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ANOTACE

Tato bakalatska prace se zaméfuje na prozkoumani marketingové funkce obalu a jejich vnimani
spotiebiteli ve vybraném odvétvi. Teoreticka ¢ast prace popisuje zakladni principy tykajici se
marketingu, produktu a obalu. Analytickd cCast prace se vénuje interpretaci ziskanych dat
z dotaznikového Setieni a doporuceni pro obal vybraného produktu dle preferenci

potenciondlnich zédkazniki.
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TITLE
Marketing function of packaging and its perception by consumers

ANNOTATION

This bachelor thesis focuses on exploring the marketing function of packaging and their
perception by consumers in a selected industry. The theoretical part of the thesis describes the
basic principles related to marketing, product and packaging. The analytical part of the thesis
is devoted to the interpretation of the data obtained from the questionnaire survey and
recommendations for the packaging of the selected product according to the preferences of

potential customers.
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4C — marketingovy mix orientovany na zakaznika
4P — marketingovy mix orientovany na produkt
AR - rozsifena realita

B2B — business to business

B2C — business to customers

¢. — cislo

POP/POS — point of purchase/point of sale
TOM - top of mind

USP — unique selling proposition

VR — virtudlni realita

WOM - word of mouth

XR — prodlouzena realita



UVOD

V dnesnim hyperkonkurenénim trznim prosttedi, kdy jsou zdkaznici vystaveni
obrovskému mnozstvi produktti a informaci, nabyva na vyznamu efektivni produktovy
marketing a s nim spojeny design obalu. Obal vyrobku jiz neslouzi pouze jako ochrana zbozi
¢1 nositel povinnych informaci; stal se také mocnym néstrojem marketingové komunikace, jenz
na psychologické tirovni ovliviiuje, jak spotfebitelé dany produkt vnimaji a zda po ném v regale
sahnou. Atraktivni a promysleny obal dokaze v n¢kolika vtetfinach upoutat pozornost, vyvolat

emoce a v kone¢ném dusledku ovlivnit nakupni rozhodnuti zakaznika.

Tato bakalarské prace se zamétuje na marketingovou funkci obalu u sprchovych gelil
a na to, jak tento obal vnimaji spotiebitelé. Cilem bakalatské prace je prozkoumat marketingové
funkce obalu a jejich vnimani ¢eskymi spotiebiteli ve vybraném odvétvi a nasledné navrhnout
doporuceni pro marketingové Upravy obalu vybraného produktu. Na zakladé€ zjisténi z vlastniho
dotaznikového Setfeni jsou néasledné formulovana doporuceni pro upravu obalového designu

vybraného produktu.

Prostfednictvim online dotazniku byly zjiStény aktudlni preference spotiebitelt pfi
vybéru sprchovych geld. Vysledky Setfeni naznacuji, ze z pohledu spotiebitelti jsou klicovymi
faktory pfedevSim viné€ acena produktu, obal by tedy mél tyto dualezité¢ atributy jasné
komunikovat. Ukézalo se také, Ze existuji rozdily v preferencich podle pohlavi, zeny obecné
preferuji mensi baleni a jsou citlivéjsi na cenu, zatimco muzi byvaji ochotnéjsi pfiplatit si za
vétsi objem nebo za multifunkéni vyrobek. Zajimavym zjiSténim je, Ze znacnd Cast
potencialnich zakaznic by zvazila vyzkouseni nového ddmského sprchového gelu od tradiéné

panské znacky Old Spice.

Obal je nedilnou soucasti kazdého vyrobku a plni nejen funkci praktickou jako je
ochrannd nebo informativni, ale i marketingovou. Zejména v segmentu rychloobratkového
zbozi, kde je rozhodovani zdkaznika nékdy impulzivni, mize praveé obal sehrat klicovou roli
v tom, zda si spotiebitel produkt vybere, ptipadné pfi opakovaném nékupu, jak snadno produkt
v regéle rozpozna. Vizualni stranka obalu, jeho tvar, barevnost, materidl nebo informace miize
ovlivnit nakupni rozhodnuti. Sprchové gely piedstavuji typicky piiklad takového produktu,
protoZe vSechny tyto vyrobky plni velmi podobny tcel a neni snadné se vyrazné funkéné odlisit,

a proto se znacky snazi odliSit pomoci designu, viin¢, nazvu nebo slibu urcitého zazitku.

Prace je ¢lenéna do tii kapitol. Prvni kapitola nabizi teoreticky zaklad k danému tématu

a vymezuje klicové pojmy z oblasti marketingu a spotiebitelského chovani. Druha kapitola
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pojednava o marketingu obalu, funkcich obalu, vcetné¢ funkce ochranné, informacni
i propagacni. Tteti kapitola popisuje metodiku a pribéh dotaznikového Setfeni a podrobné
analyzuje jeho vysledky se zaméfenim na preference spotiebiteltl pii vybéru sprchovych gelt.
Dale na zéklad¢ zjisténych poznatk formuluje konkrétni doporuceni pro praxi a predstavuje

navrh obalu vybraného produktu.
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1 ZAKLADNI VYCHODISKA MARKETINGU

Marketing je klicovym néstrojem pro budovani vztahti mezi firmou a jejimi zdkazniky.
Zakladem uspéchu je hodnota, kterou dand znacka nebo produkt ptfinasi uzivatelim. Zakaznik
si Casto nepofizuje pouze samotny produkt, ale také zazitek ¢i pocit, ktery je s nim spojeny.
Marketing ma schopnost pretvaret chti¢ v potfebu a vytvaret v zdkaznikovi pocit, Ze bez daného
produktu nemtize spokojen¢ zit. Jeho cilem je zajistit, aby produkty, které se dostavaji
k zédkazniklim, byly pro né co nejvice piinosné a odpovidaly jejich skute¢nym potiebam. Kdyz
firma uvadi novy produkt na trh, je nezbytné tuto zménu efektivné komunikovat, protoze lidé
piirozen¢ zmény nevyhledavaji. Marketingova podpora pomahé zakaznikiim pochopit, Ze tato
zmeéna je v jejich prospéch. Firmy se tedy snazi vyvijet a uvadét na trh produkty, které co
nejlépe uspokoji potieby jejich cilovych skupin, a diky marketingovym strategiim a cileni na
zakazniky vznikd celd fada inovativnich feSeni a produktti (Karlicek, 2018). Muze se stat, ze
ani samotny zdkaznik svou potfebu zatim neznd, nebo nevi, Ze by mu n¢jaky vhodnéjsi produkt
mohl zivot zjednodusit. Naptiklad pokud by se Henry Ford ptal lidi ve své dobé&, co by si ptali,
nejspise by si ptali rychlejsi koné s delsi vydrzi, nefekli by, ze si pfeji auta. Firma mize byt tou

prvni, kterd na trh s novou inovaci ptijde (Kimmel, 2018).

Jednou z hlavnich uloh marketingu je, krom¢ zvySeni zisku firmy, také sdileni hodnot
a budovani divéry se zdkaznikem. V dneSni dob& uz nemd marketing slouzZit pouze jako
masivni podpora prodeje neboli push strategie, ale je na zdkaznika bran vétsi ohled, jsou
vyslySeny jeho pozadavky a potfeby neboli pull strategie (Kimmel, 2018). Znacka se s nim

timto snazi budovat vztah a zminénou diavéru (Kotler, 2025).

Z pohledu zakaznika by byla idedlni situace, kdy by firma oslovovala kazdého
jednotlivce zvlast’, to je pro firmy zatim nerealné, a¢ se tomu diky umélym inteligencim
v poslednich letech mohou pfibliZzovat. V tuto chvili je pro firmy na poli marketingu dalezité si
trh rozdélit do nékolika segmentd, kterou jsou vnitiné néjakym specifikem ¢i vlastnosti
homogenni. Trh Ize d€lit z riznych pohledd, naptiklad podle toho, jakou cenu jsou zékaznici
ochotni utratit, ¢i jaké hodnoty jsou pro n¢ dilezité. Znacka se pak musi rozhodnout ¢im dany
segment zaujme, jaky marketingovy mix pro skupinu vytvoii, zda bude za zékazniky cilit
nizkou cenou, vyznamnou hodnotou ¢i diferenciaci produktu. Piipadné lze zvolit strategii
koncentrace, kdy je cilovy segment sice maly, ale ma tak ojedinélé potieby, Ze si ho
specifikovanym produktem firma jisté ziskd. Mnoho firem voli strategii diferenciace, kdy se
snazi svij produkt odlisit od ostatnich na trhu a vytvofit pro zakaznika v jeho o¢ich hodnotné;jsi

produkt nez ostatni znacky (Karlicek, 2018).
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Na takto rozdéleny trh Ize jako firma cilit masov€ nebo cilené na kazdy ze segmentt
zvlast. V ramci personalizace marketingu je také mozné vytvofit polotovar nebo shodny
vyrobek ve vice variantach a dotvaret ho na zaklad¢ pozadavka zakaznika (Moudry, 2018a).
Tento krok cileni se také nazyva targeting, po ném uz nasleduje positioning neboli ziskavani
pozice v mysli zdkaznika. V této fazi je dilezité védét, jakou chece znacka pro zakaznika byt

(Karlicek, 2018).

Zéakazniky je mozné délit na segmenty na zaklad¢é demografickych kritérii, kam spadaji
kritéria jako je napiiklad piijem, v€k a pohlavi. Dal§im kritériem je geograficky aspekt neboli
staty, mésta, kontinenty ¢i ulice. Tfetim ze zpiisobli segmentace je psychograficky aspekt, ktery
nahliZi na hodnoty zékaznika, jeho osobnost, charakter a zivotni styl. Pro znackuje Zadouci znat
segment zdkaznikd, na ktery cili, a znat jejich zplisob Zivota, problémy a spole¢né znaky. Na
zaklad¢ segmentu lze stanovit jeSté podrobnéj$i personu, kterd by meéla byt konkrétnim

¢lovékem, ktery ma jasné stanoveny zivotni styl, potfeby a problémy (Karlicek, 2018).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery se zamétuje na produkt (4P), se zaméfuje na product, price,
place a promotion, které lze ptelozit jako produkt, cena, distribuce a propagace. Tento mix lze
vnimat z pohledu zdkaznika zdkaznika (4C), do takového mixu patii customer value, costs,
convenience, communication neboli hodnota pro zdkaznika, nadklady zdkaznika, dostupnost ¢i
pohodli a komunikace znacky. Komunikace zde nahrazuje tradi¢ni pojeti propagace, protoze
zohlediiuje obousmérny charakter vztahu mezi firmou a zdkaznikem (Pfikrylova, 2019).
Zakaznik je pro moderni marketing velmi dilezity, tudiZ je vhodné se na marketingové oblasti
divat 1z jeho perspektivy. Mezi naklady vydané zakaznikem nemusi patfit pouze cena, ale
1 0sili, zaté€z ¢i cas, ktery nakupu ¢i vybéru daného produktu musel zédkaznik obétovat. Pro
marketéry je vhodné se na marketingovy mix koukat vice z perspektivy zdkaznika, aby mu
dodali nejvyssi moznou hodnotu za nizké naklady, v ramci jeho pohodli a dobré komunikace

(Moudry, 2018a).

4P se odviji od stanoveného positioningu znacky a image znacky, které si firma definuje
v ramci strategickych krokti marketingu. Az poté se Ize vénovat taktickym kroktim, mezi které
patii pravé napiiklad marketingovy mix (Karlicek, 2018). Stru¢né teceno, firmy se snaZzi
rozvijet vystupy, které uspokojuji potieby lidi, které jsou spravné nacenény, snadno dostupné

a uc¢inné komunikované cilovym zakaznikim (Kimmel, 2018).
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Podle nedavnych marketingovych koncepci by se to marketingového mixu mohli fadit
také lidé a jim na miru tvofena personalizace. Tento koncept reaguje na vzestup socialnich siti
a také popularizace individualizovanych produkti v posledni dobé (Kimmel, 2018). Dle
Moudrého (2018a) je mozné do marketingového mixu dle riznych koncepci zaradit také obal
produktu, ktery je v praci rozpracovan v dalSich ¢astech prace, nebo také jiz zminovani lidé.
Dale u sluzeb je mozné brat v ivahu zaméstnance nebo proces. VSechny tyto ¢asti mixu mohou

vyznamné ovlivnit zakaznika v rdmci vybéru.

Produkt

je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé. Produkt by mél uspokojovat touhy,
prani nebo potieby zakaznika (Kotler, 2007). Tento produkt vSak nemusi byt jen fyzicky
produkt, sluzba nebo know-how samotné, ale i doplitkové sluzby ¢i benefity, které uspokojuji
zakaznikova potieby nebo prani. Odlisit samotnym produktem se 1ze v rdmci kvality, pouzitém
materidlu, mnozstvi, velikosti, barvach, designu a mnoha dalSich aspektech. Do urcitého
produktu ¢i sluzby Ize vlozit funkéni benefit pro uréitou skupinu zadkaznikti, ktery odpovida

jejich urcité potiebé (Karlic¢ek, 2018).

Jednou z odliSnosti produktu miize byt idesign produktu. Ten je pro zdkazniky
hodnotny, hlavné pokud se s danym produktem setkdva Casto. Design je dileZitym prvkem
emociondlni diferenciace (Forster, 2007). Design ve sluZbach lze aplikovat na interiér prodejny
nebo vizudl webovych stranek. O designu obalu produktu pojedndva cast Design oball

v podkapitole Brand a obal.

Zivotni cyklus vyrobku obsahuje pét zakladnich fazi: vyvoj, uvedeni na trh, rist, zralost
aupadek. Kazda ztéchto etap vyzaduje odliSné marketingové piistupy, nebot’ se lisi
charakteristikami trhu 1 spotiebitelll. Vyvojova faze je pocate¢ni etapou Zivotniho cyklu
produktu, kdy produkt jesté neni na trhu a firma se zamétuje na jeho navrh, vyzkum, testovani
a pripravu uvedeni (Kotler a Keller, 2015). V tivodni fazi produkt neni znamy Siroké vefejnosti
a oslovuje predevsim inovatory, coz predstavuje pouze malé procento populace, a proto jsou
nutné vysoké investice do propagace. Ve fazi ristu se diky pozitivnim recenzim a doporuc¢enim
(WOM) produkt dostava k SirSimu publiku, firma zafind generovat zisk, ale zaroven celi
nastupu konkurence, coz vyzaduje diraz na inovace a odliSeni. Zralost predstavuje vrchol
poptavky a ziskovosti, prodeje vSak stagnuji a trh je jiz siln¢ konkurenc¢ni, coz klade naroky na

udrZeni zakaznické loajality a odliSeni komunikace. Posledni fazi je upadek, kdy dochézi
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k poklesu zdjmu, trh je nasyceny a produkt nakupuji jiz jen opozdilci nebo vérni zékaznici.
V tomto bodé¢ je vhodné zvazit stazeni produktu z trhu, ptipadné jeho inovaci. Délka zivotniho
cyklu se lisi dle typu produktu, ne€které, jako napiiklad Coca-Cola, mohou ziistat na trhu po

desetileti (Moudry, 2018b).

Cena

Cena, obvykle vyjadiena v penézich, je thrada, kterou musi zékaznik zaplatit za uzitek
z vlastnictvi daného produktu (Kotler, 2007). Jde o prvek marketingového mixu, ktery lze
nejpruznéji menit a jako jediny prvek pfindsi firmé piijmy. Dle ceny lze usuzovat hodnotu
produktu. V idedlnich podminkach pro ob¢ strany na trhu, by se vSe prodavalo za rovnovaznou
cenu, za kterou jsou ochotni kupujici produkt koupit a prodévajici prodat a na trhu nebude
prebytek ani nedostatek zbozi. Tato rovnovazna a obéma stranami piijatelna cena se neustale

méni v zavislosti na zajmech kupujicich a dle konkurence na trhu (Moudry, 2018b).

Cenu lze stanovit nékolika zplsoby, dle ndkladii, konkurence ¢i poptavky. Cena
stanovend dle nékladii se vypocita prictenim procentniho ¢i pevné stanoveného zisku
k ndkladim. Je tieba dobfe znat variabilni naklady, fixni naklady i dafiové povinnosti. Cena
orientovana na poptavku je stanovena dle odhadu prodeje a principu elasticity poptavky, ve
které jde ozménu ceny na zdkladé zmén poptdvaného mnoZstvi. Cena stanovena dle
konkurence je nejjednodussi metodou urceni ceny a vychazi z cen, za které na trhu prodava
vyrobky konkurence. Firma nemusi cenu urcovat ptesné dle konkurence, ale miize svou cenu
nastavit niZze asnazit se cilit na cenové senzitivni zakazniky, nebo vySe a obhdjit si ji

v komunikaci vyss$i kvalitou ¢i uzitkem nez konkurence (Moudry, 2018b).

