob¢ stava
zodpoveédny pristup k Zivotnimu prostiedi nejen etickou nutnosti, ale také konkurencni
vyhodou. Firmy, které aktivn€ pfijimaji principy udrZzitelnosti a ekologické Setrnosti ve
svych obalovych strategiich, nejenze ptispivaji k ochrané ptirody, ale také si buduji silnéjsi

postaveni na trhu a vétsi divéru mezi spotiebiteli.

Technicka funkce — spociva predevSim v zajisténi kvality a funk¢nosti produktu béhem
celého distribu¢niho procesu. To zahrnuje ochranu pred fyzickym poSkozenim,
environmentalnimi vlivy a zajisténi bezpecnosti produktu pfi jeho transportu. Obal by mél
také usnadiovat manipulaci s produktem v maloobchodnich prostorech (Zamazalova

a kolektiv, 2010).
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3.1.1 Lockhartova obalova matice

Lockhartova obalova matice umoziuje piehledné zvazit mnozstvi rozhodnuti tykajicich se
obalového designu. Matice chape obal jako socioekonomickou disciplinu, jez musi plnit tfi
zakladni funkce: ochranu, uzitnost a komunikaci — ve tiech prostfedich: fyzickém,

ekosferickém (okolnim) a lidském (Yam a kolektiv, 2009).
Robertson (2009) popisuje funkce a prostiedi nasledovné:

e Fyzické prostredi — Odkazuje na nicivy vliv fyzickych sil na produkt, jako jsou

rizika padu, narazy pfi prepravé a poskozeni pfi manipulaci

e Okolni prostredi — Prostfedi, kde mize byt produkt ohrozen vlivem naptiklad

extrémnich teplot, Skodlivym zafenim nebo nebezpecim od zZivych organismd.

e Lidské prostiedi — Pfi navrhovani baleni, se kterym bude manipulovano, je dilezité
zvazit, jak snadno je mohou lidé vidét, drzet a otevtit. Je nutné, aby bylo baleni
intuitivni a snadno pouzitelné, zaroveit by mélo poskytovat klicové informace jasné

a prehledné.

¢ Komunikaéni funkce — Slouzi pro pienos informaci z designu obalu na spotiebitele
prostfednictvim znaceni a tvaru. Diky této funkci umoznéno naptiklad 1 fungovani

samoobsluznych pokladen.

e Uzitkova funkce — Pojednava o pohodli pouzivani produktu diky jeho velikosti

a tvaru vhodnému pro spottebitele, coz usnadnuje napiiklad spotiebu na cestach.

e Ochranni funkce — Ukolem této funkce je ochrafiovat produkt pred vngjsimi vlivy

a zéaroven piedchézet vlivu produktu na okoli.

Tyto funkce a prostiedi ¢asto plisobi soucasné, avSak matice je oddéluje pro lepsi pochopeni.
Matice (viz Obréazek 5) vizualné prezentuje zpisob, jakym fidit priseciky funkce a prostredi,
které nastavaji. Vyzvou pii pouzivani je souCasné zvazeni vSech deviti praseciki matice

z pohledu riznorodych ¢lent dodavatelského fetézce (Yam a kolektiv, 2009).
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PROSTREDT
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Obrazek 5 - Lockhartova obalova matice (zdroj: Yam a kolektiv, 2009, s. 862, vlastni

zpracovani)

Yam a kolektiv (2009) zduraznuji, zZe jednotliva pole matice nejsou v kazdém ptipadé stejna,

protoze se odviji od samotného produktu a popisuji jejich ptiklady nasledovné:

Ochranna funkce ve fyzické prostiredi — Pojednava naptiklad o pevnosti uzavért a obecné

pied fyzickym poSkozenim béhem dopravy.

Ochranna funkce v okolni prostiredi — Vlastnosti obalu branici produkt pfed negativnimi

vlivy z okolniho prostiedi. Napiiklad pfed mikroorganismy ¢i extrémnimi teplotami.

Ochranna funkce v lidském prostiredi — Je dilezité myslet také na lidi a chranit je samotné

ochrannymi uzavéry, détskymi pojistkami a podobné.

Uzitkova funkce ve fyzickém prostiedi — Balici materialy urené pro transport, musi byt
navrzeny tak, aby zbyte¢né nezatéZzovaly zaméstnance skladu a byla jim manipulace co
nejvice usnadnéna. Jako piiklad l1ze uvést vyuziti obalové folie na dievénych paletach, které

zlepsuji stabilitu a zaroven snizuji riziko poSkozeni béhem manipulace.

Uzitkova funkce v okolnim prostiedi — Pouzivani specifickych technologii umoziuje
udrZet produkty Cerstvé v béZznych podminkach, aniz by bylo nutné je uchovavat v chladu.

Velmi u€innym feSenim jsou aseptické obaly, které se asto pouzivaji napiiklad u mlécnych
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produkti. Tyto obaly zajisti, Ze se produkt nachdzi ve sterilnim prostiedi a je tak chranén

pted kontaminaci.

Uzitkova funkce v lidském prostiedi — Tato kombinace se zamétuje na zvySovani pohodli
spottebitele skrze urCity design oball. Jedna se naptiklad o baleni, které 1ze bezpecné ohrat

v mikrovIlnné troub¢, uzaviratelné sacky, ¢i odmérky zabudované na uzavéru pracich geld.

Komunika¢ni funkce ve fyzickém prostredi — Jedna se naptiklad o vyuzivani ¢arovych
kodt v dopraveé pro sledovani stavu. Déle zde patii piktogramy, které mohou znazoriovat

spravny zpusob zachdzeni, napiiklad ,,pozor kiehké*.

Komunika¢ni funkce v okolnim prostiedi — Zde jsou opét vyuzivany piktogramy, které
indikuji Cas a teplotu. Tyto ukazatele slouzi k ovéfeni, zda béhem transportu a manipulace

nedoslo k vystaveni baliku podminkém, které by mohly negativné ovlivnit kvalitu produktu.

Komunika¢ni funkce v lidském prostiedi — Nutricni etikety, ndvody k pouziti a rizné
grafické symboly jsou kli¢ovymi prvky, které spotiebitelim poskytuji cenné informace.
Tyto komunika¢ni nastroje mohou hrat zisadni roli v informovanosti spotiebitele
o spravném pouZzivani, potencidlnich zdravotnich benefitech ¢i rizicich spojenych s jeho

konzumaci (Yam a kolektiv, 2009).

Dle Robertsona (2009) je dilezité, aby vSechna prostredi byly zohlednéna pii vyvoji obalu.
Ignorace mize mit za nasledek zvySené ndklady, stiznosti od zadkaznik a v nekterych

ptipadech odmitani produktu ze strany spotiebiteld.

3.2 Design obalu

Design obalu je zpravidla prvnim elementem, ktery v prostfedi obchodu upouta pozornost
kupujicich. Je zasadni, aby obal dokazal zaujmout spotiebitele, protoze ma ptimy dopad na
nakupni rozhodovani. Dilezitost tohoto aspektu je umocnéna faktem, Ze impulsivni nakupy
predstavuji 50-70 % vSech transakci realizovanych v supermarketech (Kotler a Keller,

2013).

V knize Velky slovnik marketingovych komunikaci (Jurdskova a kolektiv, 2012, s. 148-149)
je vysvétlena dillezitost designu obalu: ,, Kupujici prochadzi od zbozi vzdadlen 3-5 metrii a ma
jen 3 sekundy na vnimani produktu, tj. obalu, proto musi byt obal originalni, pritazlivy, musi

kupujiciho oslovit .

Podle Vysekalové (2014), ktera také zdlraziiuje vyznam zrakového vnimani, hraje zrak

hlavni roli pfi stimulaci emoci spotiebitelli a zrakem je ovlivnéno ptiblizné 80 % nakupniho
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chovani, a pokud chceme vyvolat impulzivni ndkupy, je potieba si uvédomit, ze zdkaznici
oc¢ekavaji na produktech grafické prvky, které budou piedavat specifickou atmosféru,

vyvolavat emoce a celkové souznit s prezentaci znacky.

Z toho vyplyva, Ze atraktivita a vizudlni pfitazlivost obalu hraji klicovou roli nejen
v okamziku vybéru z regélu, ale také ve vnimani znacky a produktu jako celku. Efektivné
navrzeny obal mtize spotiebitele nejen pfimét k nakupu, ale také posilit jeho vztah k znacce
a zlep$it celkovou uzivatelskou zkuSenost. Vybérem vhodnych barev, pisma, tvarii
a materiadll miZze byt obal proménén v mocny ndstroj marketingové komunikace, ktery

odrazi hodnoty a identitu znacky.

3.2.1 Barvy

Kotler a Keller (2013) vysvétluji, ze barvy predstavuji dilezity aspekt v designu produkta,
protoze evokuji riizné asociace naptic rozdilnymi kulturami a trznimi segmenty. Barva nejen
Ze muze vyvolat urCité emoce a pocity, ale také mize zdkaznika ptimét k nakupu, coz ji déla

neocenitelnym nastrojem v procesu komunikace hodnot a identit produktt na trhu.

CERVENA vasniva, vyvolava naléhavost

ORANZOVA hrava, vyvolava spéch, cenové dostupna

ZELENA mladistva, pecujici o Zivotni prostredi

uprimna, klidna, logicka, pecujici

‘ BiLA &ista, jedinecna, svobodna

luxusni, svadi k impulzivnim nakupim

spolehliva, vyzaruje teplo

PURPUROVA ‘ kreativni, nostalgicka, evokujici luxus

RUZOVA sladka, sexy, roztomila

Obrazek 6 — Schéma vnimani barev (zdroj: Stastna, 2022)
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Barvy se nevybiraji na zdklad€ osobnich preferenci, m¢ly by byt peclivé vybirany s ohledem
na cilovou skupinu, aby byl pfeddn zamysleny vyznam a vyvolana pozadovana emoce.
Stejnou taktiku pouzivaji jedny z nejvétSich znacek (Vachuda, 2016). Je vsak dilezité
zminit, ze kazdy miize barvy vnimat jinak a je tedy nemozné vzbudit totoznou reakci u vSech

(Banyar, 2017).

Naptiklad znacka Coca-Cola pouziva vyraznou ¢ervenou barvou, kterou chtéji dle obrazku
¢islo 6 vyvolat energii, vasen nebo také naléhavost, kterd se poji s impulzivnim nadkupnim

chovanim.

Nesmime vSak zapominat na barvu samotného napoje, ktery je v mnoha ptipadech soucasti
designu produktu. Storelli (2013) popisuje experiment spole¢nosti D.D. Williamson z roku
2013, ktery pojednava o tom, jak mlze barva zasadné ovlivnit nejen spotiebitelské vnimani
chuti, ale také preference. V experimentu bylo zapojeno 24 ucastniki, kterym byla podana

limetkové-citronova limonada ve tfech barvach: ¢iré, hnédé a razové.
- Chut ¢irého napoje spravné identifikovalo 81 % ucastnikl jako citronovou.