Distribuce

Distribuce je dal§im ndstrojem marketingového mixu, jehoZ tikolem je zajistit, aby se
vyrobek nebo sluzba dostaly v€as aefektivné abezpetné od vyrobce ke konec¢nému
spotiebiteli. Tento proces zahrnuje nejen fyzicky pfesun zbozi, ale 1 vybér distribucni strategie
odpovidajici charakteru trhu a produktu. Rozlisit 1ze pfimou distribuci, kde vyrobce prodava
ptimo zdkaznikovi, a neptimou distribuci, kterd vyuziva meziclanky, jako jsou velkoobchody
a maloobchody. Kazdy dal§i meziclanek v nepiimé distribuci vSak zpravidla zvysuje kone¢nou

cenu produktu (Moudry, 2018b).

Distribuci lze vnimat také jako dostupnost, Ze se produkt dostane ve spravny ¢as, na
spravné misto, tim spravnym zplisobem ke spotiebiteli. Tato cesta by méla byt co nejméne

nakladnd. U kazdého druhu produktu ¢i sluzby je odlisné idealni dostupnost. Naptiklad mensi
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supermarkety, které zdkaznik navstivuje po praci ve vSedni dny vecer, by m¢ly mit oteviraci
dobu delsi a byt situované v centru mésta. V takovém piipadé zakaznikovi nevadi si pfiplatit,
protoze potraviny potfebuje koupit napiiklad na vecefi. Naopak velké hypermarkety, kde
zakaznici nakupuji velké tydenni nakupy, mohou byt umistény na okraji mésta, protoze na
velky nakup zdkaznik obvykle jede autem. Naopak u velkych nakupti zdkaznik vice vyhledava
akce alevnéjsi produkty nez u malych obchodll v centru mésta. Spravny zplisob mize byt
forma v jaké je produkt prodavan, naptiklad ovoce ihned ke konzumaci je jiz rozkrajeno, ke
kelimku jogurtu je v baleni 1zic¢ka, pfesnidavky nejsou ve skle, ale v pytlicku, ze kterého déti
mohou rovnou jist, maso je prodavano jiz naporcované. Forma se odviji od toho, k jakému

ucelu ma produkt slouzit, zdkaznici jsou ochotni si za pohodli zaplatit (Karlicek, 2018).

Distribu¢ni cesty plni tfi hlavni funkce, prvni znich je obchodni, kterd propojuje
subjekty trhu, dale logisticka, kterd zajistuje piepravu a skladovani, a posledni funkci je
podptrna, do které patii marketingovy vyzkum, propagace a tiidéni zbozi. Podle intenzity
prodeje je mozné definovat tii typy strategii. Intenzivni, selektivni a vyhradni distribuci, z nichz

kazda je vhodna pro jiny druh zboZzi a vyzaduje odliSny pfistup k umisténi a obsluze trhu.

Velkoobchod funguje jako mezi¢lanek, ktery nakupuje zbozi od vyrobct ve velkém
a prodava ho dalSim podnikatelskym subjektim, které produkt dal prodéavaji. Maloobchod
naopak predstavuje konecnou féazi distribu¢niho procesu a prodava zboZi pfimo koncovému
zakaznikovi. Pro maloobchod je charakteristicka vysoka konkurence a dlraz na uspokojeni
aktudlnich potiteb zdkaznikli na trhu. Mezi maloobchody patii napiiklad prodejny denni

potieby, supermarkety, hypermarkety, diskonty nebo hobby markety (Moudry, 2018b).

Vyznamnou roli hraje maloobchodni mix, zahrnujici cenovou strategii, sortiment,
vzhled prodejny a kvalitu dopliikovych sluZzeb. Samotny nakup produktu miize byt pro
zakaznika zé&zitkem, ktery se mulzZe stat konkuren¢ni vyhodou (Karlicek, 2018).
V konkurenc¢nim prostiedi se uplatituji i obchodnické triky, které podporuji impulzivni ndkupy,
naptiklad darkové ¢i zvyhodnéné baleni ¢i point of sale (POS) marketing, ktery je zaméfen na
misto prodeje. Maloobchod tak plni nejen prodejni funkei, ale i1roli v komunikaci znacky,

marketingu a vytvareni konkuren¢ni vyhody (Moudry, 2018b).

Propagace
Posledni slozkou zdkladniho marketingového mixu je propagace, kterd ptredstavuje
systém nastroji slouzicich ke komunikaci hodnoty produktu smérem k zakaznikovi. Jejim

hlavnim cilem je informovat, piesvédcit a motivovat zdkaznika k ndkupu. Propagace pfispiva
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k tvorbé poptavky, budovani znacky a vztahu se zdkaznikem a také k posilovani postaveni
firmy na trhu. K propagaci produktu ¢i znacky se vyuziva komunikaéni mix, ktery zahrnuje pét
zakladnich nastroja, reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni
prodej. Reklama je masovy néstroj s cilem ovlivnit spottebitelské vnimani, ale v dneSni dob¢
uz lze provést vice cilené v ramci jednotlivych segmentl. Zatimco osobni prodej a piimy
marketing umoziuji individudlni aadresnou komunikaci. Public relations pracuji
s dlouhodobym budovanim davéry a pozitivniho obrazu firmy v ramci neplacené reklamy.
Venkovni reklama slouzi k budovani povédomi o znacce, televize a rozhlas oslovuji masovée
zakazniky, zatimco internet a socialni sit€¢ umoziuji cileni na konkrétni segmenty a zakazniky

(Moudry, 2018b).

Propagace firmy v dnes$ni dobé v mnoha ptipadech probihd omnikanalové, kdy firma
nevyuziva pouze 1 kanal, ale rovnou vicero, které spolu koresponduji, a firma pomoci vSech
kanalti buduje jednotnou znacku. Marketing I1ze d€lit na offline a online, kdy ob¢ ¢asti maji ve
strategii své misto. V dnes$ni dob€ uz nelze uvazovat jen vyhledavace, srovnévace, newslettery,
obsahy na webu, ale i umélou inteligenci, kterou uZzivatelé vyuzivaji stale vic, pravé misto
klasickych vyhledavacii. Firmy do své propagace také zaclenuji rozsitenou realitu (AR), ve
které zakaznikovi umozni pienést digitdlni prvek do redlného prostfedi. Tuto technologii
vyuzivaji napiiklad n&které kosmetické e-shopy, které umoziuji zdkaznikovi vyzkouset si
varianty produktii pomoci fotoaparatu na mobilnim zafizeni, nebo né€které internetové obchody
s brylemi nabizi zakazniklim si bryle virtudlné vyzkouSet. Tato technologie spolu s virtualni

realitou (VR), patii do prodlouzené reality (XR) (Kotler, 2025).

Marketingova komunikace je proces pienosu informaci mezi a zakaznikem. Cilem je,
aby zdkaznik spravné pochopil sd€leni areagoval idedlné¢ ndkupem produktu ¢i jinym
poZadovanym chovanim. Efektivni komunikace zavisi na spravném zvoleni nastroje, kterym

bude firma k cilovym zdkaznikim komunikovat, formy a obsahu sdéleni (Moudry, 2018b).

V konkurencnim a globalizovaném prostiedi, kde je nabidka produktt a sluzeb Siroka,
se firmy musi velmi soustedit na presvéd¢ivou komunikaci se zakazniky. Uspé&ji pouze ty
podniky, které dokaZzou spravné pochopit zakaznické potieby, pfizplsobit jim svou nabidku
a efektivné tuto hodnotu sdé€lit prostfednictvim vhodné zvolenych komunikacnich nastroji.
Utinna marketingova komunikace vyzaduje schopnost nejen sdélovat, ale také naslouchat

(Prikrylova, 2019).
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Vyznamnym konceptem v oblasti marketingové komunikace je model AIDA,
z anglickych slov awareness, interest, desire a action, ktery popisuje Ctyti psychologické faze,
jimiz spottebitel prochazi pied nakupem. Jednotlivé kroky jsou upoutani pozornosti, vzbuzeni
zajmu, vyvolani touhy a dosazeni akce, vétSinou nakupu. Tento model napomaha pii navrhu
ucinné reklamni kampané a pfi tvorbé komunikacni strategie. Marketingova komunikace
pfedstavuje strategicky nastroj pro fizeni vztahu se zdkaznikem a miize pusobit racionalné,
moralné nebo emocionalné. Pfi spravném pouziti piispivd ke zvySeni prodejl, loajality

zakaznikl a dlouhodobému rtistu znacky (Moudry, 2018b).

Soucasné komunikacéni strategie se déli na business to business (B2B) a business to
customers (B2C). B2B je zaméfena na meziclanky, jako jsou velkoobchody a maloobchody,
zatimco B2C smétuje ke kone¢nému spotiebiteli. V obou ptipadech je nutné ptizplisobit jazyk,

kanaly a formu sdéleni specifikiim a pozadavktiim cilové skupiny (Moudry, 2018b).

Marketing v misté prodeje (POP) zahrnuje veskeré aktivity a néstroje realizované ptimo
v prodejné, jejichz cilem je ovlivnit zakaznika k nakupu produktu (Bocek, 2009). Tato forma
komunikace piedstavuje posledni bod kontaktu se zakaznikem pfed jeho ndkupnim
rozhodnutim a mtze vyznamné piispét k podpofe znacky a zvySeni jejiho zapamatovani
(Zamazalova, 2010; Jesensky, 2018). Mezi bézné nastroje POP marketingu patii naptiklad
stojany, plakaty, ochutnavky nebo testovani produktli pfimo na prodejni plose. Pokud jsou tyto
prvky vcetné obalu spravné navrzeny, mohou nejen piipomenout znacku, ale také vyvolat
impulzivni ndkupni chovani diky probuzeni zvédavosti a touhy produkt vyzkousSet (Liljenwall

a Daugherty, 2013).

1.2 Spotrebitel a nakupni chovani

Aby firma pochopila, pro¢ si zdkaznik vybird urcité zbozi, zatimco jiné nikoli, tak je
nutné pochopit jeho pottebu, kterou mu produkt ma uspokojit. Zakaznik ma urcitou motivaci,
diky které je motivovan produkt koupit. OvSem stejna potieba nckolika zakaznikii nutné
neznamena stejnou cestu k jejich uspokojeni. Kazdy mize byt zvykly na jiné feSeni. Mezi
dualezité aspekty, které je tfeba pfi cileni na urcité zdkazniky zvazovat jsou pohlavi, vek, socidlni
status, piijem, demografické udaje, vzdelani, Ci v jaké fazi zivota se zakaznik nachéazi. Ovsem

kazdy trh ma jiné aspekty, diky kterym si zakazniky segmentuje (Karlicek, 2018).

Potfeby zdkaznika lze sefadit dle Maslowovy pyramidy potieb, kterou zmifiuje ve své
publikaci Kotler (2007), kde jsou zakladem fyziologické neboli biologické potieby. Az poté,

co ma dany ¢lovék uspokojené biologické potieby, tak se zabyva naplnénim potieby pocitu
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bezpeci ajistoty. Toto uspokojovani pokracuje dale stejnym zplsobem na potiebu
sounalezitosti a lasky, poté potfebu uznani a sebeucty, naposledy k potiebé seberealizace.
Firma by pifi zkoumani zédkaznika neméla opomijet ani jeho hodnoty anavyky. VétSina
produktii neplni pouze tu jednu primarni potiebu, pro kterou byla urcena, ale zaroven s ni dava

zakaznikovi urcity pozitek ¢i zazitek (Karlicek, 2018).

Vybér produktlh nemusi byt zdkazniky ocenén, naopak velké mnozstvi moznosti mize
zpusobovat neptijemné pocity prehlceni. Zakaznik mé k jednotlivym znackam odlisné postoje.
Kazda znacka v zakaznikovi miize vyvoldvat odlisné pocity a ma odliSnou symboliku. Diky
produktiim a znackdm maji zakaznici moznost projevit sami sebe prave skrze symboliku, kterou
dané¢ znacky maji. Nebo naopak se zédkaznici néjakym znackdm ¢i produktim vyhybaji
z diivodu, Ze nechtéji byt spojovani s myslenkou, se kterou je onen produkt spojovan. Postoj se
sklada z nékolika slozek, kognitivni, emociondlni a behavioralni. Do kognitivni slozky patii
znalosti a nazory ¢lovéka o daném objektu, jsou to pievazné fakta ¢i domnénky, které zdkaznik
kdysi ptecetl ¢i se n€kde dozveédél a v danou chvili si je dokdze vybavit a jsou pro ného
relevantni. Pod emociondlni slozkou se skryvaji pocity a emoce, které mé zékaznik s produktem
¢i znackou spojené, at’ uz jsou pozitivni ¢i negativni. Tyto pocity mohou byt vzbuzené sympatii
s hodnotami znacky, ptedeslou zkuSenosti s produktem, doporucenim ¢i jinou skute¢nosti.
Emocni aspekt byva v rozhodovacim procesu velmi zdsadni a Casto se podili na konecném
rozhodnuti zékaznika. Behaviordlni slozka se tykéd toho, jak s produktem béZzné zékaznik

naklada, co je pro ného normalni uziti daného produktu (Karli¢ek, 2018).

Lidé maji potiebu soundleZitosti, kterou zminuje 1 Maslow ve své pyramidé potieb,
kterou si mohou chtit uspokojit pravé v referencni skupiné. Tato skupina zdkazniky motivuje
k ur¢itétmu chovani, protoze si do ni pfeje Ci nepieje patfit. Zadkaznik se bud’to s chovanim
takové skupiny ztotoziuje a do jisté miry se inspiruje chovanim jejich ¢lend, aby své ¢lenstvi
ziskal ¢i si ho udrzel. V opacném piipadé¢, pokud zékaznik nechce byt s takovou skupinou

spojovan, tak se snazi chovani typické pro danou skupinu co nejvice omezit (Karlicek, 2018).

Zékaznici, obecné lidé, povétSinou diveétuji zraku nejvice ze vSech smysli. Lidskému
oku je pfijemné koukat na néco hezkého, proto by firmam meélo na designu produktu a obalu
nebo vizudlni komunikaci zalezet. K tvorbé vhodné vizudlni identity je dualezité znat svého
zakaznika a tudiz védét, co on povazuje za libivé a piijemné. Pokud zékaznikovi je néco
vizualné piijemné a pisobi mu to pozitivni emoce, tak je s velkou pravdépodobnosti bude chtit

zazit znovu. Mezi univerzalni prvky, které jsou vétSinou povazovany za libivé patii jednota,
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kdy vSechny jednotlivé prvky obrazu zapadnou do celku aladi spolu. Dal§im vyznamnym
kritériem je rovnovaha, kdy prvky jsou soumérné nebo odpovidaji ocekavani zdkaznika. Mezi
tyto prvky patii také rytmus, ktery mtize byt proveden ve formé uspotfadani podle barev,
vetsinou od nejsvetlejsi po nejtmavsi, nebo také linka, ktera prirozené vede lidskou pozornost,
lidé maji tendenci danou linku nasledovat a zjistit, kam vede. Zlaty fez je velmi pfivétivy pro
lidské oko a vyobrazeni, ktera jsou tvofena dle tohoto pravidla jsou pro ¢loveka estetické

(Jesensky, 2018).

Upoutat pozornost ¢lovéka v dnesni dobé neni snadné, proto je tfeba zakaznikovi
dostatecné rozumét, aby firma mohla komunikaci a produkt uzpiisobit jemu samotnému.
Obecné ve vizualni komunikaci poutaji pozornost lidi malé déti, mlad’ata zvitat nebo i postavy
lidi obecné. Lidé pomoci zrcadlovych neuronti (Rizzolatti, 2004) maji schopnost zrcadlit emoce
z vizualni komunikace, naptiklad pii sledovani reklamy, kde sedi lidi s pfateli, tak se i zdkaznik

do takové situace dokaze jen z obrazku vcitit (Jesensky, 2018).

Je dulezité¢ veédét, ze ne vzdy musi byt kupujici také uzivatelem daného produktu.
U urcitych produktt jsou spotiebitelé odlisni od zdkaznikd. Naptiklad détské hracky kupuji
rodi¢e pro své déti, v mnoha partnerstvi jesté stale nakupuji zeny produkty denni spotieby pro
své muZze a ostatni ¢leny domdacnosti, produkty, které jsou urceny jako darky také nejsou urceny
ke spotiebé kupujiciho. Pro znacku je dulezité si toto uvédomovat a zapracovat to do své
komunikace. AvSak neni jednotn€ dané, zZe je lepsi cilit pouze na kupujiciho, protoZe naptiklad
u koupé produktl pro déti hraji kliCovou roli pravé déti a jejich chuté ¢i z4jmy, a¢ kupujicimi
jsou jejich rodice. V idealnim ptipad€ by znacka méla komunikovat jak ke spotiebiteli, tak ke

kupujicimu, ale na kazdého je tfeba piisobit jinym stylem (Karlicek, 2018).

Mezi ¢lanky, které maji na nakup vliv nemusi patfit pouze uZivatel a kupujici, ale
1 externi ovliviiovatel, kterym mitiZze byt naptiklad influencer z online prostiedi nebo herec ¢i
znadmy, ktery znacku ¢i produkt doporuci. Takovymto mezi¢lankem miiZze byt i odbornik
v daném odvétvi, napiiklad doktor, prodejce nebo osoba z oboru. Napiiklad pii koupi nabytku

do domécnosti mize mit zna¢ny vliv architekt, ktery navrhl prostor (Karlicek, 2018).

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Aby znacka mohla na svého zakaznika vhodné cilit, tak musi znat jeho model ndkupniho
chovani a konkrétni prvky pro dany segment. V kazdém odvétvi miize byt cesta ke koupi
produktu ¢i zakoupeni sluzby trochu rozdilnd a mezi jednotlivymi prvky mohou byt jinak

dlouhé casové useky. Pomérné vyznamnym faktorem v tomto chovani je cena produktu, od
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které se odviji, jak zodpovédné zdkaznik k zvaZzovani koupé€ pfistoupi. Lidé se zaobiraji spise
vétsimi nakupy, u malych vSednich nakupt jako je ndkup potravin ¢i drogérie nechtéji travit

mnoho casu (Karlicek, 2018).

Rozpoznani potieby

J

Hledani informaci

.

Hodnoceni alternativ

¥

Nakupni rozhodnuti

\

Nakup

2

Ponakupni chovani

Obrazek 1 — Rozhodovaci proces u vyznamnych nakupii

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2007

U extenzivnich, vyznamnéjSich, nakupti zakaznik prochazi 6 fazemi rozhodovaciho
procesu, které jsou vyobrazeny na obrazku 1. Tento rozhodovaci proces zékaznika zacind fazi
rozpoznani potfeby, kdyZ spotiebitel zjisti, Ze mu né€co chybi ¢i nevyhovuje. Ma potiebu, kterou
mu stavajici produkt ¢i jiny substitut neuspokojuje. MlZe se jednat o n€jakou frustraci ¢i
nedostatek produktu ¢i sluzby. Toto stadium pisobi nepohodli, které chce zakaznik odstranit

(Karlicek, 2018).

Potom co spotiebitel rozpozna, Ze ma potiebu, tak se pfesouva do faze hledani informaci
o dostupnych variantach, které by mohly jeho potebu uspokojit. Zvazuje, ktera varianta mu
uspokoji jeho potieby nejlépe, jaké jsou relevantni varianty na trhu a mozné substituty daného
feSeni. V této fazi uzivatelé také mohou prochazet recenze ¢i odborné ¢lanky. A€ se uzivatel
snazi najit nejvhodnéjsi variantu, kterda maximalizuje jeho uzitek za co nejmensi cenu, jen
ziidkakdy zvazuje vSechny moZznosti na trhu. VétSinou se zaméti na zvazovany soubor neboli
vybér z dostupnych variant na trhu, které mu jsou sympatické. Pro mnohé jsou vSechny
moznosti na trhu a informace o nich pfili§ zahlcujici, proto se snazi jejich moznosti volby
omezit. Cim vétsi riziko se s koupi poji, tim vice energie jsou zékaznici ochotni vénovat resersi

informaci o dostupnych variantach (Karlicek, 2018).
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Na zaklad¢ informaci, které si zdkaznik o zvazovanych moznostech zjistil se snazi
rozhodnout, ktera varianta je pro né¢ho nejvhodnéjsi. V této fazi hodnoti nejen na zéklad¢ faktt,
ale 1 na zaklad¢ pocitt, které v ném zvazované produkty vzbuzovaly. Ac¢ se zakaznik na zéklad¢
dosavadnich informaci rozhodne pro nékterou z variant, stale je mozné, ze svou volbu zméni
na zaklad¢ dostupnosti a servisu spojenym s danou variantou. MiZe se naptiklad stat, ze
zakaznika odradi na online obchod¢, ze produkt obchod doda az za delsi cas, pripadné slozitost
provedeni nakupu (Karlicek, 2018). Existuji psychologické mechanismy, které mohou
rozhodovani spotiebitele ovlivnit, mezi né naptiklad patii dusevni vlastnosti, které urcuji, cemu
zakaznik vénuje pozornost a ¢eho si v§ima, dale také dispozice, zkuSenosti a védomosti, postoje

a vlivy okoli (Vysekalova, 2011).

Jakmile si obchod zékaznika ziské ve fazi hodnoceni, je tfeba, aby jiz pted sebou nemé¢l
zadné prekazky, které by ho mohly od koupi odradit. V kamenném obchodé se tyto komplikace
mohou pojit naptiklad s dostupnosti produktu, omezenou oteviraci dobou obchodu, slevou
podminénou vlastnénim zdkaznické karty, ¢i snedivéryhodnym prodejcem. Dilezitym
faktorem v této fazi je celkova atmosféra prodejniho mista, pokud zdkaznik vnima prostiedi
jako neptijemné, chaotické nebo neprofesiondlni, mize se rozhodnout ndkup neuskutecnit

(Karlicek, 2018).

V piipadé Ze vSe probéhne hladce a zadkaznik produkt koupi, tak nasleduje faze, kdy je
velmi dulezité, aby mu produkt splnil jeho ocekéavani a uspokojil pottebu, kvuli které¢ koupi
zvazoval. O¢ekavani zdkaznika by firma nem¢la 1zivé zvySovat v piipadé, ze takové standardy
nemuzZe splnit. Tim firma ublizuje sama sob&. Naopak je lepsi stanovit ocekavani, které je firma
schopna s jistotou splnit a poté zlepsit svou sluzbu ¢i produkt o néco navic, co pfed¢i nastavené
ocekavani zakaznika (Kotler, 2007). U nékterych nakupi, pokud produkt nesplituje o¢ekavani
zakaznika, mize nasledovat pondkupni kognitivni disonance (Shermer, 2008), kdy zadkaznikovi
pfijde, Ze jim zvolena varianta nakonec neni tou nejlepsi a ukazuji se mu jeji Spatné stranky,
zatimco na nezvolenych variantach si za¢ina v§imat primarn€ pozitiv. Takové poznani miiZze
zakaznik sdilet s okolim, coz neni pro firmu Zadouci (Jesensky, 2018). Znacka by v této fazi
nejistoty nad spravnosti vybéru nejvhodnéjSiho produktu neméla byt pozadu a méla by
zakaznika svou péci ujistit, ze zvolil dobfe. V tomto ptipade je vétsi pravdépodobnost, ze se
zakaznik pii dal$im ndkupu vrati. Tim nejlep$im, co zdkaznik mize firmé vratit jsou pozitivni
recenze a pozitivni zpétna vazba mezi prateli. OvSem v piipad¢ nespokojenosti zakaznika je

mozné, ze bude Sifit negativni word of mouth (WOM), které se mezi lidmi §ifi rychleji nez ta

pozitivni, protoze zdkaznik ma vétsi tendenci zkuSenost pfedat vice lidem (Karlicek, 2018),
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také negativni zpravy zfejmeé poutaji vice pozornosti (Sen, 2007). Rtizné formy WOM se mohou
Sifit v dneSni dob¢ ionline naptiklad diky online recenzim, diskusim ¢i influencertim.
Zkusenosti a doporuceni druhého ¢lovéka je jeden z nejvice hodnotnych zdroju pti rozhodovani

(Karlicek, 2018).

Ne vzdy je nutné podstupovat pti ndkupu vSechny vyse zminéné kroky, zkraceny proces
rozhodovani pro rutinni ndkupy neboli zvyklostni nakupy (Vysekalova, 2011) je vyobrazen na
obrazku 2. U mén¢ zéasadnich ndkupti se mnohdy zékaznik nerozhoduje dle analyzy trhu, ale
zvoli svou doposud bézné€ volenou variantu ¢i variantu, kterd je pro n¢ho top of mind (TOM)
neboli se mu vybavi jako prvni pfi pomysleni na danou kategorii. Pfi ndkupu rychloobratkového
zbozi, kam patii naptiklad bézné potraviny a drogistické zbozi, zdkaznik vybird dle svych
dosavadnich zkuSenosti, pokud je se stdvajici znackou spokojen, tak ji pravdépodobné vybere
1 pti dalS$im nakupu, protoze se nebude chtit zaobirat analyzou alternativ. U cenové dostupného
rychloobratkového zbozi, ktera ma signifikantni obal, ¢esti zakaznici mnohdy nefesi ani ndzev

znacky, ale jen vizudl produktu jako celku, dle kterého znacku hledé (Karlicek, 2018).

Rozpoznani potfeby

Y

Hledani stavajici znatky

s

Nakup

2

Ponakupni chovani

Obrazek 2 — Rozhodovaci proces u rutinnich nakupi

Zdroj: Viastni zpracovani podle Karlicek, 2018

U takovych nakupt, kdy spotiebitel nakupuje néco opakovang, je velmi dulezité, aby
snadno rozpoznal znacku v obchodé¢ mezi ostatnimi produkty. V tomto piipade jde
o rozpoznani znacky neboli brand recognition. AvSak zdkaznik nakupuje 1 impulzivné, takové
rozhodovani je zaznamenano na obrazku 3, naptiklad takové bramburky, suSenky a jiné
pochutiny si koupi spottebitel az potom, co dané produkty vidi v regélu (Karlicek, 2018). Pro
tyto mén¢ vyznamné produkty si zakaznik zamérné do obchodu vétSinou nejde. U impulzivnich
nakupt nehraje rozhodovani velkou roli, ale projevuje se reaktivni chovani (Vysekalova, 2011).

Zakaznik tedy nakoupi znacku, kterd ho v obchodé upoutad nebo je zrovna v akci. Proto ani
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u takovych nakupt zakaznik bézné neprovadi analyzu trhu anedéld slozit¢ vyhodnoceni
(Sutherland, 2000). Pro znacku je dilezité, pokud jejich produkt spada do impulzivnich nakupt,
primarné byt mezi hlavnimi znackami, které se zdkaznikovi vybavi pfi uvazovani nad danou

kategorii produkti, jde o brand recall neboli vybaveni znacky (Aaker, 1996).

Rozpoznani potfeby

J

Impulzivni rozhodnuti

¥

Nakup

v

Ponakupni chovani

Obrazek 3 — Rozhodovaci proces u impulzivnich ndakupii

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicek, 2018

Firmy, které prodavaji rychloobratkové zboZzi, nebo zbozi, které je typické pro
impulzivni nakupy, by se mély primarn¢ zajimat o to, aby se potenciadlni zdkaznici znali.
U téchto produkti je velmi dulezity marketing v misté prodeje, ktery mad na zakaznika
vyznamny vliv pii koupi. Pokud zdkaznik znacku znd, a dokonce si ji v§imne v obchodg, tak je
pravdépodobné, Ze si ji koupi. V piipadé€, Ze jedinec znaCku zn4, ale nepotkava ji v obchodg,
tak si ji pfi touze naplnit potiebu nevybavi, nebo je cesta k ziskani produktu tak sloZité, Ze si
vybere jiny produkt ¢i znacku. Naopak, pokud zdkaznik znacku nezna, ale potka ji v obchodg,

tak bude ke koupi také skepticky (Karlicek, 2018).

Design obalu hraje roli v hodnoceni nabidek, ma tedy vliv ve fazi vyhodnocovani.
Vétsinu nakupt v Ceskych hypermarketech a supermarketech uskuteénuji (71 %) ¢i ovliviuji
zeny (POPALI, 2015), tak je dalezité hledét na to, aby byl marketing cilen na né&, i pokud produkt
neni pifimo jim urcen. V ptipad¢, Ze se firma zaméfi i tak primarné na muze, tak je dalezité, aby
obal Zeny od vybéru alespon neodrazoval (Jesensky, 2018). Atraktivni ajasny obal mtize
ovlivnit impulzivni nakupy v misté¢ prodeje, zvlast¢ pokud je podpoien néjakou POS
komunikaci, kterd zdirazituje vyhodnost ndkupu a pfipominad potiebu produktu. Jak
v hypermarketu, tak supermarketu je vétSina nakupl z primarniho regalu s kategorii zboZi,
proto je tfeba produkt dostatecné od konkurence pomoci obalu odlisit, aby ho zakaznik

bezpecné a snadno rozeznal (POPAI 2015).
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Matice ECID

Na obrazku 4 je matice ECID, kterd vyobrazuje kvadranty, do kterych spadaji produkty
dle typu ndkupu. Lid¢ nevénuji mnoho pozornosti nakupiim, které jsou nutné, casto se opakuji,
nepiedstavuji vysokeé riziko a uzivatel€ si jejich ndkup velmi neuzivaji, a¢ nemusi byt vylozené
nepiijemny. Mezi takové produkty mize patiit naptiklad nezbytné potraviny a hygienické
pomiicky, tyto produkty se nachazi v oblasti oznacené Cislici 0. Produkty s nizkym vnimanym
rizikem a spojené s piijemnym pocitem byvaji Casto objektem impulzivnich nédkupti, do této
skupiny produktl patii pochutiny, Casopisy, hry, dekorace ¢&i kvétiny, které lze nalézt
v oblasti 1. Cim v&tsi riziko se s nakupem poji, tim vice zakaznik nakup zvazuje. Zatimco
u produktl s vysokym rizikem a spojenych s ptijemnym pocitem (oblast 4) se zdkaznik docela
ochotné zabyva nabidkou sdm, tak u produktd s vysokym rizikem a nepfijemnym pocitem
(oblast 3) ptfi nakupu si zédkaznik velmi rad necha poradit od odbornika. Samoziejmé se tato
matice mize u jednotlivych zdkaznika lisit naptiklad na zaklad¢ véku ¢i zajmu (Karlicek,

2018).
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Obrazek 4 — Matice ECID
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicek, 2018

1.4 Faktory ovliviiujici chovani a rozhodovani spotrebitele
Nelze opomenout vliv konkurence na trhu. dneSnim globalizovaném prostiedi je pro

znacky velmi slozité odlisit svlj produkt od konkurence, zvlasté pokud je trh zaplaven nabidkou
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podobnych vyrobkl. pfipadé, ze zdkaznik vniméd nékolik produktl jako velmi blizké
substituty nevidi mezi nimi podstatny rozdil, dochdzi ke sniZzeni jeho loajality ke konkrétni
znacce. Rozhodujicim faktorem se pro néj casto stdva cena, ktera v ocich spotiebitele ziskava
na vyznamu jako hlavni kritérium. Toto vede ke zvySeni tlaku na znacky, aby budovaly
jedine¢nou image svého produktu, nebo aby hledaly zptsoby, jak zdkaznikim nabidnout

ptfidanou hodnotu, dle které by je zdkaznici upfednostiiovali (Karli¢ek, 2018).

Vétsina nakupti, 70-90 % ucinénych (Vysekalova, 2011), je ucinéna nevédomé, na
zékladé emoci a predchozich zkusenosti. Clovék je primarné emocionalni bytost, ktera obcas
mysli. Tudiz by firma méla zvazovat i to, aby zdkaznikovy byla primarné¢ sympaticka, aby se
s ni mohl zadkaznik ztotoznit a oblibil si ji. Mozek se dale nezabyva vécmi, kterd nevzbuzuji
néjaké emociondlni pocity ¢i reakce. Ve vétsing piipadil je Zadouci, aby znacka v zdkaznikovi
vzbuzovala emoce dobré, idealné péstovala se zdkaznikem dlouhodoby kladny vztah, ale
v tomto pojeti miize byt i negativni reklama vhodna v rdmci zapamatovani mezi vetejnosti. Na
efektu vzbuzeni silnych emoci stoji guerilla marketing, ve kterém znacky povétSinou reaguji na
emocionaln¢ silné informace, tudiz se stanou lehce viralni a zapamatovatelné, zaroven takovato
forma marketingu nese velkd rizika kontroverze (Orange Academy, 2024). Produkt miize
zakaznika v obchodé emocionaln¢ zaujmout pomoci POP reklamy, kterd podporuje prodej
produktu a touhu dany produkt vlastnit ¢i mit. POP komunikace ¢i pravé obal produktu mize
byt tvofen tak, aby zédkaznikovi evokoval piijemné pocity, které bude mit, aZ si produkt koupi

a bude ho uzivat (Jesensky, 2018).

Zbozi 1ze délit mezi dva druhy, high a low involvement. Rychloobratkové zbozi patii
do low involvement skupiny. Zakaznik nad koupi hluboce nepfemysli a v obchod¢ si vybira
vetSinou az primo v sekci produktu nebo u regéalu s danou kategorii. Zakaznik zpravidla saha
po jiz ovefené znacce, se kterou ma zkuSenosti, ptipadné po produktu, ktery ho v regalu zaujme,
tteba slevou nebo obalem. Naopak high involvement zbozi vyZaduje peclivejsi zvazovani

(Vysekalova, 2011).