- Hnédou verzi popsalo 34 % za€astnénych jako ,,sladkou nebo ,,ovocnou® a 15 % ji

dokonce popsalo jako ,,.kolovou*.
- Ruzovy népoj byl 38 % respondentli popsan jako ,,ovocny* nebo ,,jahodovy*.
Na konci hodnotili, ktery napoj jim pfipadal nejchutné;si a vizualné nejatraktivnéj$i. VétSina
ze zucastnénych zvolila rizovy ndpoj, i ptes to, ze vsechny mély stejnou chut’, pouze jinou

barvu.

3.3 Obaly limonad a jejich trendy

Trend vyvoje primarniho baleni v odvétvi napoji se stale zamétuje na zlepSeni ochrannych
vlastnosti plastovych lahvi, redukci hmotnosti zplastu iskla ataké jsou vice
uptfednostinovany recyklovatelné obaly k podpofte Zivotniho prostfedi (Han, 2014). Snaha
podpofit zivotni prostiedi se vSak tyka vSech vrstev baleni, ptikladem jde Spanélsky pivovar
Estrella Galicia, ktery se zaméfil na radikdlni sniZeni pfepravnich materidli na svych
plechovkach, které jsou k sobé slepeny lepidlem a neni tedy potieba dalSich kartonovych
drzaka (Reynolds, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Obrazek 7 — Plechovky Estrella Galicia spojené lepidlem namisto kartonu (zdroj:
Reynolds, 2023)

Mezi nejcasteji pouzivané typy materiali pro napoje patii sklo, plast a hlinik. Robertson

(2009) je popisuje nasledovné:

Sklenéné obaly — maji nejdelsi tradici a jsou vyuZivany pro perlivé nealkoholické napoje jiz
od 20. stoleti. Jsou ¢asto opatieny ochrannym obalem z pénového plastu, nebo papirovou
etiketou, které maji nejen estetickou funkci, ale také bezpecnostni, kdy v ptipad¢€ poSkozeni
lavce napoméhaji zamezit rozptylu sklenénych ulomki. Soucésti sklenéné ldhve jsou

uzavéry z hliniku, které poskytuji diikkaz o pfipadné manipulaci s obsahem produktu.

Plastové obaly — patii v soucasnosti k materialim nejvice vyuzivanym v oblasti napoja.
Nejvétsi vyhodou je jejich maximalni hranice velikosti a hmotnosti. V soucasnosti jsou
dostupné PET lahve az do objemu 5 litrli, coz je praktické a ekonomické pro spotiebitele
1 vyrobce. Jejich vyhodou je zdatnd chemicka odolnost, diky které napoj zachova svou

kvalitu.

Hlinikové obaly — jsou skvélou volbou diky jejich pevnosti, odolnosti. Kombinace nizké
hmotnosti a vysoké pevnosti zajistuje, ze plechovky snadno odolaji poSkozeni b&hem
dopravy a manipulace, pficemz jejich lehkost pfispiva ke snizeni dopravnich naladu a emisi
CO2. Dtlezitym faktem je, ze hlinikové obaly patii mezi nejvice recyklovatelné materialy,

protoZe hlinik Ize recyklovat prakticky neomezené.
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4 METODIKA BAKALARSKE PRACE

V nasledujicich podkapitolach bude uveden cil prace, jakym zplisobem bude dosazen, které

metody budou pouzity a zaroven budou stanoveny vyzkumné otazky.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat vliv obalového designu limonad na nakupni
chovani spotiebitelll. Prace bude zamétena na identifikaci klicovych prvki designu, které
ovliviuji spottebitelské preference a rozhodovaci procesy pti vybéru limonadovych napoja.
Dale bude prace zkoumat, jak cesky spotiebitel nakupuje limonady, pfi jakych ptilezitostech
a jak vnimaji design obalu. Hlavnim cilem je navrhnout doporuceni pro vyrobce a samotné

designéry, jak by mohli optimalizovat obalovy design limonad, aby upoutal spottebitele.

4.2 Vyzkumné metody

Vzhledem k povaze prace bude vyuzita kombinace kvantitativni i kvalitativni metody.
Pomoci dotaznikového Setfeni bude ziskan pohled na to, jak obalovy design ovliviiuje
spotiebitelské preference a nadkupni rozhodnuti. V rdmci kvalitativni metody prob&éhnou
polostrukturované rozhovory, diky kterym bude moZzno ziskat hlubsi vhled do motivaci

a postojli spottebiteli.

4.2.1 Kvantitativni metoda — dotaznikové Setfeni

Kvantitativni vyzkumy jsou vyuzivany pro analyzu velkych vzorkli dat, ktera se
shromazd’uji od stovek az po tisice respondentli. Tento pfistup se zaméfuje na zachyceni
nazorti a chovani lidi co nejpiesnéji a pro zpracovani dat se vyuZivaji statistické metody,
diky kterym je mozné vysledky prezentovat v ¢iselné formé& (Foret, 2012). Dotazniky se fadi
mezi nejcastéji pouzivané nastroje, avSak jejich efektivni vyuziti vyzaduje dodrzovani
nékolika zasad, které zajiStuji poZadovanou vypovidaci hodnotu. Kli¢ovym prvkem je
kvalitni stylistické zpracovani, pfi¢emz otdzky musi byt formulovany jasné, aby byly pro
respondenty srozumitelné. Mezi hlavni vyhody patii nizké néklady a rychlost sbéru dat.
Naproti tomu se jako vyznamné nevyhody jevi nereprezentativnost vzorku, ktera je
disledkem toho, Ze dotazniky lékaji zejména specifické skupiny respondentti disponujici
vétsim mnozstvim volného €asu. Omezeni poctu otazek dale redukuje hloubku a rozsah

ziskavanych informaci, coz mize vést k méné spolehlivym vysledkiim (Tahal, 2015).
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Jelikoz je tato prace zaméfena na zkoumani chovani, postoji a preferenci, bude potieba
pouzit 8kaly. Kozel a kolektiv (2006) vysvétluji, Ze Skaly jsou pro takovy vyzkum oblibenou
volbou, nebot” umoziuji méfit postoje respondentl, které jsou Casto problematické kvuli
omezenému poctu dostupnych odpovédi. Hodnotici Skaly nabizi respondentim Sirsi
spektrum odpovédi skrze definované rozmezi. Pocet moznosti ve Skaldch se doporucuje
mezi péti az sedmi odpovédi. Je dulezité, aby tyto odpovedi byly vyvazené se stejnym
poctem pozitivnich a negativnich moznosti. U lichych §kal se ¢asto vyuziva neutralni pozice,

ktera poskytuje respondentiim moznost zlstat nestrannymi ve svém hodnoceni.

4.2.2 Kbvalitativni metoda — individualni rozhovory

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na prohloubeni porozuméni individudlnim zkuSenostem
a perspektivam, které nejsou méfitelné ciselné. Jeho hlavnimi vyhodami jsou hlubsi
porozumeéni a flexibilita. Vysledky vsSak nelze zobecnit na celou populaci kvili malému
a nereprezentativnimu vzorku respondentti ataké mohou byt snadno ovlivnény
vyzkumnikem. Tento typ vyzkumu je idedlni pro pocate¢ni orientaci v problematice nebo
pro doplnéni kvantitativnich dat, protoze umoziiuje hlubSi porozuméni motivacim
a ndzorim jednotlivell (Foret, 2012). Kvalitativni vyzkumy probihaji na zdkladé pfedem
pripraveného scénafe mezi vyzkumnikem a skupinou ¢i jednotliveem (Tahal, 2015). Kozel
a kolektiv (2006) dopliuji, ze v pfipad€ osobniho dotazovani dopliujici otdzky vznikaji
volné¢ béhem rozhovoru na zéklad¢ reakci. Hlavni otdzky vSak musi byt doptedu dobie
promysleny a kladeny tak, aby nenapovidaly odpovéd’ a dovolili tak odpovidat jeho vlastnim

nazorem (Tahal, 2015).

4.2.3 Cilova skupina

Cilovéa skupina je zamétena na Siroké spektrum spotiebiteld limonéad o rtiznych vékovych
kategorii, pohlavi ¢i socioekonomickych pozadi, aby bylo mozné ziskat komplexni pohled
na spotiebitelské preference a chovani. Zamérem je také oslovit spotiebitele s riznymi
zivotnimi styly a stravovacimi navyky, véetné téch, kteti uptednostiuji zdravé a ekologické

produkty, stejné jako jedince, kteti davaji pfednost tradi¢nim slazenym napojim.

4.3 Vyzkumné otazky

novych limonad?

VO 2: Kterd z vybranych limonad je vizualné nejatraktivnéjsi a proc?
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5 DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici kapitole bude detailn€ probrana analyza dat ziskanych prostiednictvim online
dotazniku, ktery byl vytvofen pro tuto praci na platform¢ survio.cz. Dotaznik byl aktivné
distribuovan na socialnich sitich Facebook, Instagram a Twitter v obdobi od 5. biezna 2024

do 15. biezna 2024.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pomoci uzavienych otdzek, pficemz postoje
respondentll byly méfeny pomoci $kal a pro detailn€j$i nadhled do vice parametri v ramci

jednoho bloku byla pouzita matice otazek.

Celkem bylo ziskéno 143 odpovédi, ale na zaklad€ ivodni filtracni otazky, kterd zjistovala,
zda respondenti konzumuji limonédy, bylo 21 respondenti z analyzy vytazeno a dalsi 2 sady
odpovédi byly smazany, kvili technické chybé platformy, kde respondenti pteskocili

povinné otazky.

Vzhled dotaznik je k nahlédnuti v piiloze P 1.

5.1 Charakteristika respondentii

V prubéhu realizace dotaznikového Setfeni bylo po odecteni nespravnych odpovédi ziskano
celkem 121 respondentli. Z tohoto poctu bylo 71 respondentli muzi, 47 Zen a 2 respondenti

uvedli své pohlavi jako ,,jiné*.

Respondenti byli vé€kové rozdéleni do péti skupin. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou
byli jedinci ve véku 20-25 let, kteti tvotili 43 % celkového poctu respondentli. Skupina ve
veku 26-35 let predstavovala 35 % respondentti. Nizké zastoupeni méli respondenti mladsi
20 let, kteti tvofili pouze 10 % vzorku. Skupina ve véku 3645 let dosdhla podilu 7,5 %

a respondenti starsi 46 let tvortili 4 % vzorku.

Co se tyc€e nejvyssiho dosazeného vzdélani, vysledky ukazaly, ze nejveétsi ¢ast respondentt,
konkrétné 62 %, tvofili jedinci se stfednim vzdélanim zakon€enym maturitni zkouskou.
Absolventi vysokych kol tvofili druhou nejvétsi skupinu, pficemz doséhli 30 % celkového
poctu respondentil. Zbyli respondenti méli stfedni vzdélani s vyucnim listem nebo zékladni

vzdélani.
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5.2 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

V nésledujici ¢asti budou interpretovany vysledky z dotaznikového Seteni. Odpovédi byly
rozdéleny do kategorii, kvili vzijemné provazanosti vysledkli. Kompletni data jsou

pfipojena v piiloze P II.