Pro marketing mé& zobort psychologie nejvétsi vyznam pravé spotiebitelska
psychologie, kterd se zaobira zdkaznikem. Spotiebitelské chovani je hnano touhou uspokojit
potieby alze na n€ho nahliZzet z riiznych perspektiv. Lze se zamé&fit na zkoumani chovani

jednotlivee nebo zkoumani celé skupiny az socialniho ¢i kulturniho chovani (Kimmel, 2018).
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2 MARKETINGOVA POLITIKA PRODUKTU

Vyrobky je mozné Clenit podle délky spotfeby na vyrobky kratkodobé spotieby,
dlouhodobé spotieby. Mezi vyrobky kratkodobé spotteby patii napiiklad potraviny, drogistické
zbozi apohonné hmoty, zatimco do dlouhodobé spotfeby patii napiiklad auta, domaci
spotfebiCe a nabytek. Také je mozné je Clenit dle konecného spotiebitele na kapitalové statky
a spotiebni zbozi. Kapitalové statky se lisi tim, Zze je zamysleno je dale zpracovavat, jde
napiiklad o stroje, suroviny ¢i polotovary. Mezi spotiebni zbozi, které je uréené ke konecné
osobni spotiebé lze zaradit naptiklad kolo, potraviny, obleCeni ¢i drogistické zbozi. Dle

jednotlivého zatazenti je tieba piizpusobit cely marketing daného produktu (Moudry, 2018b).

Komplexni vyrobek

Zakaznik jednotlivé vrstvy vyrobku vétSinou nerozliSuje a snazi se vyhodnotit vyhody
a pfinosy, které nejlépe uspokoji jeho potfebu. Pro marketingové ucely je ale vhodné si produkt
umét rozlozit do vrstev jako je vyobrazeno na obrazku 5. Hlavni jadro produktu by mélo
priméarné uspokojovat potiebu spotiebitele, kvili které si produkt koupil. Jedna se o zékladni
uzitek, ktery spottebitel vyzaduje, naptiklad auto musi piepravovat z mista A do mist B, pracka
musi umét pradlo vyprat. Dalsi vrstva, vlastniho vyrobku, zahrnuje také obal, funkénost, design
vyrobku, kvalitu a také znacku. Za tfeti vrstvu lze povazovat rozsiteny vyrobek neboli sluzby,
které jsou spojené se zakladnim vyrobkem a spotfebitel v nich mize shleddvat vyhodu.
O rozsiteny vyrobek jde naptiklad u instalaci od prodejce, prodlouzené zaruky, servisu i
moznosti koupi vyrobku na leasing ¢i v ramci n€kolik splatek. V dnesni dobé je vhodné se
zam¢fovat na rozSiteny produkt a snazit se zakaznikovi vyhovét v ramci vyhod oproti

konkurenci (Moudry, 2018b).

Vlastni vyrobek Rozsifeny vyrobek

Obrazek 5 — Komplexni vyrobek
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Moudry, 2018b
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Obal
Jak jiz bylo zminéno, obal lze zatadit do vrstvy vlastniho vyrobku spolu s designem
produktu, kvalitou a dal§imi zminénymi prvky. Obal v dnesni dobé mulize byt vyznamnym
propagacnim prvek, ktery ovliviiuje to, zda si zadkaznik produkt koupi nebo ne. U nékterych
vyrobkl je obal nedilnou soucasti vyrobku, naptiklad u balenych vod, potravin, drogistického

zbozi, zv1asté u tekutych vyrobk.

2.1 Funkce obali

Obal produktu musi produkt primarné chranit, aby se k zdkaznikovi dostal v potadku
ave stavu vhodném k pouziti. U rychloobratkového zbozi hraje obal pomérné velkou roli,
protoze se zakaznik rozhoduje o ndkupech mnohdy az piimo pied regalem v obchod¢ (Wynne-
Jones, 2016). I obal produktu je soucasti marketingu a miize zakaznika v obchod¢ zaujmout

a presvédcit ho ke koupi (Karlic¢ek, 2018).

Obal by mé¢l produkt dostateéné ochranit pred tim, nez bude vyuzit uzivatelem. Pokud
to produkt vyzaduje, tak by mél byt znovuuzaviratelny a umoznovat bezpecné otevirani
a zavirani produktu (Karlicek, 2018). Pokud je produkt kiehky, tak potitebuje dostatecny
manipulacni obal, ktery chrdni vyrobek pfed poskozenim a ulehCuje manipulaci (Moudry,

2018b).

Obal by mél nést také vSechny potiebné informace o produktu, jako je ndzev produktu,
sloZeni, nadvod k pouZiti, objem nebo hmotnost a datum minimalni trvanlivosti. Pokud je
produkt prodavan v Ceské republice, pak by informace na obalu produktu nebo na pfilozené
brozurce mély byti v ¢eském jazyce (Moudry, 2018b). Pfehledné uvedené¢ informace usnadiiuji
spotiebiteli rozhodovéani. Nesrozumitelné znafeni miiZe naopak vést ke ztrat€¢ dlvery

zakaznika.

vvvvvv

zakaznici nakupuji o¢ima. Obal by mél byt provedeny v odpovidajici kvalité a poutat designem
zakaznika. Obal tvoii prvni dojem vyrobku, pokud je bran v tvahu kontakt s vyrobkem pouze

v obchodg¢, ptipadné pii doru¢eni domt (Moudry, 2018b).

Odlisny obal oproti konkurenci zaujme zékaznika, vice neZ obal podobny ostatnim
v regale. Pokud jedna varianta vybocuje mezi ostatnimi, tak zakaznik pravdépodobné koupi tu
(Ariely, 2009). Pokud je obal dobfe pouzit ke komunikaci jedinecnosti produktu oproti

konkurenci, tak mtze byt silnym faktorem, ktery zvysi pravdépodobnost koupé daného
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produktu. Proto by se znaCky mély zamé&fit na to, aby se jejich obal od konkurence, ktera je

v obchodé umisténa pobliz, dostateéné odlisSoval (Jesensky, 2018).

Obal produktu hraje vyznamnou roli v procesu nakupniho rozhodovani, jelikoz
predstavuje jeden z klicovych ndstroji marketingové komunikace. Ma schopnost upoutat
pozornost spottebitele, plisobit na jeho emoce a soucasn¢ poskytovat dilezité informace, které
mohou piispét k racionalnimu rozhodnuti o koupi. Pfestoze na zdkaznika obal primarné ptsobi
vizualn¢, ovliviiuje 1 dalsi smysly, coz umoziuje vyuzivat Sirokou Skalu efekti, jez zvysuji jeho
atraktivitu. Vyrobci tak mohou cilen¢ pracovat s barvami, tvary ¢i strukturou, aby podpofili
zajem a zvédavost zakaznika (Vysekalova, 2011). Marketing obalu, ktery ma vliv na miru
prodeje, zv1asté u produkti, které zakaznik vybira v regalu, je také jednou ze slozek POP a POS

marketingu, ktery podporuje prodej v obchodé ¢i jiném misté prodeje (Jesensky, 2018).

2.2 Brand a obal

V marketingu hraje v upoutani pozornosti zdkaznika velmi dilezitou roli obal, ktery
Casto predstavuje prvni kontakt zdkaznika s produktem a vyznamné ovliviiuje jeho nakupni
rozhodnuti. Spravn€ navrZeny obal by mél byt vizudlné atraktivni a zaroveinl konzistentni
s prvky znacky, jako je logo, barvy nebo typografie, aby zdkaznik znacku bezpecné¢ rozeznal.
Zakaznik podvédomé pii prochazeni obchodem registruje obaly produktli a vnima jejich

design, barvy a celkovy vzhled (Kotler, 2025).

Design obalu

Design obalu produktt spad4 v marketingovém mixu pod produkt. Design produktu ¢i
obalu, pokud ho produkt m4, je velmi diileZity u rychloobratkového zboZi, protoZe takové zbozi
je nejcastéji vybirano az v obchodé u regalu s danym zbozim (Wynne-Jones, 2016). Proto by
mél obal byt dostateéné upoutavajici pozornost, aby si ho kupujici vybral i pokud s danou
znatkou neméa mnoho zkuSenosti (Karli¢ek, 2018). I u obalti produktii, které jsou cenové
dostupné a neni u nich rozhodujici design, by marketéfi na design nemé&li zapominat. Pro
cloveéka je estetické vnimani dilezité a vybira si iocima. Marketéfi by méli na obal
zakomponoval prvky, které oslovi estetické ocekavani zékaznika. Je tieba davat pozor i na to,
aby obal nevypadal pfili§ luxusné vzhledem k cené¢ produktu a neodradil nékteré z cilovych
zakaznikl. Design obalu ¢i produktu u béznych nakupl miiZze hrat takovou roli, Ze se znacka ¢i

produkt odlisi primarné diky nému (Kimmel, 2018).
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Vnimani barev

Barvy maji schopnost na ¢lovéka mit nevédomy vliv, timto vlivem a dopadem na
lidskou psychiku se zabyva psychologie barev. I zvolené barvy mohou byt pro zékaznika
znamenim, jak produkt ¢i znacka chce pisobit a jaké vlastnosti bude mit. Vnimani barev neni
pro vsechny jedince shodné, odlisuji je drobné rozdily, ale obecné se 1ze drzet urcitych norem,
které jsou rozepsany v obrazku 6. Libivé barvy se 1i8i na zdklad€ kultury 1 pohlavi. V ramci
kultur jsou lidé zvykli a odli$né spojitosti barev s ritudly, uddlostmi nebo pocity (Jesensky,

2018).

Barva Asociace

Cistota, uhlazenost, vétsinou pozitivni asociace, neurcitd, nejista, svétlo,
rovnovaha, neutralni

Casto negativni emoce jako smutek, ale také elegance, vysoka kvalita, vyuZiva se

Cerna X . .
pro marketing luxusnich produktt

radost, svéZest, vitalita, tepla a pfijemna atmosféra, ¢asto je vyuZzivana k
pfipoutani pozornosti ve vylohach

Zluta

priroda, nadéje, relaxace, svéZest, zdravi, vyuzivana k uvolnéni atmosféry,
sniZzuje napéti a zvy3uje koncentraci

Svétle zelena pusobi pfirozené, ale nékdy i jedovaté, spojena s predstavou chladu, vihka, ticha

klid, krésa, bezpeci, harmonie, autorita, asto spojena s bankami a podniky, u
nichz je dilezita divéra, zaujme Setfici nakupujici

privétiva, evokuje klid a prostor, pasivni a uklidiujici, snizuje napéti a zvy3uje
koncentraci, pouZiti v obchodech s oble¢enim

vzruseni, pozitivni (laska, vasen), ale i negativni (zlost), aktivita, nebezpedi, asto
se spojuje s totalnimi vyprodeji

mocnd, energicka, tepla, aktivni, povzbuzujici, Iakajici k nakupu &i prodeji,
zvysuje impulzivni nakupy

stabilita, bezpeci, kazdodenni Zivot, solidni a vazna, spojena s pfirodou, tradice,

neutralni
Zlata vznesenost, exkluzivita, moc, bohatstvi
Stiibrna Zenskost, chlad, nepfistupnaost, slavnost, jednoduchost

neklidnd, pouzivana v segmentu anti-aging produkt(, pasivni a uklidfiujici,
snizuje napéti a zvySuje koncentraci, magicka a spiritualni

Svétle fialova pusobi, rozpolcené, snobska, laskyplnd, romanticka, spojend s jemnosti

pusobi ddstojné, vznedené, povzbuzujici a energickd, k uklidnéni a ztiSeni,
pouZivand v segmentu anti-aging produkt(

Fialova

Zenska barva, romantickd, pouzivaji ji znacky vyrabéjici obleceni, zaujme tradi¢ni
nakupujici

Obrazek 6 — Vnimani barev

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jesensky, 2018
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Barvy ovlivilyji i kognitivni vnimani objektd, napfiklad jejich velikost a hmotnost.
Barva produktu zdkazniky zaujme jako jeden z prvnich aspektd, v mnoha ptipadech je to jesté
drive, nez o jaky produkt se jedna. Barvy by mély korespondovat s barevnou kodifikaci znacky,
kterou konzistentné vyuziva. I samotnd znacka by méla brat zietel na to, jak chce v dané
kategorii produkti vystupovat a ptisobit, pokud by se chtéla odlisit jak produkty, tak pfistupem,
je vhodné, aby pouzila i jinou barvu nez konkurenti. Dobrym ptikladem v tomto pfistupu je Air
Bank, kterd se od ostatnich bank odlisila jak pfistupem, tak vyrazné svétle zelenou barvou.
Ptili§ podobné barvy znacky mohou piisobit nezadouci zdmény, pro znacku je tedy ve vétsSiné
ptipadd zadouci svilj produkt v kategorii dostate¢né odlisit, aby zékaznika zaujal a na prvni
pohled, 1 bez rozpoznani loga znacky, ho od ostatnich konkurentli rozeznal. AZ poslednich
aspektem ur¢ovani vhodné barvy by mél byt dopad samotné barvy na vnimani zdkaznika. A¢
n¢jakd barva mize zdkaznika zaujmout ze své podstaty vice, tak pokud nekoresponduje
s barvami znacky ¢i obvyklymi barvami produktu, tak mize zakazniky, obzvlasté pfi rutinnim

nakupu, mast (Jesensky, 2018).

Firmy by ve své komunikaci, pokud cht&ji zdkaznika zaujmout, mély pracovat
i s kontrastem jasu. Tento efekt by mél byt vyuzivam ina obalech produktii, aby byl jasné
¢itelny a bylo rozpoznatelné o jaky produkt se jednd. Zékaznik v obchod¢ projizdi regal
mnohdy jen zbézné ahledd svou osvédCenou variantu nebo produkt, ktery upoutd jeho
pozornost. S kontrastem jasu je tifeba pracovat i v ramci loga a symbolu, v pfipadé, ze by se

logo né¢kde vyskytovalo cernobile, mélo by byt snadno rozpoznatelné (Jesensky, 2018).

Material

Material a textura produktu jsou dilezité nejen z hlediska ochrany produktu a pfipadné
udrzitelnosti, ale mohou stimulovat 1 chti¢ zdkaznika si produkt vzit do ruky a osahat ho.
Zakaznik, ktery na zboZi jiz sahl, mé vétsi pravdépodobnost, Ze si takové zboZi koupi, protoze
hmatovy kontakt s produktem miliZze vyvolat psychologicky pocit vlastnéni produktu, pokud
zakaznik produkt jiz drzi v ruce s vétSi pravdépodobnosti se ho jiz nebude chtit vzdat, nez
pokud se ho ani nedotkl. Tudiz je pro firmy zadouci tvofit produkty, které lakaji k doteku,
napiiklad ldkavym povrchem obalu nebo vhodnym provedenim etikety na obalu. DileZzita
moznost doteku je u zbozi, se kterym bude zdkaznik ¢asto ve fyzickém kontaktu a zalezi na

hmatovém vjemu, napiiklad obleceni, plySové hracky nebo mobilni telefony (Jesensky, 2018).
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Prvky znacky, které 1ze promitnout na obal

Na obalu produktu je mnoho prvki, které mohou byt pro zdkaznika stézejni. Nékteré
prvky jsou primarné nositeli informace, jiné plisobi spiSe jako marketingovy prvek. Nazev
znacky by mél byt kratky, zapamatovatelny, odlisny od konkurence, snadno vyslovitelny a také
by mél se znackou korespondovat. Pokud firma chce ptsobit na vice trzich, je tieba se ujistit,
ze jejich nazev neznamena na danych trzich néco nelichotivého ¢i odlisného, také by mél byt
1 v jinych jazycich dobie vyslovitelny a zapamatovatelny. Logo je symbolem znacky, vétSinou
jde o text v ur¢itém fontu pisma, které je pro znacku signifikantni. Tento napis doprovazi
zpravidla symbol, ktery by mél byt jednoduchy, dobfe zapamatovatelny a néjak propojeny se
znackou. Slogan muZe byt shodny s misi znacky, kterou znacka chce komunikovat vefejné.
Ptipadné lze zvolit heslo, které vystihuje hodnoty znacky ¢i pocit, ktery by méla znacka
vzbuzovat. Znacka by méla mit definované také barvy znacky, které s ni budou spojené
a budou protkané celou spolecnosti a produkty. Vybranych barev by nemélo byt mnoho, si je
zakaznik zapamatovat a umél je rozpoznat. Zvolené barvy znacky by mély odpovidat tomu, jak
chce znacka vystupovat. Zarovenl by se znacka méla zaméfit primarné na to, aby v dané
kategorii barevné trochu vyc¢nivala a nebyla zaménitelna s jinou obdobnou znackou. Déle by
v barvach znacky méla byt idealné i barva kontrastni k zékladni barvé, naptiklad k modré
oranzova nebo k zelené Cervenad, kterou znacka bude vyuzivat naptiklad pro vyznamna tvrzeni

nebo tlacitka na webu (Jesensky, 2018).