5.2.1 Nakupni chovani
Frekvence a mista nakupu

V ramci zkoumdani ndkupnich preferenci spottebitelti limonad byla prvni otdzka zamétena
na identifikaci mist, kde respondenti nejéastéji tyto napoje kupuji. Z grafu €. 1 je patrné, ze
vyrazna vétSina, konkrétné 83 respondentl (69,2 %), preferuje nakup v supermarketech
a hypermarketech. Tento vysledek miize reflektovat $ir§i dostupnost a rozmanitost nabidky
v téchto typech prodejen, coz z nich ¢ini primérni volbu pro kaZzdodenni ndkupy. Mensi
obchody ziskaly preference 15 % respondentti, coz naznacuje, ze lokalita a pohodli hraji roli
v rozhodovacim procesu nékterych spotiebiteld. Restaurace, bary akavarny, spolecné
s Cerpacimi stanicemi, byly zvoleny 7 % respondentt. Tyto mista pravdépodobné odrazeji

situace spontanniho ndkupu nebo konzumace v ramci socidlni interakce.

Kde respondenti nejcastéji nakupuji limonady

1,7%

1 0,8%

= Supermarkety a hypermarkety
Malé obchody

= Restaurace, bary, kavarny

15% “ P

m Cerpaci stanice

= Internet

m Jiné

Graf 1 - Kde respondenti nejcastéji nakupuji (zdroj: vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka se vénovala, jak ¢asto respondenti limonady nakupuji, pticemz data v grafu ¢.
2 ukazuji na vyrazny rozdil v ndkupnich navycich Zzen a mizu. Zatimco 13 (18,3 %) muza
uvedlo, Ze limonddu kupuji Ctyfi az sedmkrat tydné, pouze jedna zena odpovédéla, Ze si
limonadu kupuje v této frekvenci. Iza predpokladu, ze byl vzorek Zen mensi, rozdily
v odpovédich jsou markantni a mohou poukazovat na rozdilné ndkupni zvyklosti. Pro

potvrzeni by vsak byl potfeba vétsi vzorek dat.

Frekvence ndkupl limonad: Zeny Nakupujete
limonady? muzi

4-7x tydné

=
~N

2-3x tydné
1x tydné

e
Dxza 14 dni —16

Menecasto g

o
N
D
)]
(o]

10 12 14 16 18

Zeny W Mu7i

Graf 2 - Frekvence nakupu limonad u Zen a mtzu (zdroj: vlastni zpracovani)

Kdyz shrneme vysledky této otazky, bez ohledu na pohlavi, tak nejcetnéjsi skupinou jsou
spotiebitelé, ktefi nakupuji jednou za dva tydny, s poctem 33 respondentti, coz predstavuje
28 % celkového vzorku. Tato frekvence naznacuje, Ze pro vétSinu z nich limonada neni
denni soucasti jejich stravy, ale spiSe obasnym potéSenim. Tésné€ za touto skupinou, s 29
(24 %) odpoveéd'mi, jsou spotiebitelé, ktefi nakupuji limonddu jednou tydné, coz muze
ukazovat na pravidelné, ale stfidmé zaclenéni tohoto napoje do jejich nakupniho kose. Dale
se nachézi 23 (19 %) respondentd, ktefi nakupuji limonady méné Casto nez jednou za 14 dni,
coz ukazuje na velmi sporadickou konzumaci v této skuping. DalSich 21 (18 %) respondentti
uvadi, ze limonddy nakupuji dvakrat az tfikrat tydné, coz signalizuje vyS$si frekvenci
konzumace mezi urcitymi uzivateli. Skupina, ktera nakupuje Ctyfikrat az sedmkrat tydné,
zahrnuje 14 (12 %) respondentil a odrazi nejintenzivnéjsi uzZivatele limonad, ktefi si tento
napoj uzivaji témet denné.

Chovani pri nakupu
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Pti otdzce, na to, jak vétSinou probiha jejich ndkup limonady v obchodé, odpovédéla vétsina,
celkem 62 (52 %) respondenttl, ze jejich nakup limonady je zcela neplanovany a rozhoduji
se az na misté, coz naznacuje, ze impulzivni ndkupy hraji vyznamnou roli v konzumaci
limonad. Na druhou stranu, 38 (32 %) respondentii planuje nakup konkrétni znacky nebo
typu limonady pfedem, coz ukazuje na vyssi urovenn znackové vérnosti nebo preference
specifickych charakteristik limonad. Mensi skupina, 20 (17 %) respondentti, planuje nakup
limonady obecné, bez specifikace konkrétniho produkt. To miize odrazet flexibilni ptistup
k vybéru mezi dostupnymi moznostmi.

Dale byly zjistovany nejcastéjsi udalosti, ptiniz si lidé pofizuji tento napoj. Na prvnim miste
se umistilo posezeni v restauraci, baru nebo kavarné¢, coz bylo uvedeno 55 respondenty (28
%). To muZe reflektovat spoleensky aspekt konzumace limonad, jakoZto napoje obvykle
spojovaného s relaxaci a volnocasovymi aktivitami. Jak ukazuje graf 3, na druhém misté
jsou situace ,,na cestach®, kde limonadu preferuje 46 1idi (23 %), a to naznacuje, Ze limonady
jsou popularni volbou pro osvézeni béhem cestovani. Domaci relaxace je tieti nejcastéjsi,
s 40 (20 %) zminkami, nasledovana konzumaci limonad pfi préaci nebo studiu, s 32 (16 %)
respondenty. Fyzicka aktivita, kdy si limonadu doptava 15 lidi (8 %), a ,,jiné udalosti®, které
byly zminény 9 (5 %) respondenty, jsou mén¢ cCasté, ale stale vyznamné pro pochopeni

raznorodosti situaci.

PRI JAKYCH UDALOSTECH RESPONDENTI
PRAVDEPODOBNEJI ZAKOUPIi LIMONADU

Restaurace, bar ¢i kavarna
T T TR TR T TR TR T e 28%,

Na cestach
TR T RERRRERERR RN TIREACERAAAINACAANNNNNOOm. 23 %

Pfi volnych chvilich doma
[ ———————————ni i —————————n 99w 20%

PFi praci ¢i studiu
- 16%

Pred, pfi nebo po fyz. aktivité
", 8%

Jiné udalosti
[T 5%

Graf 3 - Udalosti, pfi kterych si respondenti pravdépodobnéji zakoupi limonadu (zdroj:

vlastni zpracovani)
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Pti zkoumani, co respondenti nejcastéji vyhledavaji pred zakoupenim, oznalila vétSina
prichut’ a znacku (35,4 % a 34,9 %). To naznaCuje ze pfichut miize hrat nejvétsi roli
v rozhodovacim procesu. Nutriéni hodnoty jsou tfetim nejvyhledavanéjSim udajem,
s 13,3 %. To mlze odraZet zajem o zdravy Zivotni styl. Dalsi informace, jako jsou sloZeni

napoje (9,2 %) a jeho ptvod (4,1 %), maji mensi, ale stale vyznamny podil.

Jaké informace na obalu nejéastéji spotrebitelé vyhledavaji
pred zakoupenim

I
. ., ., . Pavod;4,10%_ _—g&
Slozeni napoje;
\
9,20%

Graf 4 - Jaké informace na obalu respondenti nej¢astéji vyhledavaji pfed zakoupenim

Jiné; 3,10%

(zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.2 Preferované atributy produktu
Diivody konzumace a preference obalu

Analyza pfinesla zajimavé vysledky pfi pohledu na divody, pro¢ respondenti nejcastéji
konzumuji limonady. Dotazovani méli mozZnost zaSkrtnout vice odpovédi, coz umoznilo
ziskat $irSi pohled na jejich motivace. Nejcastéji bylo uvadéno kviili chuti, coz zdiiraznilo
81 (44 %) respondentti. Osvézeni bylo druhym nejcastéjsim divodem s 51 (27 %) zminkami,
nasledované potiebou dodani energie, kterou uvedlo 32 (17 %) lidi. Pouze 11 (6 %)
respondentti uvedlo, Ze si vybird limonadu, protoze jim obycejna voda nechutnd, a zdravotni
benefity byly zminény pouhymi 7 (4 %) respondenty, coZz je prekvapiv€ nizké Ccislo
vzhledem k mnozstvi riznych typi limonad na trhu, které nabizi Siroké mnozstvi
zdravotnich pfinosi. Tento nizky zajem o zdravotni aspekty limonad mize byt caste¢né

zpisoben nedostatkem informaci o tom, co vSechno miiZze segment limonad zahrnovat.
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Prestoze byly tyto informace vysvétleny na zacatku dotazniku, je mozné, Ze néktefi

respondenti tyto informace piehlédli nebo jim nebylo vénovéno tolik pozornosti.

Dalsi otazka smétovala na typ obalu, ktery preferuji. Velky pocet respondentti, konkrétné 45
%, zvolilo plastovou ldhev jako preferovany typ obalu, zatimco plechovka se umistila na
druhém misté s 37,5 %. Sklenénd ldhev byla oznacena jako nejméné preferovany obal, tu
preferuje pouhych 17,5 % respondentii. Diivody pro tyto preference nejsou z dotazniku
pfimo zfejmé a budou podrobnéji prozkoumany v ramci individudlnich rozhovort.

Navazujici otazka znéla ,,Jak velky objem baleni nej¢astéji nakupujete?*. Vysledky ukazaly,
ze nejoblibenéjsi jsou mensi baleni limonad. Celkem 44 (36,7 %) respondentli preferuje
baleni o objemu 250-330 ml. To naznacuje, Ze mensi baleni jsou popularni moznosti pro
individualni spotfebu nebo pro situace, kdy zakaznici chtéji vyzkouSet novou pfichut’ bez
zavazku k vétSimu mnozstvi. Dalsi skupinou jsou respondenti nakupujici limonady
o objemu 1-2 litrti, které uptednostiiuje 37 (30,8 %) respondentti. Tato velikost baleni je
pravdépodobné vyhledavana primarné pro domaci spotiebu, kde je o¢ekavana vyssi spotieba
a respondenti nemusi tak ¢asto navStévovat obchody. Mensi, ale stdle vyznamnou skupinu
tvoii stfedn¢ velka baleni o objemu 500-700 ml, kterd je preferovana 34 respondenty
(28,3 %). Tato velikost miize slouzit jako prakticka volba pro ty, kteti chtéji vice nez jednu
porci, ale zaroven nechtéji velké mnozstvi napoje. Na poslednim misté se umistilo velké
baleni nad 2 litry, ktera nakupuje pouze 5 respondentti (4,2 %). Tato nizka preference muize
byt zplisobena nedostate¢nym vzorkem respondentii z vysSich vékovych skupin, které¢ by

napiiklad mohli preferovat vétsi objem kviili domaci spotiebé pro celou rodinu.

Jak velky objem baleni nejcastéji nakupuji respondenti
Vice nez 2 litry; 5

500-750ml; 34 250-330ml; 44

Graf 5 - Jak velky objem baleni nej¢astéji nakupuji respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)
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Ukazalo se, Ze pro velky pocet dotazovanych je vyznamnym prvkem, kdyz ma limonéada na
obalu graficky znazornénou ptichut pro snadngjs$i identifikaci. Celkem 82 (68,3 %)
respondentl vyjadrilo kladny postoj k této vlastnosti, pficemz 22 (18,3 %) dotazovanych ji
povazuje za dileZitou a dalSich 60 (50 %) uvedlo, ze jim grafické znazornéni piichuté na
obalu pfijde sympatické, ale neni to pro né¢ rozhodujici faktor. Na druhé stran¢, 18 (15 %)
respondentt uvedlo, Ze to pro n¢ neni dilezité, a 20 (16,7 %) na tomto aspektu nelpi. Tato
data ukazuji, ze ackoliv pro nékteré spotiebitele neni grafické znadzornéni ptichuté klicové,

pro vétSinu ma alesponi néjaky pozitivni vliv na vnimani produktu.