Kromé téchto vizualnich a marketingovych prvka vSak zakaznici Casto vnimaji i Cisté
informativni prvky obalu. Typickymi ptiklady jsou sloZeni produktu, které je zdsadni zejména
u potravin, kosmetiky ¢i dopliiki stravy a certifikace (napf. bio, fair trade, cruelty-free), které
mohou zvySovat diivéru spotiebitele, nebo informace o vyrobci €1 prodejci, jez dodavaji na
transparentnosti a divéryhodnosti produktu. Uvedeni téchto udaji miize byt pro nékteré
zakazniky rozhodujicim faktorem pii vybéru produktu. Spravné a jasné prezentovani téchto

informaci na obalu proto hraje stejn¢ dileZitou roli jako marketingové ladéné prvky znacky.

Znacka

Znacka je to, co majiteli firmé zhstane, kdyz vSechen firemni majetek shofi
a zameéstnanci odejdou. Jde o povédomi, které je s danou firmou spjaté, zndmé logo, symboly,
slogan ajiné. Idiky znacce lze produkty odliSit, protoZze spravna firemni image je

nenahraditelna (Karlicek, 2018).
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Archetypy znaéek
Lidé si v hlave jednotlivé znacky na trhu Skatulkuji a zafazuji do kategorii a skupin. Jde
o schématické vnimani reality, které nemusi probihat védomé. Dle nejvyznamnéjSich vlastnosti
znacky je danym clovékem zafazena do urcité kategorie, tyto kategorie mohou byt roz¢lenény
dle cilovych zakazniki, ceny, kvality, nebo jinych aspektii (Karlicek, 2018). Nekteré znacky si
lze ptedstavit jako osobnosti, nebo si lze jejich typického uzivatele definovat na zakladé¢

predsudku (Karlicek, 2018).

Na toto se zamétuje teorie archetypli vychazejici od K. G. Junga od autorek M. Mark
a C. S. Pearson (2012), kterd popisuje 12 archetypt znacky, které jsou vyobrazeny na obrazku
7. Znacka by si méla definovat jeden pro ni primarni archetyp a takovym stylem se prezentovat.
Znackou vybrany archetyp by se nemél ménit, ale naopak byt konzistentni v dlouhodobé
prezentaci firmy. Lidé si s oblibou kupuji produkty od znacek, se kterymi souzni, které néjak
vyjadiuji jejich osobnost. Proto je pro znacku vhodné si vybrat dominantni archetyp, aby se
s nim uzivatelé potencidlné mohli ztotoznit. Na obrdzku 7 jsou uvedeny také zname svétové
znacky, které vystupuji jako jednotlivé archetypy. Kazdy z archetypli méa zastavat urcitou
vlastnost a vzdy né¢kolik archetypi zastdva jednu hodnotu. Tyto hodnoty jsou v kruhu
zminované Ctyfi, konkrétné stabilita, individualita, mistrovstvi a sounalezitost. ZvIasté¢ pokud
jsou si produkty vyrazn€ podobné, tak je vhodné mit jako znacka definovany archetyp, styl
vystupovani znacky, kterym se od konkurence odlisi. Mnoho znacek totiz neprodava produkty,

ale pocity spojené s nakupem ¢i vlastnénim produktu dané znacky.
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Obrazek 7 — Archetypy znacek
Zdroj: Lauterbachova, 2023

Hodnota znacky

Znacka zakaznikovi zpravidla pfindsi pocit urcité kvality, mohou zvySovat subjektivni
hodnotu vyrobku v o¢ich zdkaznika. Nebo se zdkaznik miZe s hodnotami zna¢ky ztotoZiovat,
pripadné danou zna¢ku mize volit jeho referen¢ni skupina, do které by chtél patfit. Zakaznik
se diky znacce mlze definovat, mize vyjadfovat svou identitu (Aaker, 1996). Lze tvrdit, Ze
identita jedince je dana i tim, co vlastni (Ladik, 2014). Tyto produkty a znacky mohou utvrzovat
zékazniky v tom, co si 0 sob¢ mysli a jak chtéji na ostatni ptsobit (Karli¢ek, 2018). Tim, Ze je
¢lovek socidlni bytost, tak mu pfedméty napomahaji ukazovat v jaké socialni t¥idé je nebo kam

chce patfit.

Mezi vyrobky oznafenymi znackami si zdkaznik muze snadnéji vybrat a odlisit je od
sebe nez pii rozhodovani mezi neoznaenymi produkty. To diky zndmé a pozitivné vnimané
znacce si mize firma fict za témét totozny produkt mnohem vice penéz nez konkurence

(Karli¢ek, 2018). Hodnota znacky by tedy méla piinést to, Ze zakaznik se i1 pfi malé slevé,
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rozhodne nakupovat vice, pocet prodeji se tedy rapidn€ zvedne. Zatimco mirné zdrazeni nema

vyznamny dopad na snizeni poctu prodejii (Rossiter, 2005).

Dana hodnota znacky se tvoii z n€kolika oblasti, kterymi jsou povédomi o znacce,
vnimana kvalita, loajalita ke znacce, ochota znacku doporucit, asociace znacky. Pod povédomi
o znacce spadd uroven rozpoznani znacky aurovenn vybaveni znacky, které jiz byly vice
rozebrany v pfedchozich ¢astech prace. Jednd se o schopnost rozeznat danou znacku od jinych
v misté prodeje a schopnost si znacku vybavit v piipadé rozpoznani potieby bez nutnosti
pfimého kontaktu s danou znacku v daném momenté. V idedlnim ptipad€ by méla znacka mit
vysokou uroveni v obou aspektech u zdkaznika. Nemusi se vSak vzdy jednat jen o tyto dvé
metriky, pro znacku miize byt vyhodné uz to, zZe ji lidé znaji a maji Casto na ocich. Lidé obecné
davaji pfednost tomu, co je jim povédomé oproti neznamému, to samé plati i u produktd
a znacek. Z tohoto lze usuzovat, ze by pro znacku bylo vhodné mit vyrazny a zapamatovatelny
design a logo, propisovany ina obal produktu, aby si zdkaznici na danou znacku snadno

vzpomnéli (Karlicek, 2018).

Positioning znacky, tedy jak se znacka chce byt zakaznikem vnimdna, ktery 1ze ztvarnit
také na obalu produktu, by mél korespondovat s identitou znacky, tedy tim, jak znacku skute¢né
vnimaji jeji zdkaznici. Odchyleni komunikované image znacky, idedlniho vniméni znacky
zakaznikem, od redlné identity znaCky muze velmi naruSit divéryhodnost znacky. Z tohoto
diavodu je klicové, aby marketingovy mix odrazel hodnoty znacky, které zdkaznik ocekava,

a tim podporoval konzistentni a divéryhodné vnimani znacky (Karlicek, 2018).

Na jednotlivé znacky l1ze nahliZet také jako na osobnosti. Firmy, které maji definovanou
znacku nesou rysy, které se daji vztahnout 1 na osobnost ¢lovéka, a tudiz si znacku 1ze predstavit
jako personu. Takové piedstava se nazyva osobnost znacky a je to jedna z metod, jak 1épe
znacku pochopit. Mezi charakteristikami byva pohlavi, v&k, styl oblékani, chovani, postoje

a dal3i vlastnosti ¢i rysy, které miize ¢lovek mit (Karlicek, 2018).
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3 DOTAZNIKOVE SETRENI
3.1 Metodika

Cilem prace je prozkoumat marketingové funkce obalu ajejich vnimani ceskymi
spotiebiteli ve vybraném odvétvi a ndsledné navrhnout doporuceni pro marketingové Gpravy
obalu vybraného potencialniho produktu. Proto byl jako primarni zdroj pro tuto praci vybran
kvantitativni vyzkum, konkrétné dotaznikové Setieni zprostfedkované pomoci online
dotazniku. Takové Setfeni se zaméfuje na ziskani vétSiho poctu respondentt, ale nejde do
hloubky problému. Byla zvolena anonymni verze sbéru odpovédi pro ochranu soukromi

jednotlivych respondentti a pro vytvoreni podminek k vétsi upiimnosti v odpovédich.

Zvolené¢ dotaznikové Setfeni si klade za cil prozkoumat preference potencionélnich
Ceskych zdkaznikli v odvétvi kosmetiky u sprchovych gell, piipadné zjistit nedostatky
stavajicich variant na trhu, kterym by se méla znacka vyvarovat. V druhé ¢asti se dotaznikové

Setfeni zamétuje na vnimani vizudlnich navrhii obalt pro dany produkt.

Dotaznik byl podroben pilotnimu testovani se zpétnou vazbou na malém vzorku
respondentt, ktery napomohl vhodné formulaci otdzek dotazniku. Bylo vyuzito 10 respondentd,
ktefi dotaznikem prosli bez autorky a sdé€lili zpétnou vazbu, na jejiz zakladé¢ mohl byt dotaznik
vylepSen. Na zaklad¢ pilotniho testovani byla provedena zména pouze v otazce Cislo (¢.) 14,
Slo o pfidani moznosti, ze respondentovi nevadi na sprchovych gelech nic. Tuto moznost

dotaznik pfedtim neobsahoval. Zbytek respondentii proslo dotaznikem bez problému.

Tohoto online Setfeni se zG¢astnilo 270 respondentt starSich 18 let. Jina kritéria nebyla
specifikovana, tudiz $lo o nahodny vybér mezi Ceskymi spotiebiteli. Dotaznik sdm o sobé
uvazuje moznosti, zda jsou respondenti uZzivateli ¢i kupujicimi daného produktu. Respondenti
méli moznost odpovidat na dotaznik v rozmezi 15.02.2025 az 14.03.2025 skrze platformu
Microsoft Forms. Dotaznik obsahoval 26 otazek, které na sebe byly vhodné navadzané, tudiz
respondent prochazel pro ného relevantnimi otdzkami na zaklad¢ pfedchozich vyplnénych.
Z celkovych 26 otazek bylo 19 uzavienych a 6 polootevienych a 1 oteviena. U 4 otazek mohli
respondenti zvolit vice moznosti, u ostatnich otdzek byly moznosti poctu zvolenych odpovédi
omezené na jednu. Sbér dat probihal skrze online dotaznik vytvoteny v Microsoft Forms, ktery
byl rozeslan skrze socialni site, takze je nutno brat v ivahu socialni skupinu, ve které se autorka
pohybuje. Na tvorbu obrazkii v dotazniku byla vyuzita uméla inteligence, konkrétné byly

vyuzity DALL-E a GPT-40 image generator, do které dodala instrukce autorka, aby jednotlivé
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navrhy odpovidaly zdméru. Zavérecny vizual je také tvofen umélou inteligenci, diky které bylo

mozné pospojovat jednotlivé dulezité prvky do jednoho vizudlu ptedni strany produktu.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na spotiebitele sprchovych geli, tedy osoby, které
tyto produkty vybiraji a uzivaji. Zakladni soubor tvoii obecna populace spotiebitelti v Ceské
republice, bez ohledu na vEk ¢i pohlavi, pficemz hlavnim kritériem pro zatazeni bylo, aby se
respondent v poslednim roce alespon jednou podilel na vybéru nebo nakupu sprchového gelu.
Do zékladniho souboru tak spadaji jak jednotlivci, ktefi nakupuji vyhradné pro sebe, tak i ti,
kteti nakupuji i pro jiné ¢leny domdcnosti. Pfimo pro navrh vizualu damského sprchového gelu
znaCky Old Spice jiz bylo tieba odpovédi od Zen bez ohledu na vek, které by mohly byt

potencidlnim zdkaznikem dané znacky.

Z divodu naroc¢nosti byl zvolen nestandardizovany vybér vzorku, ktery byl osloven
prostfednictvim online dotazniku distribuovaného ptes socialni sité. Celkovy pocet respondentil
byl 270 osob. Z toho bylo 176 Zen (65 %), 92 muzii (34 %) a 2 osoby (1 %) uvedly jiné pohlavi.
Vékové slozeni respondentli bylo pievazné ve véku do 34 let, coZ jsou spiSe mladsi
spotiebitelské skupiny. Piestoze vybérovy vzorek nelze povazovat za zcela reprezentativni vici
celé populaci Ceské republiky, jeho struktura poskytuje zaklad pro zjisténi preferenci béznych

spotiebitelt v kategorii sprchovych gelll, zejména v mladsi a stiedni v€kové kategorii.

Data ziskana prostfednictvim online dotaznikového Setfeni byla zpracovana
kvantitativné. Vysledky byly analyzovany dle frekvence jednotlivych odpovédi a dale
rozdéleny podle pohlavi respondentl, coZ umoZznilo porovnani ndkupnich zvyklosti a preferenci
mezi muzi a Zenami. Ziskana data byla nasledné vyuzita pro formulaci doporuceni tykajicich

se doporuceni pro potencidlni obal ddmského sprchového gelu.

3.2 Charakteristika vybrané znacky

Pro zpracovani bakaldiské prace na téma marketingové funkce obalu byla zvolena
kategorie sprchovych geli. Tento segment piedstavuje typicky piiklad rychloobratkového
spottebniho zbozi, pro které je charakteristickd vysokd mira konkurence, nizka loajalita
spotiebiteld ke znackam a Casté impulzivni rozhodovani v misté prodeje. V takovém prostiedi
sehrava obal dulezitou roli, nejen jako funkéni soucast produktu, ale jako nastroj marketingoveé
komunikace, ktery mize ovlivnit spotfebitelské rozhodnuti pti vybéru produktu. Analyzovany
produkt zaroven predstavuje dostupné a Siroce vyuzivané zbozi, které vyuziva témer kazdy a to

zpravidla kazdy den.
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Jako modelovy piiklad byla zvolena znacka Old Spice, kterd je znamé jako znacka
orientovana na muzské publikum. V rdmci dosavadniho marketingového mixu klade znacka
Old Spice daraz na originalni produkty a vyraznou komunikaci. Portfolio Old Spice zahrnuje
toaletni produkty pro muze s charakteristickou vlini a ndpaditym designem obalu, které posiluji
identitu znacky. Produkty Old Spice jsou cenové fazeny do stfedni cenové kategorie, nejde
o jednu z levnych znacek. Ceny zaroven ziistavaji dostupné, aby oslovily Sirokou skupinu

zakaznikt hledajicich dobry pomér kvality a ceny.

Old Spice vyuziva intenzivni distribuci, diky niz jsou jeho produkty dostupné
v maloobchodnich fetézcich. Sprchové gely a dalsi vyrobky znacky lze zakoupit v drogeriich,
supermarketech i hypermarketech po celé Ceské republice a také v online obchodech
s kosmetikou. Znacka je zndma neotfelymi a vtipnymi reklamnimi kampanémi, které bezi
v televizi i na internetu. Old Spice rovnéz vyuziva socialni sité a virdlni marketing. Silna pozice
na trhu by mohla piedstavovat prilezitost k rozsifeni nabidky o produkty pro Zeny, pokud by

znacka vhodné ptizplsobila i marketingovou komunikaci cilové skupiné zen.

Znacka na trhu vystupuje pod archetypem klaun, ktery ma znazorfiovat hravost a radost.
Takové znacky si umi udé€lat srandu i sami ze sebe a nelze jejich tvrzeni brat presptili§ vazné.
Takové znacky strhavaji pozornost Casto i pon¢kud nekorektni komunikaci. (eBrana, 2023).
Timto aspektem se dotaznikové Setfeni nezabyva, protoZe toto vystupovani komunikuje znacka
primarné v marketingové komunikaci celkové, na obalech produktu se to pfili§ nepropisuje. Ale
firma by v rdmci tvorby nového obalu méla zvazit positioning, ktery danym obalem chce
komunikovat, jaké asociace a pocity ma obal u zékaznikli vyvolavat. I v tomto bod€ by se méla
znacka zaméfit na potieby, které zakaznik na stavajicim trhu nemél moZnost dosavadnimi
znacek, které uspokojuji urcitou potfebu, nahoru nez se zaméfit na potiebu odliSnou a zatim
neuspokojenou. Znacka se od ostatnich miiZe odlisit jedine¢nymi vlastnostmi daného produktu
¢i celé znacky (USP), které miiZe zdliraznit 1 na obalu produktu. Pokud pro zdkazniky bude tato
vyhoda dostate¢né atraktivni, tak se mohou rozhodnout uptednostnit novou znacku pied jejich

dosavadnim vybérem (Karlicek, 2018).

Diky tomuto prizkumu by znacka potencialné mohla uplatnit collaborative marketing,
ktery bere v potaz pozadavky, ptani a hodnoty zakaznikl a snazi se jim vyhovét. Timto se mize
znacka vice piiblizit zdkaznikovi a vice mu vyhovét, zaroven se odlisit od konkurence. Jeste

v

vhodnéjsi je, pokud znacka opravdu se zdkazniky komunikuje, takovou komunikaci lze vést
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napiiklad pres socidlni sité, tim si znacka miZze ziskat loajalitu a sympatie zékazniku.
V collaborative marketingu by pull apush strategie mély byt vyrovnané, nejde tedy jen

o protlaceni vyrobku na trh, ale i o vyslySeni proseb zakaznika (Jesensky, 2018).

Autorka v této praci zpracovava potencidlni extenzi znacky Old Spice pouze v ramci
obalu sprchového gelu do damského zdkaznického sektoru. Prace se tedy podrobné nezabyva

komplexni marketingovou strategii ¢i extenzi znacky jako takové.

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a interpretace vysledki

Tato Cast se zaméiuje na preference respondenti, jako spotiebitele sprchovych gelt.
Dotaznikové otazky se zamétuji na funkéni a marketingové aspekty sprchového gelu. Toto
Setfeni sbird informace o tom, co zékaznici u sprchového gelu k béznému uziti preferuji nebo
naopak, co zédkazniky na sprchovych gelech rozciluje, cemu by se znacka u nového produktu
méla vyhnout. V této ¢asti budou podrobné analyzovéany jednotlivé otazky dotazniku vcetné
odpovédi, které budou dale rozdéleny podle pohlavi respondentii. Takové rozdéleni je vhodné,
pokud znacka cili pouze na jedno z pohlavi a také pro porovnani téchto 2 segmenttl. Proto je
nutno uvést, Zze 65 % respondentl byly Zeny a 34 % respondentti byli muzi a 1 % respondentt
uvedlo své pohlavi jako jiné nezZ muz ¢i Zena. S respondenty, ktefi se neidentifikovali jako muz
¢1 Zena, prace nepracuje v ramcei rozdéleni na skupiny dle pohlavi, ale jejich odpovédi jsou

relevantni primarné v ramci analyzy obecného minéni vSech pohlavi dohromady.

V préci jsou zpracovany odpoveédi od 270 respondenttl, ze kterych je 57 % mladych lidi
pod 25 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 25-34 let, ktefi byli zastoupeni
v 21 %. Respondentli ve véku 35-44 let bylo 8 % a z vékové skupiny 45-54 let bylo 11 %
respondentl dotazniku. 3 % respondentt byli lidé nad 55 let. Ptiblizny v€kovy primér muzi je
26,72 let, zatimco primér véku zZen, ktery lze z interval usuzovat je 30,07 let. Mezi Zenami
bylo 54 % respondentek mladSich 25 let, zatimco mezi muZzi v tomto véku bylo dokonce 64 %.
tudiz je mozné, ze se odpovédi Zen a muzili na jednotlivé otazky se mohou lisit i na zakladé této
skutecnosti. Naopak nad nebo vcetné 45 let bylo mezi respondentkami 18 %, zatimco mezi
respondenty pouze 6 %. Je tedy mozné, ze na rozdilnost odpoveédi mezi jednotlivymi pohlavimi

ma vliv 1 rozdilné vékové rozlozeni skupiny, které je vyobrazené na obrazku 8.
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m 18- 24 et
H 25 - 34 let
H 35 - 44 let

45 - 54 let
u 55 - 64 let

B 55 a vice let

Obrazek 8 — Veékoveé rozlozeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otdzka se zamérovala na to, zda respondenti nakupuji sprchové gely v kamennych
prodejndch nebo prostfednictvim e-shopl. Celd prace vychazi z ptedpokladu ndkupu
v kamenném obchodé&, nebot’ pravé v tomto prostedi hraje vyznamnou roli vizualni stranka
produktu a jeho schopnost zaujmout na regale, odlisit se od konkurence a upoutat spotiebitele
lakavym obalem. Vysledky Setfeni potvrzuji domnénku, Ze vétSina spotiebitell stale preferuje
nakup rychloobratkového drogistického zbozi, jako jsou sprchové gely, v kamennych
prodejnach. Z obrazku 9 vyplyva, Ze konkrétné 85 % respondentli uvedlo, ze tyto produkty

nakupuji offline, 8 % vyuziva online nakup a 7 % sprchové gely nenakupuje viibec.

Z vysledkt vyplyva, ze 89 % zen nakupuje sprchové gely v kamennych obchodech,
zatimco pouze 3 % respondentek uvedla, Ze sprchové gely viibec nenakupuji. U muzi ¢ini podil
nakupujicich v kamennych prodejnach 78 %, pticemz 13 % muzskych respondentti uvedlo, Ze
si tyto produkty viibec nepotizuji. Online ndkupy sprchovych gelti bézné vyuziva piiblizné

10 % respondentil v obou pohlavnich skupinach.
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® nenakupuji

m offline/v kamenném obchodé&

» online/na e-shopu

85%

Obrazek 9 — Misto nakupu sprchovych gelii

Zdroj: Viasmi zpracovani

Druha otazka byla pokladana pouze respondentiim, kteti odpovédéli, ze sprchové gely
kupuji, at’ v kamennych prodejnach, nebo prostiednictvim online ndkupii. Respondenti, kteti
uvedli, ze sprchové gely nenakupuji, byli pfesmérovani k otdzce €. 4. Cilem této otazky bylo
zjistit, v jaké cenové hladiné respondenti nejcastéji nakupuji sprchové gely. Z vysledka
vyobrazenych na obrazku 10 vyplyva, ze nejvice respondentl kupuje sprchové gely v cenovém
se jako vhodné nastavit cenu produktu pravé v tomto cenovém intervalu. A z obrazku 11 lze

soudit, Ze za tuto cenu oc¢ekavaji objem do 100 ml nebo 101-250 ml.

Ze ziskanych vyplyva, Ze Zeny Castéji nakupuji levnéjsi sprchové gely. Konkrétné 72 %
respondentek vybira sprchové gely, které stoji méné nez 101 K¢&. Zatimco pouze 53 % muzl
nakupuje sprchové gely v cenové kategorii do 101 K¢. Na zaklad¢ téchto udaji 1ze usuzovat,
ze pti cileni na muzské zdkazniky si znaCky mohou dovolit vy$si cenovou hladinu nez
u produktii uréenych pro Zeny. Je vSak tfeba upozornit, Ze tato otdzka nezohlediuje velikost
baleni zakoupeného produktu, coz mize vysledky do ur¢ité miry ovlivnit. Zaroven stoji za
zminku, ze 9 % muzti uvedlo, ze pravideln¢ nakupuji sprchové gely s cenou prevysujici 200 K¢,

zatimco u Zen to bylo pouze 1 %.
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Obrazek 10 — Cenové intervaly u sprchovych gelii
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57%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Relativni ¢etnost objemu
%))
2

Cenové intervaly sprchovych geld

Hdo100 ml m101-250ml m251-500ml = nad 500 ml

Obrazek 11 — Objemy produktii pro cenové intervaly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tieti otazka byla zamétena na loajalitu zakaznikli ke znacce sprchového gelu. Vysledky
na obrazku 12 ukazuji, ze nadpolovicni vétsin€ respondentli (54 %) na konkrétnim vybéru
znaCky nezélezi. Pfiblizné ttetina respondentli (32 %) uvedla, Ze zlstava vérna jedné znacce,
kterou opakované nakupuje. Zbyvajicich 14 % preferuje sttidani znacek a aktivné zkousi nové
produkty. Zeny si dle dat vybiraji Gast&ji jiné produkty (16 %), zatimco muziim na volbé
nezalezi vice (59 %) nez zenam (51 %). Ptiblizné tietina respondentl v obou skupinach (muzi
izeny) zastava vérna jedné znaCce sprchového gelu, konkrétné se jedna o ptiblizné 30 %

dotazanych.
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32%
m nezaleZi mi na tom

m pokaZdé si vybiram jinou znacku
54%

zlstavam vérny/4a svému vybéru

14%

Obrazek 12 — Loajalita konkrémi znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka zjistovala preference respondentl pii vybéru sprchového gelu. Udastnici
vyzkumu vybirali z pfedem definovanych moznosti, pficemz méli také prostor uvést vlastni
odpovéd. U této otazky bylo mozné zvolit jednu az Ctyfi odpoveédi, které respondenti
pfi rozhodovani je viné ¢i parfemace vyrobku, ktera byla oznacena jako dulezita ve 23 %
pripadech. To naznacuje, ze spotiebitelé¢ preferuji sprchové gely s piijemnou vini. Druhym
nejcasteji zminovanym Kritériem byla cena (20 %), jiz se detailnéji vénuje otazka ¢. 2. V tomto

ptijatelné hladin€ pro spotiebitele.

Dal$im vyznamnym aspektem byly funkéni vlastnosti produktu, naptiklad vyZivujici,
zklidiujici a hydrataéni Gc¢inky, které byly zvoleny v 15 % ptipadl. Proto by takové benefity
mely byt komunikovany na obalu vyrobku. Pro znacnou ¢ast respondentti (11 %) hraje roli také
objem baleni, kterému je vénovana otazka ¢. 5. Mezi dal§i zmiflované faktory pattily ptirodni
sloZeni, znacka produktu, vydrz viné, multifunk¢nost, univerzalnost ving, design obalu,
pénivost, tvar baleni a zemé& piivodu. V ramci otevienych odpovédi respondenti doplnili diiraz
na sloZeni (ne nutné pouze piirodni), udrzitelnost vyrobku, minimalni parfemaci a funk¢nost

s ohledem na specificky typ pokozky nebo vlasti.

vvvvvv

vice rozhodujici cena nez viing, ale oba tyto faktory se déli u obou skupin o prvni 2 pticky. To
muZe byt vinimano paradoxné s tim, co muzi zodpovidali v otazce €. 2, ve které byli dotazovani
vybéru. Mezi zasadni rozdily v preferencich obou pohlavi patii také diraz na typ péce, kterou
sprchovy gel poskytuje, a tuto vlastnost uptednostiiuje 17 % zZen oproti 9 % muzi. Vyrazné

Castéji zeny také uptednostiiuji pfirodni slozeni (9 % u Zen oproti 6 % u muzil), naopak muzi
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vyzaduji Castéji nez Zzeny multifunkéni produkt (10 % u muza oproti 1 % u Zen). Pro muze je

rovnéz dulezitéjsi objem baleni sprchového gelu nez pro Zeny (14 % u muzi oproti 10 % u zen).

Na rozdil od muzi je pro zeny dulezitéj$i viné nez cena produktu, naopak u muza je
vice rozhodujici cena nez ving, ale oba tyto faktory se déli u obou skupin o prvni 2 pticky. To
muze byt vniméno paradoxné s tim, co muzi zodpovidali v otazce €. 2, ve které byli dotazovani
na cenu a volili cenové intervaly vys$si nez zeny, i tak je pro n¢€ cena ten nejdulezitéjsi aspekt
vybéru. Mezi zasadni rozdily v preferencich obou pohlavi patii také diiraz na typ péce, kterou
sprchovy gel poskytuje, a tuto vlastnost uptednostiiuje 17 % zen oproti 9 % muzi. Vyrazné
Castéji zeny také upiednostiiuji prirodni slozeni (9 % u Zen oproti 6 % u muzi), naopak muzi
vyzaduji Castéji nez Zeny multifunkéni produkt (10 % u muzi oproti 1 % u Zen). Pro muze je

rovnéz dilezitéjsi objem baleni sprchového gelu nez pro Zeny (14 % u muzi oproti 10 % u Zen).

U rozdéleni na zakladé veéku lze pozorovat, ze pro vSechny vékové kategorie, kromé
nejvyssi je nejdilezitéjsi viin€ a cena produktu. Vzhledem k poctu respondentt v jednotlivych
veékovych kategoriich je vhodné se zaméfit primarné na skupiny 18-24 let, 25-34 let a 45-54
let. U téchto skupin je mozné na obrazku 14 vidét mirny pokles v dilezitosti ceny a objemu

produktu. Naopak piirodni slozeni nabyva na dtlezitosti s rostoucim vékem u téchto skupin.

viing

cena

typ péce (napf. zklidAujici, vyzivujici, hydrataéni, regeneraéni, chladivy)
objem

pfirodni slozeni

znacka

vydrz viné

multifunkénost (napf. 3vl)

Jednotlivé odpovédi

lll””

univerzalnost {unisex viing, vhodné pro déti, Zeny, muze)

design obalu (napf. potfebujete, aby vam ladil s designem koupelny)
pénivost

tvarobalu

zemé plvodu

ostatni

=]

ity 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Relativni potet odpovédi

viichni B muzi M Zeny
Obrazek 13 — Diilezité prvky sprchového gelu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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m tvar obalu
m ostatni

Obrazek 14 — Diilezité prvky sprchového gelu dle vékovych kategorii

Zdroj: Viastni zpracovéni

V otazce €. 5, ktera se vénuje objemu bézné€ uzivaného produktu, bylo zjisténo, ze mezi
respondenty dominuje velikost baleni 100250 ml a to v 55 % pfipadd, jak je vyobrazeno na
obrazku 15. Druhym nejcastéj$im objemem je 251-500 ml, které uziva 41 % respondentd.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze muzi obecné preferuji vétsi baleni sprchovych gelti nez
zeny. Baleni o objemu 251-500 ml voli 55 % muZskych respondentil, zatimco u Zen se tento
objem vyskytuje pouze u 33 % odpovéedi. Vyrazny rozdil je patrny také u nejvétSich baleni (nad
501 ml), kterd vyuziva 7 % muzl, zatimco u Zen tento objem uzivaji pouze 2 % dotazanych.
Naopak zeny nejcastéji preferuji mensi baleni v rozmezi 100-251 ml, ato v 64 % pftipadu,

zatimco mezi muzi tuto velikost baleni uvedlo pouze 37 % respondentii.



3% 1%

H méné nez 100 ml

m 100 ml - 250 ml

= 251-500 ml
501-1000ml

Obrazek 15 — Objem sprchového gelu

Zdroj: Viasmi zpracovani

Z Sesté otazky vyplyva, ze 96 % respondentli nechava sprchovy gel v piivodnim obalu,

ve kterém produkt koupi. Zatimco zbyvajici 4 % si gel preliva do svych lahvicek doma. Diivody
k ptrelivani produktu mohou byt naptiklad nevyhovujici baleni nebo nevyhovujici design obalu.
Je mozné tedy predpokladat, ze lidé, kteti si produkt nechaji v ptivodnim obalu alespon ¢astecné
dbaji na to, aby pro n¢ byl obal libivy z diivodu, Ze ho budou mit kazdy den na oc¢ich. Zatimco
mezi zenami pieléva produkt do svych nadob 6 % Zen, tak mezi muZzi to je pouze 1 %

respondentll.

Otazka ¢. 7 byla zamétena na preferenci stavéni lahvicek uzavérem vzhiru nebo dold,
ob¢é tyto moZnosti jsou zachyceny na obrazku 16. Respondenti preferuji stavét lahvicku
uzavérem vzhiiru a to v 72 % piipadil z celého vzorku, oproti tomu neni malou skupinou (28 %)
ta, ktera uptfednostiiuje lahvicku stavét na uzaveér, kdy produkt snaze stece dold. Toto muiize byt
zadouci pro uzivatele, ktefi se snazi produkt pouzit cely, kdy v lahvic¢ce nic nezlistane, protoze
1 zbyly produkt ste¢e k uzavéru. Mezi Zenami preferuje stavét lahev na uzavér pouze 23 %

respondentek, zatimco mezi muzi tuto moznost preferuje az 35 %.
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uzévérem dolii uzévérem vzhiiru
Obrazek 16 — Moznosti k otdzce &. 7

Zdroj: Viastmi zpracovani s vyuzitim DALL-E
Ti, ktefi si vybrali lahev uzavérem dold, v dalsi otdzce méli specifikovat, kterou lahev
z obrazku 17 by si nejpravdépodobnéji zvolili. VEtSina respondentti (58 %), jak I1ze vidét na
obrazku 18, volila moZnost, kdy lze lahvicku postavit jak na hrdlo, tak i hrdlem vzhtru. Déle si
respondenti vybirali nddobu ve formé tuby, ktera se poklada hrdlem dold, a to v 25 % piipadi.
Nejméné oblibenou moznosti (17 %) v tomto ptipad¢ jsou lahve, které¢ lze postavit pouze
hrdlem dolii a kviili jejich tvaru to nejde naopak. Toto rozd€leni s malymi odchylkami v fadech

2 procentnich bodl odpovida i rozdéleni u obou pohlavi jednotlivé.