Preference respondent( na grafické znazornéni pfichuti
napoje na obalu limonad

Graf 6 - Preference respondentil na grafické zndzornéni pfichuti napoje na obalu limonady

(zdroj: vlastni zpracovani)

Odlisné postoje vSak panuji u produktd s oznacenim ,,bio* nebo ,,bez ptidaného cukru®.
Celkem 56 (46,7 %) respondentt uvedlo, ze ptiklada témto limonddam vyznam pii vybéru
(20 % odpovéedélo ,,ano" a 26,7 % ,,spiSe ano"). Naopak, 64 (53,3 %) respondentl témto
oznacenim piili§ velky vyznam neptiklada (23,3 % odpovédélo ,,spiSe ne" a 30 % ,,ne").
Tento rozd€leny nazor ukazuje, ze zatimco pro nékteré spotiebitele jsou zdravotni aspekty

dilezité, pro jiné nejsou rozhodujicim faktorem pii nakupu limonady.
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Diilezitost oznaceni "bio" Nakupujete
limonady? "beNakupujete limonady? pfidaného
cukru" v segmentu limonad

30%
26,70%
23,30%
20% l
Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf 7 - Dulezitost oznaceni ,,bio* a ,,bez pfidané¢ho cukru* na limonadéch (zdroj: vlastni

zpracovani)

Zajimavym zjisténim vSak bylo, ze 40 (33,3 %) respondentl piimo preferuje vidét napoj
v transparentnim obalu. Naopak, 51 (42,5 %) respondentii uvedlo, Ze pro né transparentnost
obalu neni dilezita, a dalSich 29 (24,2 %) respondentii preferuje transparentni obaly jen
obcas. Tato data odhaluji, Ze ackoliv vyznamna ¢ast spottebitelil oceni moznost vizualné
hodnotit produkt pfed nakupem, transparentni obal neni pro vétSinu zakaznikt klicovym

faktorem pfi rozhodovani o koupi.

Pti otazce, zda je zajima pti vybéru i prakti¢nost lahve, uvedla nejvétsi skupina o 47 (39,2 %)
respondentech, Ze to zavisi na misté konzumace. DalSich 54 (45 %) uvedlo, Ze se zajimaji
o tento aspekt (24,2 % ,,ano, zajima“, 20,8 % ,,spiSe ano*). Pouze mald ¢ast respondentt

(6,7 %) povazuje prakticnost ldhve za nerelevantni.
5.2.3 Design a estetika

Percepce designu obalu na vybér limonad

Dalsi 4 otazky zkoumaly ndzory a postoje spotiebitelii limonad. Respondenti méli u kazdé
otazky moznost vyjadfit svou miru souhlasu pomoci $kal a méli na vybér z moznosti ,,Ano*,

»Spise ano*, ,,Mozna“, ,,SpiSe ne*, ,,Ne*.

Vysledky ukazaly, ze velky pocet respondentli neni ochotnych platit ptiplatek za atraktivni
design; 37 (30,8 %) odpovédelo ,,spise ne* a 29 (17,5 %) ,,ne. Zajimavym zjisténim vSak
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bylo, Ze vétSina respondentil uznava, ze design obalu mize ovlivnit jejich vnimani chuti,
s 30 (25 %) vyjadiujicich jednoznac¢ny souhlas a 34 (28,3 %) ,,spiSe ano*. Tato nesouladnost
mezi ocenénim designu a ochotou za né&j platit naznacuje, Ze zatimco estetika obalu miize

zvys$it vnimanou hodnotu produktu, spotiebitelé nejsou nezbytné ptipraveni za to platit.

Dalsi otazka, se respondentli ptala, zda si mysli, Ze atraktivni design obalu ptidava limonadé
pocit luxusu nebo prémiové kvality. Celkem 35 (29,2 %) respondentti uvedlo jednozna¢ny
souhlas, zatimco 50 (41,7 %) respondentii odpovédélo ,,spiSe ano®, coZ dohromady tvofi
vyznamnou vétSinu 70,9 %. Naopak, maly pocet respondenttl se domniva, Ze design obalu
nema vliv na vnimani limonddy jako luxusniho ¢i prémiového produktu, kde 11 (9,2 %)
respondentt vyjadtilo ,,spiSe ne* a 7 (5,8 %) ,,ne®. Pii otazce, jestli by inovativni design
obalu mohl ovlivnit jejich rozhodnuti vyzkouSet novou limonadu se vétSina (59,2 %)
respondentll shodla na odpovédi ,,ano* (32) a,spiSe ano* (39). Tyto data ukazuji, ze
atraktivni a zdroven inovativni design hraje vyznamnou roli nejen v pocatecnim vnimani

produktu, ale také ve schopnosti pfitahovat nové zakazniky.

Percepce designu obalu na vybér limonad

45,00%

40,00% N

35,00%

30,00%

25,00% _—

20,00% o

15,00% - : :

10,00% - 1 : -
ol | | | | | i
0,00% p . . oy - . -

. . Myslite, Ze atraktivni MuUzZe inovativni
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L, vnimani chuti limonadé pocit vase rozhodnuti
atraktivnim . , .
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Graf 8 - Percepce designu obalu na vybér limonad (zdroj: vlastni zpracovani)
Design obalu limonad

Z vysledkt dotazu, ktery zkoumal, zda si spotiebitelé nékdy v minulosti koupili limonadu
pouze na zakladé¢ atraktivity obalu, vyplyva, Ze vétSina respondentti, konkrétné 77 (64,2 %),

ano. Naopak, 32 (26,7 %) respondentil uvedlo, Ze si nikdy nekoupili limonadu jen kvuli
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obaly, a 11 respondentt (9,2 %) nebylo schopno na tuto otazku jednoznacné odpovedét. Tato
data potvrzuji, Ze vzhled produktu hraje vyraznou roli v impulsivnich ndkupech, kde estetika

obalu mize efektivné pfitahovat zdkazniky a ovliviiovat jejich rozhodovaci proces.

Pfi zamé&feni na oblibeny styl grafiky obalil bylo zjisténo hned né€kolik kli¢ovych informaci.
V dotazniku bylo vysvétleno, co se jednotlivymi styly mysli anejvice oblibenym je
jednoduchy styl designu, ktery preferuje 41 (34,2 %) respondentli. Tato preference
naznacuje, Ze mnozi spotiebitelé hledaji piehlednost a minimalismus. Komplexni design
oballl zaujal pouze 14 (11,7 %) Uc€astnikli prizkumu. DalSich 39 (32,5 %) respondentil

uvedlo, ze jim vyhovuje jak jednoduchy, tak komplexni design.

Jaky design oball se libi spotrebitelim

Komplexni design
12%

Jednoduchy design
34%

Je mi to jedno
22%

Libi se mi oboje
32%

= Jednoduchy design = Libi se mi oboje = Je mi to jedno Komplexni design

Graf 9 - Jaky design oballl je pro respondenty atraktivni (zdroj: vlastni zpracovani)

5.2.4 Hodnoceni designu obalu vybranych limonad

Nasledujici otazky byly vénovany hodnoceni designu obalti péti rozdilnych limonad:
Terrace Lemonade, Zon, NECOJAKO, LemonAid a Karaskovy limonady. Respondenti byly
pozadani, aby jednotlivy design obalii ohodnotili bodové 1 az 5, kde 5 bodli znamenalo

vysokou atraktivitu a 1 naopak nizkou.
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Obrazek 8 — Porovnavané limonady (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi pocet bodit dosdhla limonéda znacky LemonAid (viz obrdzek €. 8, predposledni
limonada) s celkovym poctem 497. To svéd¢i o tom, Ze jeji design nejvice rezonoval
s preferencemi spotiebiteld a byl vnimén jako nejatraktivnéjsi, to potvrzuje zjisténi z grafu
¢. 9, kde bylo zjisténo, Ze spotiebitelé preferuji jednoduchy design. Nasledovala tésn¢ za ni
Terrace Lemonade s 471 body a ostatni tfi znacky limonad ziskaly niz8i skore, pfi¢emz

nejhtife dopadl Zon, ktery obdrzel pouhych 319 bodi.

BODOVE HODNOCENI VZHLEDU VYBRANYCH
LIMONAD

Zon; 319
LemonAid; 497

Nécojako; 367

Terrace Lemonade;
471

Karaskovy
limonady; 390

Graf 10 - Bodové hodnoceni vzhledu vybranych limonad (zdroj: vlastni zpracovani)
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5.2.5 Ochota experimentovat s novymi napoji

Z celkového vzorku 120 respondenti uvedlo 107 (89,2 %) z nich, Ze ob¢as nakupuji i nové
limonady, které neznaji. To naznacuje, ze vétSina respondentd jsou otevieni k novym
zazitklim a neboji se odchylit od svych zavedenych preferenci. Pouze 13 (10,8 %) ucastnika

uvedlo, Zze nezkousi nové limonady, a byly tak automaticky vytazeni z nasledujicich otazek.

V prizkumu bylo déle zjisténo, ze pii vybéru nevyzkousenych limonad preferuje vétSina
respondentl, konkrétné 72 (67,3 %), mensi baleni. Tento vysledek byl ocekavany, nebot
mensi baleni snizuji riziko neuspokojivého ndkupu aumoziuji konzumentim
experimentovat s minimalnim finan¢nim zavazkem. DalSich 32 (29,9 %) respondentt uvadi,
ze jejich vybér zavisi na vice faktorech. Tyto faktory byly zjistovany nésledujici otazkou,
ktera se byla zaméfena na faktory jako je cena, znacka, atraktivita obalu, sloZeni, znacky
respondentti ptichut’ limonady, ktefi tento faktor povazuji za kli¢ovy. Pro dalSich 25 je chut’
mirné diilezitd. Dal$im dulezitym faktorem byla cena a atraktivita obalu. Ukézalo se vSak,

Ze nejméné spotiebitelé fesi znacky kvality a samotnou znacku napoje.