Siroké hrdlo, Ize tuba hrdlem dold lahev, kterou Ize
na néj lahvicku postavit pouze na
postavit hrdlo, ale ne naopak

Obrazek 17 — MozZnosti k otdzce ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim DALL-E
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m lahev, kterou lze postavit
pouze na hrdlo, ale ne
naopak

m Siroké hrdlo, Ize na néj
lahvicku postavit

= tuba hrdlem dold

58%

Obrazek 18 — Preference lahve sprchového gelu uzaveérem dolii

Zdroj: Viastni zpracovéni

Ti, kteti si vybrali moZnost, Ze uptednostiiuji stavét lahev uzavér vzhiru, méli v devaté

otazce specifikovat, ktery tvar lahve z obrazku 19 jim nejvice vyhovuje. Nejcasteji volenou
moznosti (35 %), jak ukazuje graf na obrazku 20, byla opét lahev, kterd ma ploché hrdlo a l1ze
na ni lahev také postavit. Druhou nejvyhledavanéjsi moznosti (26 %) je lahev s tizkym hrdlem,
na které lahev nelze snadno postavit, protoze je ptili§ uzké pro stabilni postaveni lahve. Dalsi
vybiranou moznosti je lahev ve formé pumpicky, tuto moznost zvolilo 17 % respondentti. 15 %
respondentl by si vybralo lahev se zaoblenym hrdlem, na které lahev nelze postavit. A pouze

7 % by zvolilo lahev s uzaviranim, které se zavira do téla produktu.

Mezi Zenami a muZi lze zpozorovat rozdil primarné ve vybéru lahvicky s tzkym
hrdlem, na které nelze lahvi¢ku postavit. Tuto moznost zvolilo 31 % Zen a pouze 15 % muzu.
Dalsim velmi rozdilng vybiranou volbou byla lahev s vycvakévacim uzavérem z téla produktu,
coz je mozna zapficin€no tim, Ze tato moZnost dle autor€ina pozorovani v drogérii neni
u ddmskych sprchovych gelti pfili§ nepouzivdna, zatimco tento uzévér je hojné vyuzivan

panskou znackou Axe.
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Ziroké hrdlo, lze uzke hrdlo, tvarované hrdlo, pumpicka vycvakavaci

na néj lahvicku zpravidla na néj lahvi€ku na ného uzaver z téla
postavit lahvitku nelze nelze postavit produktu
postavit

Obrazek 19 — MozZnosti k otdzce ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim DALL-E

7%

B pumpicka

u Siroké hrdlo, Ize na né&j lahvicku
postavit

26%

m tvarované hrdlo, lahvicku na
ného nelze postavit

uzké hrdlo, zpravidla na ngj
lahvi¢ku nelze postavit

m yycvakavaci uzavér z téla
produktu

Obrazek 20 - Ktery uzavér lahve uprednostitujete na lahvich uzavérem vzhiru?

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce ¢. 10 si respondenti vybirali viing sprchovych gelt, v této otazce si mohli zvolit
az 3 moznosti vuni, které preferuji, porovnani relativniho zastoupeni viini obsahuje obrazek 21,
ve kterém lze pozorovat preference zen, muzi nebo vSech respondentli dohromady (zelenou
barvou). Mezi nejoblibengjsi vliiné mezi respondenty patii citrusy (18 %) a ostatni ovocné viing
(17 %), dale pak si respondenti vybirali €asto jiné kvétiny (14 %) a vanilku (11 %), ostatni
moznosti typu aloe vera, kokos, dfevo, med, mata a moznost bez parfemace byly vybrany

v méné nez 10 % piipadu.

V preferencich vini se muzi a zeny nejvice odliSovaly v moznostech jiného ovoce

a jinych kvétin, které Castéji volily Zeny a to o 10 procentnich bodl. Déle pak o 9 procentnich
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bodu se skupiny odlisily ve volbé viin€ dfeva a maty, tyto moznosti jsou Castéji voleny muzi.
Daéle pak vyznamny rozdil byl u viin€ vanilky, kdy ji Zeny volily o 8 procentnich boda ¢astéji.
Ostatni rozdily nebyly tak vyznamné. Na obrazku 22 Ize vidét rozdéleni preferenci dle v€ku
respondentll, ze které¢ho je mozné usuzovat, ze u nejmladsich dvou kategorii pievlada obliba
ovocnych viini, napfiklad manga ¢i granatového jablka, zatimco u vékovych skupin 35 let

a starSich jsou zna¢n¢ obliben¢jsi viini citrusy.

citrusy

jiné ovoce (napfiklad mango, granatové jablko)

jiné kvétiny (napfiklad levandule, rize, ibisek)

vanilka

aloe vera
kokos
dfevo

med

Jednotlivé moznosti

.

mata
bez parfemace

jiné

(=]
3
o
E3
%)
=]
F
%)
#

10% 15%
Relativnipocet odpovédi

mvSichni mmuzi ®Zeny
Obrazek 21 — Preference vuni sprchového gelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

15% 8% 15%

55+ et 15% 15% 15%

d E
g

45-54 let 27%

10% 5% 2%

l

35-44 let 29%

Vékové kategorie

25-34 let 15% 12%

18-24 let 16% 15%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Relativni éetnosti moznosti

0

E

M citrusy M jiné ovoce (napfiklad mango, granatové jablko)

M jiné kvétiny (napfiklad levandule, riiZe, ibisek) = wvanilka

M aloevera M kokos

m dievo Hmed

B mata M bez parfemace
Hjiné

Obrazek 22 — Preference vini sprchového gelu dle veku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z dat ziskanych 11. otdzkou Ize rozpoznat, ze jen velmi malo respondenti kouka pouze
na zadni stranu produktu, tudiz Ize usuzovat, zZe ta predni hraje velkou roli ve vybéru produktu.
Zakaznik bud’to prohlizi pouze na pfedni stranu produktu (36 %) nebo jde rovnou po osvédcené
varianté (32 %), ptipadn¢ k prohliZzeni pfedni strany ptida 1 tu zadni (27 %), z dvodu piecteni

sloZeni, certifikace nebo jiné informace, tato data vychazi z obrazku c¢islo 23.

Dle obrazku 24 respondenti do 25 let pfili§ nestuduji zadni stranu produktu a spiSe
koukaji na pfedni stranu. Skupina ve véku 25-34 let také ve velké mife kouké pouze na piedni
stranu, ale v této skupiné se najdou 1 lid¢, kteti studuji pouze zadni stranu produktu. Zatimco

skupina ve véku 45-54 let nejcastéji voli osvédEenou variantu a obal produktu vice nezkouma.

Muzi mnohem Ccastéji nez zeny (44 % mezi muzi a 27 % mezi zenami) jdou pro
osvédcenou variantu a nepozoruji obal néjak vice pozorné. I proto je dilezité, aby znacka méla
obal, ktery lze v regéalu snadno rozpoznat a nebyl zameénitelny s konkurenci. Zatimco 31 % zen

prohlizi ob¢ strany produktu, tak mezi muZi to déla pouze 18 % dotazovanych.

5%

m koukam jen na pfedni stranu
produktu
= nectu nic, jdu po osvédéené varianté

27%

u prohliZim si obé strany produktu, ¢tu
i sloZeni na druhé strané

koukam jen na zadni stranu produktu
- sloZeni/certifikace/zemé plvodu

32%
Obrazek 23 — Podrobnost pozorovani lahvicky sprchového gelu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Relativni €etnosti moZnosti pro vékové kategorie

B koukdm jen na pfedni stranu produktu
B koukdm jen na zadni stranu produktu - sloZeni/certifikace/zemé pavodu
neftu nic, jdu po osvéd&ené varianté

prohliZzim si ob& strany produktu, ¢tu i sloZeni na druhé strané

Obrazek 24 — Prohlizeni lahvicky sprchového gelu dle veku

Zdroj: Viastni zpracovani

Ti, kteti na obal sprchového koukaji a nejdou pouze po osvédcené varianté zodpoveédéEli
otazku €. 12, ¢eho si na obalu sprchového gelu v§imaji nejvice. NejCastéji se v odpovédich,
které jsou procentudlné¢ zaznamenané na obrdzku 25, kdy mohli respondenti zvolit az
2 moznosti, objevoval typ péce (28 %) jako je hydrataéni, vyzivujici, regeneracni, chladivy
a dal$i. Respondenti od sprchového gelu ocekavaji, Ze bude nejen umyvat, ale i pecovat.
Druhou nejcastéjsi moznosti byla viing (27 %), tudiz zfejmé je zddouci, aby na obalu viin¢ byla
néjakych zptisobem vyobrazena. Dale pozornost respondentii zaujala znacka vyrobku (17 %)
nebo objem produktu (11 %). Slozeni (8 %), ekologie obalu (6 %) ¢i certifikace (3 %) nepatfi

mezi nejvice zajimavé faktory na obalu produktu.

Zeny koukaji ve 33 % piipadi na typ péce na rozdil od muzii, mezi kterymi si typu péce
vSimne jen 17 %. MuZi si Casto v§imaji na vyrobku znacky produktu (25 %), zatimco Zeny si
znacky v8imaji jen v 14 % pitipadl. Pozornost muzi upouta i objem vyrobku (23 %), ktery pro
zeny tak vyrazny zdaleka neni (6 %). Respondenti do 25 let si nejvice v§imaji viin€ a typu péce,
velmi podobné to je i u skupiny 25-34 let, zatimco pro respondenti ve véku 3544 let si v§imaji
typu péce a objemu produktu. U vékové skupiny 45-54 let poutd vyrazn€ vice pozornosti typ

péce produktu nez u ostatnich vékovych skupin, jak lze vidét na obrazku 26.
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typ péce - hydratacni, regeneracni, vyzivujici, zklidfiujici, chladivy aj. e —
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=
g znacka vyrobku —
@ objem —
=
3
: storen’ |~
o
ekologie obalu - recyklovany, recyklovatelny i papirovy | —
certifikace [
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Relativni po€et odpovédi
viichni B muzi MZeny
Obrazek 25 — Prvky, které na obalu zaujmou
Zdroj: Vlastni zpracovani
55+ let 33%
£ 4554 let AR 12% WA 21% 4%
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1%
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1% 2%
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Relativni cetnosti moZnosti pro dané vékové kategorie

M Jiné

M certifikace

m ekologie obalu - recyklovany, recyklovatelny &i papirovy

sloZeni

B objem

M znacka vyrobku

W ving

B typ péce - hydratacni, regeneracni, vyZivujici, zklidriujici, chladivy aj.
Obrazek 26 — Prvky, které na obalu zaujmou jednotlivé vekové skupiny

Zdroj: Viastni zpracovani

Na to, zda je obal prithledny nebo neni vétSina respondentil (88 %) nehledi a je jim to
jedno. Z ostatnich moznosti, které¢ zastavaji jednu z variant pievlada ta, kdy obal nema byt
prihledny (6 %). V tomto pfipadé¢ velmi obdobné vysledky jako na obrazku 27, ktery

zaznamenava odpoveédi vsech respondentdl, vychazi i pro kazdé pohlavi jednotlive.
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39 3%

= je mito jedno

m ne, nechci prihledny obal

m ano, v kaidém pripadé

ano, ale jen pokud je obsah
néjak specificky barevny
nebo obsahuje ¢astecky

88%

Obrazek 27 — Preference prithlednosti obalu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti ve 14. otazce, kde mohli volit az 2 faktory, které jim na obalech sprchovych

geld nejvice vadi, nejéastéji odpovidali, jak 1ze vidét na obrazku 28, Ze se jim etiketa na obalu

ve vlhku odlepovala (29 %). VétSina respondentt byla s obaly sprchovych geld spokojena a nic

jim na nich nevadilo (24 %). V 19 % pftipadi je povaZovan plastovy obal za nadbytec¢ny. U Zen

jsou tyto hodnoty velmi podobné tém od vSech respondentit dohromady, u muzl je moznost, Ze

jim nic nevadi vyse (32 %) nez odlupovani etikety (28 %).

Jednotlivé moznosti

.r|||”

etiketa se ve vlhku odlepovala

nic mi nevadf

nadbytecnost plastového obalu

malé pismo

tvar lahvicky

nedostatek informacina obalu produktu
Jiné

0

3
w
&

10% 15% 20% 25% 30% 35%
Relativni pocet odpovédi
vSichni M muzi MZeny
Obrazek 28 — Faktory, které respondentiim na obalech vadi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 15 a 16 se tykala rozlozeni respondentt dle véku a pohlavi, na zaklad¢ kterého

jsou u nékterych otazek hodnoty rozd€leny v radmci analyzy dat. Toto rozdéleni bylo zminéno

na zacatku subkapitoly Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a interpretace vysledku.
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Z odpovédi na otazku €. 17 respondentl vyplyva, Ze vétSina spotiebitell voli sprchové
gely uréené pro své pohlavi. Mezi Zenami vSak 2 % uvedla, Ze obvykle pouzivaji panské
sprchové gely, zatimco mezi muzi dava prednost damskym variantdm 1 % respondenti.
Z hlediska zakladni funkce, jako je ocista ¢i viin¢€, vSak pouziti ddmské nebo panské tady
obvykle nepfedstavuje pro uzivatele zasadni rozdil. Cilem této otazky bylo zjistit, do jaké miry

se spotiebitelé pii vybéru produktu drzi marketingového cileni na jejich gender.

V druhé c¢asti dotaznikového Setieni se autorka zaméfila primarné na dotazy, které se
tykaly toho, zda respondenti nakupuji sprchové gely jen pro sebe nebo i pro druhé. Naptiklad
je zadouci zjistit, zda muzi, ktefi nakupuji gel i nékomu druhému, by nezakoupili potencialni
produkt z nové fady dalSi osobé&. Jednotlivé otazky v této Casti byly na sebe vhodné navazané,

aby respondenti mohli odpovidat na relevantni otdzky, dle jejich pfedchozich odpovédi.

Otazka €. 18 byla sméfovand na respondenty, ktefi zodpovédéli, Zze uzivaji panské
sprchové gely. Otdzkou, zda respondenti, ktefi uzivaji panské sprchové gely nakoupili za
posledni rok nékomu ddmsky sprchovy gel, bylo zddouci ze skupiny vy¢lenit ty, kteti by se
mohli stat kupujicimi daného gelu ztady pro Zeny, a¢ nebudou jejich uzivatelé. Mezi
respondenty, ktefi pro sebe voli sprchové gely pro muze 29 % damsky sprchovy gel za posledni
rok nakoupila. Tito respondenti by mohli byt potencidlni kupujici, a¢ uzivateli nejsou, a mohla

by na né cilit ¢ast marketingové komunikace.

19. otdzka byla napojena na odpovéd ano v 18. otdzce, tudiz ji vypliovali pouze
respondenti, ktefi kupuji panské sprchové gely a nakoupili v poslednim roce i damsky gel pro
nekoho druhého. V této otazce je respondent dotazovan, zda vybér sprchového gelu z ddmské

fady je na jeho uvazeni (50 %) nebo gel nakupuji dle pozadavki Zeny, které ho kupuji (50 %).

Dalsi otazka byla napojena na volbu ddmskych sprchovych gelt v otazce €. 17 a jejim
zamérem bylo filtrovat respondenty, kteti nakupuji damské sprchové gely sobé nebo nékomu
dalSimu, a mohly by tudiZ byt potencialni kupujici nového sprchového gelu znacky Old Spice
ztady pro Zeny, aty, ktefi nenakupuji sprchové gely. Z obrazku 29 lze vidét, ze 88 %
respondenttl, ktefi uzivaji damské sprchové gely, je také sami kupuji, at’ uz pro sebe nebo pro

druhé.
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® ano, sobé i nékomu jinému
® ano, pouze sobé

¥ ne

31% 56%

ano, pouze nékomu jinému

Obrazek 29 — Nakupujici sprchovych gelii

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ti, kteti zvolili moznost v otazce 20., Ze si nenakupuji sprchové gely, tak byli dotazani,
zda sd€luji sva kritéria vybéru kupujicimu, ve vétsing ptipadi (90 %) je respondenti nesdéluji

a pouziji, co jim kupujici vybere.

Na otazku ¢. 22, zda respondenti vybiraji sprchovy gel dle svého uvazeni ¢i dle
preferenci zeny, které ho kupuji, odpovédélo jen velmi malé mnozstvi respondentd, ktefi na
otazku ¢. 20 odpovédéli, ze damské gely nakupuji pouze pro nékoho jiného. A¢ ve 100 %
ptipadi bylo zodpovézeno, ze nakupuji podle pozadavki toho, komu sprchovy gel kupuji, tak

tyto data nelze zobecnit, protoZe se k této otazce dostal jen velmi maly vzorek.