Nejdulezitéjsi faktory, pti vybéru novych limonad

100%
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60%
50%
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0%

Cena Znacka Atraktivita Slozeni Znacky Prichut
obalu kvality
H NereSim 6 26 12 21 39 1
Spise neni dlleZita 15 22 15 17 19
B Neutralné dilezita 28 25 27 18 23 8
H Je mirné dulleZita 31 28 36 29 18 25
M Je dulezZita 27 6 17 22 8 71
Hledllezitd ®Jemirnédllezitd  ® Neutralné dllezita SpiSe neni dllezita M NefeSim

24

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

5.3 Limity dotaznikového Setieni

Pfestoze pomér muzii aZzen byl pomérné¢ vyvazeny, celkova velikost vzorku (121
respondentll) muze byt povazovana za relativné malou. To mulze omezit moZnost
generalizace zjiSténych vysledkd na Sir$i populaci, ajednd se tak pouze o orientacni
vysledky. Navic skuteCnost, ze tfi v€kové skupiny byly zastoupeny v malém vzorku
respondentli, mize znamenat, ze vysledky nemusi adekvatn¢ odrazet nazory a chovani
urcitych demografickych skupin. Interpretace dotaznikii mohla byt limitovana tim, jak byly
otazky formulovéany. V ptipadé€ nejednoznacné formulovanych otdzek nebo nedostate¢ného
pokryti t¢ématu mohlo dojit k ziskani neptesnych nebo zkreslenych odpovédi. Dale je potieba
zminit, ze statickd povaha dotaznikd neumoziiuje hlubsi prozkouméni odpovédi nebo
motivaci respondentii. Poslednim vnimanym omezenim dotazniku byla jeho velikost

a samotna délka vyplnovani, coz mohlo vést k urychleni odpovédi.

5.4 Dilci zavér

Dotaznikové Setfeni bylo uspésné a poskytlo pohled na preference, postoje a nakupni
chovani respondentti ve véku od 18 az 58 let na trhu s limonadami. Cilem bylo nejen zjistit
vliv obalového designu na ndkupni chovani spotiebitelll, ale také urcit, které prvky designu

vvvvvv

obalu limonad, ktery namotivuje co nejvice spotiebiteli k ndkupu.

Bylo zjisténo, ze vétSina respondent nakupuje limonddy spiSe v obchodech nez mensich
podnicich, a jejich ndkup piredem neplanuji. Jejich konzumace je Casto spojovéna s relaxaci
a volno€asovymi aktivitami. Dale bylo zjis§téno, Ze na obalu limonad vyhledavaji nejcastéji
pfichut’ napoje a jeho znacku. Limonady nejcastéji nakupuji za ucelem osvézeni a chuti.
Pouze mala cast respondentli vyhledava limonady pro jejich zdravotni benefity ¢i dodani
energie v piipad¢ energy drinkl. Zajimavym zjisténim bylo, ze vétSina respondentli oceni,
kdyZ na obalu je graficky zndzornéné ptichut’ napoje, pro jeho snazsi identifikaci mezi
jinymi produkty. Kladné nézory také padly na transparentni obaly, které dle dat hraji velkou

roli v jejich preferencich.
Vétsina respondentii dale uvedla, Ze se pfed ndkupem zajimaji 1o prakti€nost ldhve
v souvislosti s mistem konzumace. Nejvice preferovanym obalem je plastova ldhev a za nim

se umistila plechovka, pficemz uvedli, Ze nejcastéji nakupuji spiSe mensi baleni napoji.
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Respondenti potvrdili, ze atraktivni design, miize pfidat limonadé pocit luxusu nebo
prémiové kvality a mize tak ovlivnit i vnimani chuti limonady, pficemz vétSina uvedla, Ze
nejsou ochotni zaplatit vice za limonadu s takovym obalem. 64 % respondentti uvedlo, ze si
v minulosti zakoupili limonadu pouze na zéklad¢ atraktivniho vzhledu. Pfi nasledném
zkoumani, jaky design je pfitahuje, bylo zjiSténo, ze nejoblibengjsim stylem je jednoduchy
design, nicméné i komplexni design nasel své ptiznivce, pficemz tietina respondentti uvedla,
ze se jim libi oba styly. To potvrdilo i hodnoceni vzhledu vybranych limonad, kde vyhrala

limonada znacky LemonAid, kterd ma sviij typicky, minimalisticky design.

Néhled do experimentovani snovymi limonadami pfinesl zajimavé fakty. VétSina
respondentti se shodla, ze inovativni design obalu by je mohl ptesvédcit k nakupu a zkouseni
novych ndpoji. Pfi¢emz tyto baleni by mély byt v mensi velikosti, aby zbytecné neriskovali
své penize za limonadu, u které nevi, zda jim bude chutnat. Dale bylo zjiSténo, které faktory,
hraji nejvétsi roli pii experimentovani a vétSina se shodla, ze nejdilezitéjSim faktorem je
opét samotnd prichut’ limonady, nasledovala cena a atraktivita obalu. Ukazalo se vsak, ze

u novych limonad nejméné respondenty zajima znacka, tedy kdo je vyrobcem limonad.
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6 POLOSTRUKTUROVANE OSOBNIi ROZHOVORY

V nasledujici kapitole bude detailn¢ probrana analyza dat ziskanych z polostrukturovanych
osobnich rozhovort, které¢ byly uskutecnény v obdobi od 20. biezna do 25. bfezna 2024.
Cilem bylo zjistit bliz8i postoje a diivody spotiebitelského chovani v segmentu limonad,

v ndvaznosti na vysledky z dotaznikového Setieni.

6.1 Vybér participanti

Vybér participantli probihal na socialnich sitich a podminkou byla pravidelna konzumace
a ndkup limonad. Bylo vybrano 10 participantli obou pohlavi ve véku 25-36 let, ktefi se
dobrovolné chtéli zicastnit vyzkumu. Z ditvodi anonymity byli Gi€astnici pozadadni o sdéleni
pouze veéku a kiestniho jména. V prizkumu vSak budou déle ozna¢ovani pod a oznaenim

P1-10 (viz tabulka 1).

Tabulka 1 Participanti (vlastni zpracovani)

Participant Jméno Vék
1 Barbora 26
2 Tomas 27
3 Klara 27
4 David 27
5 Dominik 25
6 Matyas 32
7 Roman 36
8 Iveta 36
9 Martin 31
10 Karolina 27

6.2 Realizace

Rozhovory byly naplanované tak, aby byly uskutecnény v jednom tydnu. Piesné Casy byly
vzdy uzpusobeny moznostem participantti a probihaly bud’ v jejich domové nebo na dvore,
aby se citili co nejlépe. Dva rozhovory neplanované probé&hly kviili osobnim komplikacim
participantll v restauraci, v pomérn¢ velké vzdalenosti od ostatnich zékaznikl, aby
participant nebyl vyrusovan. U rozhovort byl vzdy moderator usazen naproti participantovi,
aby mohl sledovat jeho neverbalni projevy a piedlozit mu k hodnoceni vybrané obaly

limonad na obrazovce notebooku.
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Pted realizaci rozhovort byl proveden na dvou dobrovolnicich pretest, ktery poukazal na

chyby v nahravaci technice a ve scénafi. Tyto rozhovory vSak nejsou soucasti vyzkumu.

Na zacatku rozhovort probéhlo mimo zdznam kratké seznameni, aby se uvolnila atmosféra
mezi moderatorem a participantem. Pfi spuSténi nahrdvaciho zafizeni byl participant
seznamen se zamérem vyzkumu, pti¢emz mu byly predstaveny klicové aspekty bakalaiské
prace. Bylo mu vysvétleno, ze uc¢elem rozhovoru je ziskat hlubsi porozuméni o tom, jak
design obalu ovliviiuje jeho rozhodovani pfi vybéru limonad. Uvodni slova dale zdtiraznila
dalezitost pravdivych, spontannich reakci a participant byl ujistén o anonymité
a neformalnim charakteru rozhovoru, coz mélo za cil vytvofit uvolnéné prostiedi pro sdileni
otevienych a autentickych postoji. Po tvodnim vysvétleni byl pozadan o souhlas
s nahravanim rozhovoru a bylo mu zaruceno, Ze informace zaznamenané béhem rozhovoru

budou pouzity vyhradné pro ucely bakalaiské prace a zlistanou zcela anonymni.

6.3 Interpretace vysledkii

Otazky pro rozhovor byly sestaveny v souladu scili bakalarské prace a vysledky
dotaznikového Setfeni, aby bylo mozné hloubé&ji porozumét preferencim a postojim

spotiebiteld. Jednotlivé otazky byly rozd€leny do tfech nésledujicich sekci.

Scénai rozhovori je pfipojen v piiloze P III aaudiozdznam spolecné s piepsanym

rozhovorem do textové podoby v ptiloze P IV.

6.3.1 Specifické prvky a preference pri vybéru limonad

Nejprve ucastnici odpovidaly na otazky, jak ¢asto nakupuji limonady a z jakych diivodu je
konzumuji. Pro vétsinu z nich je hlavnim divodem konzumace samotna chut’, zpestfeni dne.
Pouze jeden uvedl, kviili zdravotnim benefitiim, které nabizi a jeden kviili obCasné potiebe

cukru, tedy energii.

Pii otazce, zda si mysli, jestli pro né hraje roli vzhled pfi vybéru novych limonad se
9 ucastniku shodlo na souhlasu. P2 k tomuto dotazu uvedl: , Tak urcité hraje roli ten obal,

Jjak piisobi, jaky ma design, tak to miiZe pobizet k tomu, abys to koupil, donutit té.

Dale bylo zkoumano, co je jako prvni zajima, kdyZ si v obchod¢ vezmou do ruky limonédu,
ktera je zaujala obalem. Nejvice je zajima samotné sloZeni napoje, a kolik obsahuje cukru.
Mnozi Gc¢astnici rozhovorti zdtraznili, Ze kromé toho je pro n€ kliCova 1 prakti¢nost obalu.
P1 napftiklad Ipi na pfijemném drZeni v ruce, P6 zase aby se vlezla do drzaku napoji v auté.

Naopak znacky a se jevi jako velice nepodstatny faktor pii vybéru limonad, to potvrdilo
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6 participantd. Pokud vsak jdou po néjaké urcité limondd¢ jako je naptiklad cola, nebo
energy drink, tak sdhnou po své oblibené znacce, ve které vidi jistotu toho, ze splni to, co
ma.

., Kdyz je mi Spatné od zZaludku, tak si jdu pro colu a tam je duleZita znacka, protoze vim Ze
mi to pomiuize. Ale jindy, kdyz mam chut na néco sladkého a nejdu vylozené pro konkrétni

limonddu, tak je mi to jedno a zkousim klidné jiné limonady, “ uvedla ti¢astnice P10.

Jeden z participantii se domniva, ze znacky, které nejsou tak zndme, nebudou mit tak dobrou

kvalitu a chut’ limonad, proto radéji nakupuje to, co jiz zna.

Nejcastéji zakupuji spiSe mensi baleni v plastu, kvili jeho prakti¢nosti a zvyku. Druhou
volbou je pro né plechovka. Sklenéné 1dhve maji také v oblibé a jeden z dotazovanych se
dokonce domniva, ze limondda zni je chutngj$i, avSak kvili vysoké véaze a kiehkosti
zakoupi jinou. Obecné se dé fict, Ze na samotném materidlu dotazovanym tolik nezalezi,
a koupili by si danou limonadu iv méné preferovaném obalu. To vSak stale urcitym

zpusobem zalezi na misté konzumace.

6.3.2 Barvy u limonad

V rozhovorech bylo zjisténo, ze nckteré barvy limonadd mohou spotiebitele od nakupu
odradit. Ugastnici rozhovoru vyjadiili negativni postoj k uréitym barvam, které povazuji za
piili§ kiiklavé nebo neobvyklé pro napoje. Casto zmifiované barvy, které vyvolavaji
negativni reakce, zahrnovaly ¢ernou, modrou, rizovou a zelenou, zejména v neonovych
asytych odstinech. Tyto barvy byly vnimany jako pfili§ umélé abyly spojovany

s chemickym sloZenim.

Ugastnice P10 k tomu dodala komentat: ,, Asi by mé odldkala ta syté rizovd, to se mi ted’
stalo v obchodé. Ze tam byla néjakd limondda, myslim Ze ve skle a byla zarivé rizova

a prisla mi strasné neprirozend, kiicela z toho chemie. *

Naopak barvy, které vyvolavaji u dotazovanych pocit, Ze limonada je zdrava, jsou Casto Ciré
nebo slabé zabarvené. Zelena barva byla vétSinou zmifiovana jako pfipominka pfirody. Da
se tedy tvrdit, ze barva limonad hraje vyznamnou roli na pultech obchodt. To hlavné z toho
diivodu, Ze vétSina Ucastnikd predpokladd, Ze samotnd barva by méla odrazet pfichut’ nebo

dokonce i slozeni samotného napoje.
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6.3.3 Hodnoceni designu vybranych limonad

Posledni ¢ast individudlnich rozhovori se zameétila na hodnoceni vybranych limonad,
pricemz ucastnikiim byl prezentovan obrazek cislo 8. Cilem bylo zjistit, co konkrétné se
byli ochotni zakoupit dany produkt i za vyssi cenu. Tato ¢ast rozhovorii byla navrzena tak,

aby poskytla hlubsi porozuméni a doplnila poznatky ziskané z dotaznikového Setfeni.

Ok
e WEMORIAL|
UNI®N ‘

Obrazek 8 — Porovnavané limonady (zdroj: vlastni zpracovani)

Sedm ucastnikli rozhovoru oznacilo obal limonady LemonAid jako nejatraktivnéjsi. Zminili,
ze krom¢ zabavného designu obalu vynikd také jeho jednoduchost a ocenili esteticky
ptijemny tvar lahve, ktery pfispiva k celkovému dojmu kvality produktu. ,, Piisobi to na mé
svetove, mdam pocit, zZe to jsou zahranicni limonady, tak na mé piisobi mozna zZe budou mit
zdravotni benefit nebo Ze budou néjaké prirodni, piisobi kvalitnéji a i luxusnéji. *“ uvedla

P10.

Tyto vlastnosti podle nich ¢ini obal dostatecné atraktivni na to, aby si limonadu zakoupili
1 za vy$si cenu, pfi¢emz zduraznili, Ze by byli ochotni produkt vyzkouset alespoii jednou jen
kvali jejimu vzhledu. Tato skuteCnost ukazuje, ze atraktivni design miize vyznamné

motivovat spotiebitele k nakupu.

Na druhé strané, limonady Terrace Lemonade a Zon byly Gi€astniky hodnoceny jako nejméné
atraktivni. Kritika Terrace Lemonade spocivala ptedevs§im v piili§ velké barevnosti obalu,
ktera pasobi pieplacané a mize naznacovat umély obsah. Co se ty¢e limonad Zon, Gcastnici

vyjadfili nespokojenost s celkovym designem, ktery jim piipadal zastaraly. Tato zpétna
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vazba poukazuje na to, ze moderni a svézi design muze byt klicovy pro pfitazlivost produktu,

zatimco zastaralé nebo pfili§ barevné obaly mohou odradit.

Je zajimavé, ze ucastnice P8, kterd zpocCatku zdlraznila vyznam sloZeni a ceny pii vybéru
limonady, nakonec oznacila za nejatraktivnéj$i LemonAid s jeho sytymi barvami, coz by
mohlo evokovat chemické slozeni. Pfesto uvedla, ze by si tuto limonadu zakoupila, i kdyby
byla drazsi nez ostatni. Tento postoj naznacuje, Ze i pfes obecnou preferenci zdravéjSich
a cenove dostupnéjsich variant mohou spotiebitel¢ udélat vyjimku, pokud jsou dostatecné

zaujati designem obalu.

6.4 Limity polostrukturovanych rozhovori

Jako jeden z omezeni polostrukturovanych rozhovori byl identifikovan vybér ucastnikli. Ne
vSichni participanti byli ochotni rozvijet své odpovédi a zapojit se do hlubsich diskuzi. Tento
nedostatek otevienosti mohl omezit moznost ziskani detailnéjSich a pInéjSich informaci
o jejich postojich a preferencich. Kromé¢ toho byla omezeni zaznamenana ina strané
moderatora, ktery Casto nekladl dostate¢né prohlubujici otazky, jez by umoznily Iépe
pochopit divody a motivace Gc€astnikl. Tyto faktory mohou vést k netplnosti nebo zkresleni

ziskanych dat, coz potencidln€ snizuje obecnou platnost zavért vyzkumu.

6.5 Dilci zavér

V rozhovoru bylo zjisténo, Ze hlavnimi diivody, pro¢ Gcastnici konzumuji limonady, jsou
chut’ a zpestfeni dne. Vzhled obalu hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani o koupi, coz
potvrdilo devét Ucastniki, kteti uvedli, Ze atraktivni design miiZze podstatné ovlivnit jejich

vybér. To bylo zdlraznéno i v ptipadé, kdy by tcastnici byli ochotni zaplatit vyssi cenu za

novou limonadu s atraktivnéj$im obalem.

Rozhovory ukazaly, Ze moderni, jednoduchy a prakticky design obalu miize vyrazné zvysit
jeho atraktivitu a pfimét spotiebitele, aby si produkt vzali v obchod¢ do ruky. Nicméng,
1 kdyz atraktivni design mize zaujmout a motivovat spotiebitele k blizSimu prozkoumani
produktu, kone¢né rozhodnuti o koupi Casto zavisi dale na jeho sloZeni. Existuji vSak
piipady, kdy obal mize zaujat natolik, Ze spotiebitele dale tolik nezajima sloZeni ani samotna

cena.

VétSina participantli uvedlo, Ze o¢ekévaji, Ze barva samotného napoje odpovida piichuti

limonady. Shodli se vSak, ze nékteré syté a neonové barvy jsou vnimdny jako méné
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ptitazlivé a evokuji dojem umelosti, zatimco Cisté a ptirodni odstiny, jako je zelend nebo

minimaln¢ zabarvené napoje, jsou spojovany se ,,zdravejSim* slozenim.

Co se tyCe preference typu obalil, plastové 1dhve a plechovky byly nejcastéji preferované
kvali prakti¢nosti, zatimco sklenéné lahve byly oceiiovany pro esteticky dojem, avSak mén¢
praktické pro kazdodenni pouziti. Jejich konecny vybér vSak stale zalezi primarné na misté
konzumace. Casto spotiebitelé zakupuji limonady na cesty do auta a je pro né dilezité, aby
se napoj vlezl do napojovych drzakh. Dale mluvili o dilezitosti pohodIného drzeni nebo
otevirani. Znacka napoje hraje pomérné¢ mensi roli v pfipad¢€, ze nejde o zavedené znacky

a prichuté jako cola nebo energy drinky.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Nasledujici kapitola je vénovana odpovédim na stanovené vyzkumné otazky.

7.1 Odpovédi na vyzkumné otazky
vybéru novych limonad?

Na zakladé vysledkt kombinace vyzkumnych metod bylo zjiSténo, ze klicovymi prvky
vizualni atraktivita a jeho emoc¢ni plisobeni. Spotiebitelé, jak ukazuji data z kvantitativniho
vyzkumu, ¢asto nakupuji limonddy impulzivné, kde primarni roli hraje prvni dojem, ktery
by mél idealné vyvolat u spotiebiteld piedstavu o chuti ¢i osvézeni. Zakladni oc¢ekavani
spojena s chuti jsou ¢asto dedukovana z barvy napoje ¢i samotného obalu, coz naznacuje, ze
barva obalu je dillezitym prvkem, od kterého spottebitelé predpokladaji, ze napovida ptichuti
1sloZzeni limonady. Samotné sloZeni je dal$im dllezitym prvkem, ktery spotiebitelé
zkoumaji v rozhodovacim procesu, obzvlast¢ z hlediska obsahu cukru a pfitomnosti

umélych ptisad.

Kromé estetickych ainformacnich aspektii hraje vyznamnou roli i prakticnost obalu.
Spotiebitelé ocenuji obaly, které jsou pohodlné k drzeni a snadno se s nimi manipuluje, to
je zvlaste dulezité v kontextu mista a zpiisobu konzumace. Nejoblibenéjsi jsou PET lahve
v mensi velikosti, které jsou vhodné z diivodu jejich lehkosti a odolnosti, protoze umoziuji

snadnou manipulaci a konzumaci na cesté.

7.1.2 Ktera z vybranych limonad je vizualné nejatraktivnéjsi a proc?

v

Dle kvantitativniho Setfeni a individudlnich rozhovort se nejatraktivnéjsi limonadou ukazala
LemonAid. Tuto preferenci lze vysvétlit kombinaci estetickych prvkl, které se spojuji
s moderni dobou a pocitem Cerstvosti. Participanti v diskusich vyzdvihovali jednoduchost
designu, ptehlednost a celkovou pfitazlivost sklenéné lahve, kterou vnimali jako svezi
a letni. Barvy na obalu, zejména zelend, vyvolavaly asociace s pfirodou a zdravim. VSechny
tyto aspekty spolecné pusobily na spotiebitele tak, ze jim obal limonady piinaSel nejen

estetické potéSeni, ale 1 o¢ekavani dobré kvality a chuti.
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7.2 Doporuéeni pro nové vyrobce limonad

Nasledujici doporuceni pro nové vyrobce limonad jsou formulovana na zaklad¢ analyzy dat
ziskanych jak =z dotaznikového Setieni, tak zindividualnich rozhovori. Vzhledem
k omezenému poctu ucastnikit vyzkumu je tfeba mit na paméti, Ze zavéry nemusi nutné

odrazet postoje celé populace.

Z vysledkt je patrné, ze pti vybéru novych limonad preferuji spottebitelé nejen atraktivni
obal, ale klicovy je také obsah napoje a jak celkove na spotiebitele plisobi emocné. Obaly
by mély byt esteticky pfitazlivé a praktické, zvlasté pro vétSinu spotiebiteld, ktefi limonady
konzumuji na cestach nebo pfi riznych volnocasovych aktivitdch. Preferované jsou obaly
z lehkych a odolnych materidli, jako je plast nebo plechovka a zpravidla mensi baleni, ktera
umoznuji spotiebitelim vyzkouSet ndpoj za niz§i cenu a také protoze jim zkratka mensi

obsah staci pro uspokojeni jejich tuzeb.

Vyzkum dale ukézal, ze nejvice oblibeny je moderni a minimalisticky design, ktery muize
pusobit prémiové a naznacovat vyssi kvalitu a lepSi chut’ limonady. Je doporuceno, aby
barvy obalu a samotného napoje mély byt voleny s ohledem na jejich psychologicky vliv na
spotiebitele. Pfirozené a mirné barvy, jako je zelena, mize evokovat svézest a piirodni
sloZzeni, zatimco pfili§ syt¢ aumélé barvy mohou spotiebitele odradit. Je dilezité
poznamenat, Ze vétSina spotiebiteld konzumuje limonady jen pro zpestfeni a osvéZeni

béhem dne, predpokladaji, Ze barvy na obalech napovidaji ptichuti napoje.

Velkou ¢ast spotiebitelll zajiméd samotny obsah, pokud by tedy limonada obsahovala nizsi
mnozstvi cukru nebo byla bez pfidanych barviv, bylo by rozumné tyto informace jasné
uvadét na predni strané etikety. Takové umisténi zaru€uje, ze spotiebitelé jsou ithned pfi
pohledu na produkt informovani o jeho klicovych vlastnostech.

Zaveérem, pro nové vyrobce na trhu s limonaddami je dilezité diferencovat se inovativnim

pristupem k designu obalti, at’ uz se jedna o neobvykly tvar [dhve nebo samotny design, ktery

by mél reflektovat aktudlni trendy a preference spottebiteli.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala vlivem obalového designu limonad na spotiebitelské
chovani. V ramci analyzy byla vyuzito kombinace kvantitativnich dotaznikovych Setfeni
a kvalitativnich rozhovort, jejichz vysledky umoznily komplexni zkoumani tohoto tématu.
Na zaklad¢ shromazdénych dat byly uspésné splnény cile a zodpovézeny ob¢ vyzkumné

otazky.

Bylo zjisténo, Ze hlavnim divodem konzumace limonad je chut’ a pfilezitost k osvéZeni,
pficemz bylo nékolikrat potvrzeno, Ze design obalu hraje klicovou roli v rozhodovacim
procesu. Atraktivni a moderni obal mize vyznamné ovlivnit rozhodnuti o koupi novych
limonad, a to 1 pfesto, Ze bézné konecné rozhodnuti mlze u urcitych spotiebiteltl zaviset na
sloZzeni napoje. Vysledky ukazaly, Ze spotiebitelé preferuji minimalistické, jednoduché
a praktické obaly, jako jsou plastové lahve a plechovky, které jsou snadné pro manipulaci
a transport. Obzvlasté vyznamnad je prakticnost obalu pii konzumaci na cestach
a volnocasovych aktivitdch. Zaroven bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé davaji pfednost menSim
balenim pfi zkouSeni novych znacek, aby minimalizovali riziko nespokojenosti. Barva obalu
a samotné¢ho népoje hraje také zasadni roli ve vnimani kvality a pfitazlivosti produktu.
Zatimco syté aneonové barvy mohou casto vyvolavat negativni asociace, spojované
s umélymi pfisadami a nezdravym obsahem, pfirodni odstiny a svétle zabarvené napoje jsou

naopak vnimany jako zdravé¢jsi a vice ptirozené.

V zévérecné Casti bylo na zaklad¢ zjisténych dat formulovano doporuceni pro nové vyrobce
limonad na trhu, aby jejich limonady odpovidaly obalovym preferencim a ocekdvanim
spotiebitelt. Timto zplisobem mohou vyrobci nejen 1épe oslovit své cilové publikum, ale

také zvysit pravdépodobnost, Ze spotiebitelé si jejich limonady vyberou.

Je vsak dilezité také brat v uvahu omezeni této prace. Hlavnim omezenim je omezeny rozsah
a nereprezentativnost vzorku respondentli, ktery nemusi pfesné odrazet preference celé
populace. Pro ziskani ucelené¢jSiho obrazu o spotiebitelskych preferencich by bylo vhodné
v budoucnu provést dalsi studie s vét§im a demograficky rozmanitéj$im souborem tcastnikti
a zahrnout tfeba také jiné metody, jako je tfeba sledovani oéniho pohybu (eye-tracking)

a zjistit tak, které¢ limonady v regéalech obchodu ptitahuji nejvétsi pozornost.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — VLIV DESIGNU OBALU LIMONAD NA
SPOTREBITELSKE CHOVANI

Obalovy design limonad a jeho vliv na
spotrebitelské chovani

Dobry den, konzumujete limonady?

Pokud odpovéd zni ano, vénujte prosim 5 minut sveho ¢asu pro vyplnéni
dotazniku. Mé jménc je Jakub Vrana, jsem studentem marketingove
komunikace na UTB a tyto vysledky budou pouZity do me bakalafské prace a
mohou pomoci vyrobedim limonad v Ceské republice.

Moc dékuji. @

PS: Zadny strach, Géast ve vyzkumu je anonymni!

SPUSTIT DOTAZNIK TED

1. Nakupujete limonady?*
Limonadou se rozumi napf.: Coca-Cola, Zon, Sprite, Arizona, San Pellegrino,
Kofola, ale i Kombucha a Energy Drinky.

Ano

Ne

2. Kde limonady nejcastéji nakupujete?*

Vyberte jednu odpovéd

Supermarkety a hypermarkety Malé obchody
Cerpaci stanice Restaurace, barvy a kavarny
Internet (e-shop) Jina =]

3. Jak ¢asto limonady nakupujete?*

Vyberte jednu odpovéd
Ax-Tx tydné
2x-3x tydné
1x tydné
1x za 14 dni

Méné Easto



4. Jak probiha vas nakup v obchodé?*

Vyberte jednu odpovéd
Planuji nakup konkrétni limonady
Planuji nakup libovolné limonady

Provadim plné neplanovany nakup a rozhoduji se na misté

5. Pri jakych udalostech je pravdépodobnéjsi, Ze si
zakoupite limonadu?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Posezeni v restauraci, baru &i kavarné
Pfed, pfi nebo po fyzické aktivité
Na cestach
Pfi volnych chvilich doma
Pfi praci &i studovani

Jiné udalosti E

6. Z jakych davodi nejéastéji konzumujete limonady?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Kvili chuti
Osvézeni
Dava mi to energii
Obyéejna voda mi nechutna

Zdravotni benefity (vitaminy, minerdly,..)

Jina Em

7. Ktery typ obalu limonad nejcastéji preferujete?*

Vyberte jednu odpovéd’
Plastova lahev
Sklenéna lahev

Plechovka

8. Jak velky objem baleni nej¢astéji nakupujete?*

Vyberte jednu odpovéd’
250-330 ml
500-750 ml
1-21

Vice nez 2 |

9. Jakeé informace na obalu nej¢astéji vyhledavate
pred zakoupenim?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
SloZeni napoje
Mutriéni hodnoty
Pavod
Znatka a nazev napoje
Prichut

Jiné =



10. Jste ochotni zaplatit vice za limonadu s
atraktivnim designem obalu?*

Vyberte jednu odpovéd’
Ano
Spise ano
Mozna
Spige ne

Ne

11. Myslite si, Ze design obalu muze ovlivnit vase
vnimani celkové chuti limonady*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Spise ano
Mozna
Spise ne

Ne

12. Koupil/a jste si nékdy limonadu jen kvdli tomu, Ze
se vam libil obal?*

Vyberte jednu odpovéd’
Ano
Ne

Nevim

13. Myslite, Ze atraktivni design obalu pridava
limonadé pocit luxusu nebo prémiové kvality?*
Vyberte jednu odpovéd

Ano
Spise ano
Mozna
Spise ne

Ne

14. Preferujete, kdyz je na obalu graficky znazornéna
prichut napoje?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Ano, ale neni to rezhodujici
Ne, mam radéji jednoduchy design

Je mi to jedno

15. Prikladate vyznam oznacenim na obalech, jako
jsou "bio" nebo "bez pridaného cukru" pfi vybéru
limonady?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano
Spise ano
Spise ne

Ne



16. Libi se vam obaly s jednoduchym nebo
komplexnim designem?*

Vyberte jednu odpovéd
Libi se mi oboje
Jednoduchy design (&Sisté linie, minimalismus)
Komplexni design (propracovanéjsi detaily, vice grafiky)

Je mi to jedno

17. Preferujete transparentni obaly pri nakupu
limonady?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, preferuji vidét produkt
Nékdy

Me, nesejde na tom

18. Muze inovativni design obalu ovlivnit vase
rozhodnuti vyzkouset novou limonadu?*

MNapfiklad odligny tvar obalu, necbwykla grafika &i material
Ano
Spise ano
Mozna
Spise ne

Ne

19. Zajima vas pii vybéru i prakticnost lahve?*

MNapf. &iroké hrdlo, tvar poheodlny do jedné ruky, lahev co neklouze
Ano, zajima
Spige anc
Ob&as, zaleZi na misté konzumace
Spige ne

Ne

20. Bodové ohodnotte design obalu limonady Terrace
Lemonade*

Jak moc se Vam libi celkovy design limonady Terrace Lemonade? (1 hvézda =
nelibi, 5 hvézd = hodné se mi to libi)

* * * * *

1 2 3 4 5

21. Bodové ohodnotte design obalu limonad Zon*

Jak moc se Vam libi celkovy design limonad ZON? (1 hvézda = nelibi, 5 hvézd =
hedné se mi to libi)

* * * * *

1 2 3 4 5



24. Bodové ohodnotte design obalu Karaskovy

22. Bodové ohodnotte design obalu limonad
NECOJAKO* limonady*
T}
L3
- ®
1 r—
- KARASKOVA
LIMONADA
* * * * *
1 o 3 4 LY
= & = = = Jak moc se Vam libi celkovy design Karaskovy limonady? (1 hvézda = nelibi,
23. Bodové ohodnotte design obalu limonad s e
e * * * *
2 4

LemonAid*
1 2

Jak moc se Vam libi celkovy design limonady LemonAid? (1 hvézda = nelibi, 5
hvézd = hodné se mi to libi)
*

* *



25. Davate nekdy sanci i novym limonadam?*

Nové znacky limonad na trhu, nové piichuté vasi oblibené limonady a podobné
Ano

Ne

26. Jak dulezité jsou pro vas nasledujici faktory, pfi
vybéru novych limonad?*
Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Spise neni  Neutralné Je mirné Je pro mé
dilezita/é  dilezita/é

Nefesim dulezita/e dilezité

Cena

Znamost znacky

Atraktivita
(design) obalu

Slozeni

Znacky kvality
(Bio, Vegan,
Ceska potravina,

)

Pfichuf

27. P¥i koupi NOVYCH limonad, koupite si radé&ji malé

baleni nebo veétsi?*

Vyberte jednu odpovéd

Preferuji men&i baleni

Kupuji velké baleni

ZaleZi na vice faktorech (vyhodna cena, zndmost znaéky atd.)

28. Kolik je Vam let?*

Vyberte jednu odpovéd

Méné nez 20 let

20 - 25 let
26 - 39 let
36 - 45 let

Vice nez 48 let

29. Jake je Vase pohlavi?*
Vyberte jednu odpovéd

Muz

Zena

Jing
30. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*
Vyberte jednu odpovéd

Zakladni vzdélani

Stiedni s vyu€nim listem

Stiedni s maturitni zkouskou

Vysokoskolské

Jing



PRILOHA P II: GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka 1: Nakupujete limonady?

Nakupujete limonady?

Graf' 1 - Filtrace respondentil (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 2: Kde limonady nejéastéji nakupujete?

Kde respondenti nejcastéji nakupuji limonady

1,7% 0,8%
1

= Supermarkety a hypermarkety
= Malé obchody

= Restaurace, bary, kavarny

u Cerpaci stanice

® nternet

m Jiné

Graf 2 - Kde respondenti nej¢astéji nakupuji (zdroj: vlastni zpracovani)



Otazka 3: Jak casto limonady nakupujete?

Frekvence ndkupl limonad: Zeny Nakupujete
limonady? muzi

L N N———
ELT T R—
ST ——
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

mZeny W Mu7i

Graf 3 - Frekvence ndkupu limonéad u zen a mizu (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 4: Jak probiha vas nakup v obchodé?



Graf 4 - Jak probiha nakup limonad u respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)

wewrs

PRI JAKYCH UDALOSTECH RESPONDENTI
PRAVDEPODOBNEJI ZAKOUPIi LIMONADU

Restaurace, bar ¢i kavarna

28%

Na cestach

23%

Pti volnych chvilich doma

20%

P¥i praci Ci studiu

16%

Pfed, pfi nebo po fyz. aktivité

8%

Jiné udalosti

—5%

Graf 5 - Udalosti, pii kterych si respondenti pravdépodobnéji zakoupi limonéadu (zdroj:

vlastni zpracovani)



Otazka 6: Z jakych divodii nejéastéji konzumujete limonady?

Nejcastéjsi davody, kvili kterym respondenti konzumuiji
limonady

Zdravotni benefity; Jiné: 4
’

Obycejna voda mi

7 _\ /
nechutna; 11 _\\\‘

Graf 6 - Nejcastéjsi divody, kviili kterym respondenti konzumuji limonady (zdroj: vlastni

zpracovani)

Otazka 7: Ktery typ obalu limonad nej¢astéji preferujete?

Preferovany typ obalu limonad

Sklenéna lahev; 21

(17,Nakupujete \

limonady? %)

Plastova lahev; 54
(45 %)

Plechovka; 45 _/
(37,Nakupujete
limonady? %)

Graf 7 - Jaky typ obalu limonad respondenti preferuji (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 8: Jak velky objem baleni nejcastéji nakupujete?



Jak velky objem baleni nejcastéji nakupuji respondenti

Vice nez 2 litry; 5

500-750ml; 34 250-330ml; 44

Graf 8 - Jak velky objem baleni nej¢astéji nakupuji respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 9: Jaké informace na obalu nejéastéji vyhledavate pired zakoupenim?

Jaké informace na obalu nejéastéji spotrebitelé vyhledavaji
pred zakoupenim

I
. . . . Pivod;4,10%__—g@
SloZeni napoje;
\
9,20%

Graf 9 - Jaké informace na obalu respondenti nej¢astéji vyhledavaji pred zakoupenim

Jiné; 3,10%

(zdroj: vlastni zpracovani)



Otazky 10, 11, 13 a 18:

Percepce designu obalu na vybér limonad

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00% P Y oy "
. . Myslite, Ze atraktivni Mdze inovativni
Jste ochotni zaplatit . . o . v : -
. . , Mize design ovlivnit = design obalu pridava = design obalu ovlivnit
vice za limonadu s S . . v . Y .
- vnimani chuti limonddé pocit vase rozhodnuti
atraktivnim . . .
. limonady? luxusu nebo vyzkouset novou
designem? L, . . .
prémiové kvality? limonadu?
H Ano 9,20% 25% 29,20% 26,70%
M Spise ano 24,20% 28,30% 41,70% 32,50%
B MozZna 18,30% 15,80% 14,20% 20,80%
[ Spise ne 30,80% 18,30% 9,20% 15,80%
H Ne 17,50% 12,50% 5,80% 4,20%

Graf 10 - Percepce designu obalu na vybér limonad (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 12: Koupil/a jste si nékdy limonadu jen kvili tomu, Ze se vam libil obal?

Koupé limonad na zakladé atraktivity obalu

Graf 11- Koupé limonad na zéklad¢ atraktivity obalu (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 14: Preferujete, kdyzZ je na obalu graficky znazornéna prichut’ napoje?



Preference respondent( na grafické znazornéni prichuti
napoje na obalu limonad

Graf 12 - Preference respondentii na grafické znazornéni prichuti napoje na obalu

limonady (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 15: Prikladate vyznam oznacenim na obalech, jako jsou ,,bio* nebo ,bez

pridaného cukru® pri vybéru limonady?

Diilezitost oznaceni "bio" Nakupujete
limonady? "beNakupujete limonady? prfidaného
cukru" v segmentu limonad

30%

26,70%
23,30%
20% l
Ano Ne

Spise ano Spise ne

Graf 13 - Dillezitost oznaceni ,,bio* a ,,bez ptidaného cukru® na limonddach (zdroj: vlastni

zpracovani)

Otazka 16: Libi se vam obaly s jednoduchym nebo komplexnim designem?



Jaky design obal( se libi spotrebitelim

Komplexni design
12%
Jednoduchy design
34%
Je mi to jedno
22%
Libi se mi oboje

32%
= Jednoduchy design = Libi se mioboje = Jemitojedno = Komplexni design

Graf 14 - Jaky design obalil je pro respondenty atraktivni (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 17: Preferujete transparentni obaly pfi nakupu limonady?

Preference transparentnich obal(

Graf 15 - Preference transparentnich obali mezi respondenty (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 19: Zajima vas p¥i vybéru i prakti¢nost lahve?



Zajima vas pri vybéru Nakupujete
limonady? prakti¢nost lahve?

39,20%

24,20%
20,80%

Ano, zajima Spise ano Obcas, zaleZi na misté Spise ne
konzumace

Graf 16 - Prakti¢nost 1dhve jako faktor vybéru (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazky 20-24: Bodové ohodnot’te design obalu limonad

BODOVE HODNOCENI VZHLEDU VYBRANYCH
LIMONAD

LemonAid; 497

Nécojako; 367

Terrace Lemonade;
471

Karaskovy
limonady; 390

Graf 17 - Bodové hodnoceni vzhledu vybranych limonad (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 25: Davate nékdy Sanci i novym limonadam?



Ochota kupovat nové, nevyzkousené limonady

= Ano = Ne

Graf 18 - Ochota respondentli zkouset nové limonady (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 26: Jak duleZité jsou pro vas nasledujici faktory, pfi vybéru novych limonad?



vewvys

Nejdulezitéjsi faktory, pfi vybéru novych limonad

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cena Znacka Atraktivita Slozeni Znacky PFichut
obalu kvality

H NereSim 6 26 12 21 39 1
1 Spise neni dulezita 15 22 15 17 19

B Neutralné dilezita 28 25 27 18 23 8
H Je mirné duleZita 31 28 36 29 18 25
M Je dulezZita 27 6 17 22 8 71

HJeduUlezitd  ®Jemirné dllezitd  m Neutrdlné dilezitda = SpiSe neni dilezitda W NefeSim

zpracovani)

Otazka 27: P¥i koupi novych limonad, koupite si radéji malé baleni nebo vétsi?

Preference velikosti baleni pfi zakoupeni novych limonad

= Preferuji mensi baleni = Zalezi na vice faktorech = Preferuji velké baleni

Graf 20 - Preference velikosti baleni pti zakoupeni novych limonad (zdroj: vlastni

zpracovani)

Otazka 28: Kolik je vam let?



Vékové rozdéleni respondent
3 12
9 \

m Ménénez20let ®20-25let m26-35let = 36-45let = Vice nez 46 let

Graf 21 - V&kové rozdéleni respondentii (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 29: Jaké je vaSe pohlavi?

Pohlavi respondent(

2

= Mu? =Zena = lJiné

Graf 22 - Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 30: Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?



Nejvyssi dosazené vzdélani respondent

Zakladni vzdélani Jiné
3% 1%

Stfedni s vyucnim
listem
4%

Vysokoskolské
30%

Stiedni s maturitni
zkouskou
62%

= Stfedni s maturitni zkouskou = Vysokoskolské = Stfednis vyucnim listem = Zakladnivzdélani = Jiné

Graf 23 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondent (zdroj: vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: SCENAR INDIVIDUALNICH
POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
Zahvivaci rozhovor, seznameni — 10 minut

Uvod

Ahoj, jmenuji se Jakub Vrana astuduji na UTB ve Zlin¢ na fakult¢ multimedidlnich
komunikaci. Pravé pracuji na bakalatské praci, kterd je zamétena na vliv obalového designu
limonad na spotiebitelské chovani. Budu ti klast rizné otazky a byl bych rad, kdybys mi fekl
par svych upiimnych, spontannich nazort.. Zadna odpovéd’ neni $patnd a budu rad za
jakékoliv reakce. Rozhovor ndm zabere 10-20 minut. Budu vSak potiebovat tviij souhlas,
protoze si tento rozhovor nahravam, ale miizu té yjistit, ze je to zcela anonymni, bude slouzit

pouze k mému vyzkumu. V praci budou vysledky ptepsané pod krycim oznacenim.
Souhlasis?
Hlavni rozhovor
e Jak casto nakupuje$ limonady?
e 7 jakého dlvodu si je kupujes?
e Myslis, Ze pro tebe pii nakupovani hraje roli vzhled limonady?
- Vzpomenes si na néjakou, ktera t¢ nedavno zaujala?
- Co t¢ zaujalo?
o Kdyz té n¢jaka limonada zaujme, vezmes si ji do ruky, co t&€ zajimé nasledne?
e Je pro tebe n¢jakym zptusobem dulezitd i znacka, nebo to, jestli ji znas?
- Pro¢?
e Jakou velikost limonady kupujes nejradeji?
- Proc¢?
e Zajima t¢ taky prakti¢nost ldhve?
- Jaké prvky a proc¢?
e Jaky typ obalu limonady preferujes?

- Pro¢?



- Kdyby byla v jiném obalu, ale libil se ti jeji vzhled, koupil by sis ji?

e Co je pro tebe naopak nejmén¢ dulezité?

e Jsou né¢které barvy limonad, které by té odradili od nakupu?
- Proc?

e Jaké barva limonady by v tob¢ vyvolala pocit, ze je limonada ,,zdrave;j$i*?
- Proc?

e Jaka barva by naopak vyvolala pocit nezdravého, pfili§ umélého obsahu?
- Pro¢?

e (Ocekavas, ze barva napoje nasvédcuje prichuti limonady?

e Kterd z limonad je pro tebe nejatraktivnéjsi?
- Myslis, ze ti bude nejvice chutnat?
- Co se ti na ni 1ibi?
- Co v tob¢ vyvolava?
- Je na ni néco, co bys zménil?
- Koupil by sis ji, 1 kdyby byla drazsi nez ostatni?

e Kterd z nich je pro tebe nejméné atraktivni?
- Co se ti nelibi?
- Co v tob¢ vyvolava?
- Jak bys ji pred¢lal?

Zavér

To bylo vSe, mockrat dékuji za rozhovor a ahoj.



PRILOHA P IV: ODKAZ NA TEXTOVY PREPIS A AUDIOZAZNAM
INDIVIDUALNICH ROZHOVORYU

Odkaz: https://drive.google.com/drive/folders/10UoV-
xFznM4rw22MuzaEVoXE7WtezSvd?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/10UoV-xFznM4rw22MuzaEVoXE7WtgzSvd?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/10UoV-xFznM4rw22MuzaEVoXE7WtgzSvd?usp=drive_link
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