Pokud respondenti zodpovédéli v otazce €. 19, Ze nakupuji pouze dle svého uvéazeni,
nebo v otazce €. 20 zvolili moznost, Ze nakupuji ddmské sprchové gely pouze pro sebe nebo
sebe 1 nékoho jiného, nebo vybrali v otazce €. 21, Ze své preference sdéluji kupujicimu, tak je
cekala otazka €. 23, ve které respondenti sd¢lili, zda by zvazili ndkup nového sprchového gelu
od znacky Old Spice z fady pro zeny. Na damsky segment znacka Old Spice necili, takze je
tteba brat v uvahu kromé jinych aspektli i positioning v hlav€ spotiebiteli a pfipadnou
opatrnost se zkousenim novych produktd na trhu. V této otazce 68 % respondentti odpovédelo,

ze by koupi nového damského sprchového gelu znacky Old Spice zvazili.

Respondenti, kteti v otdzce €. 23 zvolili odpovéd’ ne, byli nasledné dotdzani v otazce
¢. 24 na davod, pro¢ by o zakoupeni produktu neuvazovali. Nejcastéji uvadénym divodem
byla loajalita k jiné zna¢ce nebo obava z nového produktu pro Zeny od znacky, kterd dosud
cilila vyhradn€ na muze. Mezi dal$i uvadéné prekazky pattila vysoka cena znacky Old Spice,

negativni zkuSenost se znackou, nevhodné slozeni pro citlivou pokozku, absence vztahu ke
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znacce, Spatnd televizni reklama, piili§ vyraznd nebo nevyhovujici parfemace stavajicich
produktii a vnimani znacky jako nekvalitni. Tyto poznatky mohou byt pro znacku cenné pfi
planovani marketingové komunikace, kterd by meéla za cil eliminovat negativni asociace

a pretvaret vnimani znacky novou cilovou skupinou.

Na otazku ¢. 25, ktera zjistuje preferenci vizudlni podoby obalu sprchového gelu,
odpovidali respondenti, ktefi na otazku ¢. 23 odpovédéli kladnou odpovédi. K této otazce se
dostaly primarné Zeny, které zastoupily 91 % odpovédi na tuto otazku. Respondenti vybirali
znabidky vizuali na obrazku 30. Navrh ¢islo 3, ktery obsahoval ndvrh vizualu obalu
s kvétinami na bilém pozadi a Sestithelnikem s logem znacky a popisem produktu zaujal
respondenty nejvice. Dalsi ndvrhy, jak lze vidét na obrazku 31, byly vybirdny o alesponl 23
procentnich bodii méné casto. Na nejlibivéjSim obalu se vyskytovaly barvy rizova, zelena
a bila, které pro znacku Old Spice, tak jak dosud vystupuje nejsou typické. Vybrané vizudly
m¢ély zpodobnit luxusni produkty, ekonomické produkty, produkt, ktery je podobny stavajicim
produktiim od Old Spice nebo produkty podobné t€ém na trhu ¢i velmi Zenské produkty.

MoZnost 1

MoZnost 5 MoZnost 6 MoZnost 7 MoZnost 8

Obrazek 30 — Navrhy vizualii damskych sprchovych gelii znacky Old Spice
Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim DALL-E
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® MoZnost 8
® MozZnost 4
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® MoZnost 7

® Moznost 1

16%

Obrazek 31 — Preferované vizudly damskych sprchovych gelii znacky Old Spice

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce €. 26 byli respondenti, ktefi odpovidali na otazku ¢. 25, dotazovani co je na
vybraném vizualu zaujalo. NejcastéjsSim divodem byl celkovy vzhled vizudlu véetné barev,
loga a dekoru. Na druhém misté byl volen dekor, poté barvy a nejméné ¢astou odpovédi byla

rozpoznatelnost znacky jako takové.

3.4 Doporuceni

Doporuceni a navrh obalového FeSeni pro damsky sprchovy gel od znacky Old
Spice

Cilem této casti vyzkumu bylo ziskat odpovédi od spotiebitelek, které by zvazily
zakoupeni sprchového gelu z nové potencidlni ddmské fady znacky Old Spice, a na zadklade
jejich preferenci formulovat doporuceni pro vhodny vizudl a tvar takového produktu. Analyza

je proto zaloZena na odpovédich pouze této cilové skupiny zen.

Na zéklad¢ zjisténi z dotaznikového Setieni je ziejmé, ze pii vyvoji produktu by se
znacka Old Spice méla zaméfit na preferované vlastnosti obalu a samotného sprchového gelu,
napiiklad jeho viing. Respondentky uptfednostiuji lahvicku otocenou vickem vzhtru (75 %
z nich), idealné s plochym uzavérem, aby bylo mozné obal stabilné postavit na vicko. Daéle
davaji pfednost mensimu objemu baleni o objemu 100-250 ml. Pro navrhovany damsky
sprchovy gel Old Spice se proto doporucuje zvolit neprithlednou plastovou lahvicku mensiho
objemu, kterou Ize skladovat jak dnem, tak vickem doli. Pfedni strana obalu by méla obsahovat
atraktivni grafické zpracovani, dle dat z dotazniku podobné navrhu s ¢islem 3 na obrazku 32
a pfehledné komunikovat pro zakaznika klic¢ové informace, na které se na obalu zamé&fuje —

zejména typ péce (napf. hydratacni, vyzivujici) a viini produktu, coZ jsou podle prizkumu
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hlavni faktory ovliviiujici vybér u zeny. Sortiment viini by mél reflektovat nejpreferované;jsi
varianty spotiebitelek, oblibené jsou ovocné viné (jako mango ¢i granatové jablko), dale
vung. Zatazeni téchto parfemaci do nové damské rady Old Spice zvysi Sanci, ze produkt zaujme

cilové zakaznice hned na prvni pohled i po funkéni strance, bude mit piijemnou viiné a vhodny
typ péce.

Ptiblizn€ 5 % spottebitelek si po zakoupeni produkt preléva do vlastnich nadob, coz
naznacuje, ze u této skupiny ma obal vyznam zejména pti vybéru v regile, tedy z hlediska
vizudlni atraktivity a rozpoznatelnosti dané znacky, nikoli pro kazdodenni uzivani. V ramci
kvality obalu a designu musi Old Spice dbat také na odstranéni nedostatkd, které spotiebitelky
identifikovaly u stdvajicich produktli na trhu. Nejcastéji kritizovanym problémem byla
odlepujici se etiketa na lahvi, na kvalitni etiketu by mély dbat znacky sprchovych geli zvlaste
z diivodu vlhkého prostiedi v koupelné, které néktera lepidla ¢i etikety mtize rozpoustét. Dale
byla zminiovana ptili§ mala velikost pisma, novy obal by tedy m¢l mit dostatecné Citelné texty,
aby zdkaznice snadno ptecetly informace o produktu. Z ekologického hlediska spottebitelky
upozornily na nadbytek plastu. Znacka Old Spice by proto mohla zvysit udrzitelnost obalu
vyuzitim recyklovanych materialii nebo nabidnutim moznosti opakovaného doplnéni lahvicek.
Naptiklad 1ze uvaZovat o refill sa¢cich z m&€kkého plastu na doplnéni piivodni lahvicky. Tim
by znacka Old Spice dala ekologicky smyslejicim zdkaznicim dalsi diivod ke koupi. VSechny
uvedené upravy produktu ¢i obalu by pfispély k vys§i spokojenosti zdkaznic s novinkou

a k pozitivnimu vniméni nové damské fady Old Spice.

Na zéklad€¢ zapracovani jednotlivych pozadavkl, které respondentky pii vybéru
produktu povazuji za dilezité nebo je vyhledavaji, byl vytvofen navrh ptedni strany obalu
sprchového gelu, protoZe se pii vybéru zakaznici zaméetuji primarné na tuto ¢ast obalu. Jelikoz
vétsina respondentek uvedla, Ze jim na prihlednosti obalu nezaleZi, byl v ndvrhu zachovan
ptvodni neprihledny design. Na zakladé preference této skupiny byl jako nejvhodnéjsi vybran
navrh ¢islo 3, jak je mozné vidét na obrazku 33. Doporuceny ndvrh na obrazku 34 vychazi
z pozadavki respondentek a vizualniho stylu obalu, ktery se respondentkdm nejvice zamlouval

(na obrazku 32).

60



S ﬁ

Obrdazek 32 — Vizual sprchového gelu, moznost 3

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim DALL-E

5%
7%
9% ®m Moznost3
41% ®m MoZnost8
m Moznost4
11% '

Moznost6
® Moznost2
®m MozZnost7

® MozZnost1

16%

Obrazek 33 — Volba respondentek vizualu damského sprchového gelu znacky Old Spice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 34 — Viastni navrh damského sprchového gelu znacky Old Spice

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim GPT-4o image generator

Navrh obalu ddmského sprchového gelu Old Spice vyuZzivd kombinaci barev, které
podporuji pozitivni vnimani produktu zdkaznicemi. Dominantni bild barva pozadi obalu
evokuje Cistotu, svézest a neutralitu, tim posiluje asociace spojené s hygienou a kazdodenni
péci o telo. Tmave modra barva v Sestithelniku, typickému pro znacku Old Spice, navozuje
divéru, seriéznost a harmonii, ¢imZ podporuje vniméani znacky jako kvalitni a spolehlivé.
Cervena barva granatového jablka p¥inasi do designu energii a vzruSeni, pfitahuje pozornost
a podporuje impulzivni ndkupni rozhodovani. Vyrazné zelené listy kolem etikety symbolizuji
péci o zdravi. Dopliujici rizové kvéty pak zdlraznuji zenskost, néhu a romantiku, diky ¢emuz
obal jasné¢ komunikuje, Ze produkt je ureny pro zZeny. Celkovd barevnd kompozice tak

podporuje racionalni i emo¢ni stranku zakaznic a pfispiva k zaujeti zdkaznika v misté prodeje.

Stanoveni ceny nového produktu dle zdkaznika by mélo vychazet ze zjisténi, ze vEtsSina
spotiebitel za sprchové gely utrdci 51-100 K¢ pii objemu 100-250 ml, jak je mozné
sprchového gelu. Tento interval je mozné vnimat jako referen¢ni cenu, ktera slouzi jako kotva
¢1 norma pro zakaznika, se kterou porovnavad ostatni moZnosti. Pro uvedeni damského
sprchového gelu Old Spice na trh je vhodné se drzet pravé tohoto cenového intervalu, protoze

pfedstavuje pro zékaznice piijatelny pomér hodnoty a ceny. Pokud by znacka nasadila cenu
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vyrazné vyssi, tak produkt by mél byt vnimén jako luxusni a znacka by takto méla tvofit
1 marketingovou komunikaci. Naopak pfili§ nizk4 cena by mohla vyvolat dojem nizké kvality,
coz by neodpovidalo image Old Spice jako znacky zndmé produkty pro muze, které nejsou
mezi nejlevnéjSimi.
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Obrazek 35 — Objemy sprchovych gelit pro jednotlivé cenové intervaly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz jde produkt denni potieby v kategorii rychloobratkového zbozi by mél byt novy
sprchovy gel Old Spice pro zeny dostupny co nejsnaze koneénému zdkaznikovi. VétSina
spotiebiteld (85 %) stale nakupuje sprchové gely v kamennych obchodech, proto je klicové
zajistit intenzivni distribuci, kterd zajiStuje dostupnost produktd na velkém mnoZstvi mist,
zejména skrze tradi¢ni prodejni kanaly. Old Spice by méla sviij novy vyrobek umistit do
drogérii, supermarketii a hypermarketi po Ceské republice. Pii spolupraci s maloobchodnimi
partnery je vhodné usilovat o viditelné umisténi produktu na regalech — naptiklad v urovni oci,
kde dokéaZe upoutat pozornost. Atraktivni obal, navrZzeny dle preferenci zékaznic, zde sehraje
dalezitou roli. V mist¢ prodeje musi novinka vizudln€¢ vyniknout mezi konkurenénimi
damskymi sprchovymi gely a jasné komunikovat, Ze jde o produkt Old Spice, byt v doposud

netradi¢nim, ddmském, pojeti.

Kromé kamennych prodejen by znacka neméla opomijet ani online prodeje. Ackoli
internetové nakupy sprchovych gelti vyuziva mensi Cast respondentek, které by si damsky
sprchovy gel Old Spice koupily (necelych 6 %). Novy sprchovy gel Old Spice by mél byt
nabizen v on-line obchodech znamych drogerii a supermarketli, ptipadn¢ na populdrnich e-
shopech s kosmetikou. Tim znacka zajisti pokryti kanali dostupnosti a nabidne zakaznicim
moznost koupit produkt zptisobem, ktery jim nejvice vyhovuje. V rdmci distribucni strategie
1ze uvazovat i o darkovych baleni (naptiklad balicek sprchového gelu s deodorantem Old Spice
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pro zeny, distribuovany pfed Vanoci, jako to znacka doposud délala s panskymi produkty.
Takova forma podpoii i propagaci znacky, protoze se diky darkovému baleni dostane k dalSim
spotfebitelim. Celkové vzato by méla byt distribucni strategie co nejvice intenzivni, aby se

novy produkt dostal k maximu potencidlnich zakaznic.

Vstup tradiéné panské znacky Old Spice do ddmského segmentu bude vyzadovat
propagacni kampan. Old Spice disponuje silnou znackou a vysokym povédomim diky
dlouholeté¢ vyrazné reklamni komunikaci. V propagaci nové fady je vSak nutné vhodné
ptizptisobit styl komunikace zenskému publiku, kdy 5 % respondentli, odpovidajicich na
otazku, pro¢ by si nevybrali ddmsky sprchovy gel Old Spice, vnima dosavadni marketingovou
komunikaci znacky Old Spice jako nepiijemnou. Je mozné zachovat hravy ton, ale je Zadouci
ho v komunikaci na Zeny trochu zjemnit, a originalni kreativitu, ktera je pro Old Spice typicka
(archetyp klauna), avSak zaroven zduraznit atributy dtlezité pro zeny, naptiklad piibéh kolem
podmanivé viné ¢i benefity pro pokozku. Marketingova komunikace by méla probihat
omnikanalov¢, v kombinaci offline médii a online platforem. V rdmci offline propagace mize
znacka vyuZit tiSténou reklamu v Casopisech pro Zeny a POS marketingové nastroje. Online
kampan by méla zahrnovat socialni sit¢ (Instagram, Facebook, TikTok) s pravidelnym obsahem
predstavujicim novy produkt, spolupréci s influencerkami v oblasti kosmetiky a zivotniho
stylu. Déle by online komunikace mohla obsahovat 1 televizni spoty navazujici na ikonickou
reklamni kampan znacky. Kombinace kanall zajisti, Ze se informace o nové damské tfadé

dostane k Sir§imu publiku potencialnich zékaznikd.

Soucasti propagace by mélo byt budovani vztahu se zdkaznicemi. Vzhledem k tomu, ze
loajalita ke znackam sprchovych gell je obecné nizka (nadpoloviéni vétSin€ zakaznikd na
konkrétni znacce nezalezi), predstavuje to pro Old Spice prilezitost ziskat si nové ptiznivce,
pokud dokaze s publikem efektivné komunikovat a vytvofit si divéryhodny image. Znacka by
méla klast diraz na obousmérnou komunikaci, naslouchat podnétim zakaznic a vhodné na né
reagovat. K tomu mohou poslouzit interakce na socidlnich sitich, kde si zdkaznice se znackou
mohou budovat interaktivni vztah. Tim se znacka vice ptibliZi svym zakaznicim, ziska si jejich
sympatie. Vztah lze se zdkaznicemi posilovat napiiklad vytvafenim online komunit nebo
vérnostnich programil, specidlnich soutézi na socidlnich sitich ¢i e-mailovymi newslettery.
Kdyz zakaznice vidi, Ze jim znacka nasloucha a vychazi vsttic, budou spokojenéjsi a spokojeny
zakaznik je nejlepSim prostfedkem propagace, protoze pozitivni zkuSenost s produkty sdili dal.

WOM a doporuceni od ostatnich lidi jsou jedny znejhodnotnéjSich aspektd pii nakupnim
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rozhodovéni. Budovanim vztahu se zdkaznicemi tedy Old Spice podpoti dlouhodobé posileni

své pozice na trhu.

Doporuceni pro znacky sprchovych geli

Na zakladé provedeného dotaznikového Setieni a teoretickych poznatk je mozné
formulovat nékolik doporuceni pro znacky sprchovych gelt, které spadaji mezi
rychloobratkové zbozi. Vzhledem k tomu, Ze naprosta vétSina spotiebitelll stale nakupuje tyto
produkty v kamennych prodejnach, zlstava obal dilezitym marketingovym néstrojem v misté
prodeje, ktery musi byt vizualné atraktivni a dobfe rozpoznatelny. Obal by mél jasné

komunikovat znacku, typ péce (naptiklad hydratacni, zklidiujici) a viini, které jsou pro vétSinu

vvvvvv

Pfi navrhu obalu je dulezité zohlednit také praktické vlastnosti. Spotiebitelé ocenuji,
pokud lze lahvicku postavit jak dnem, tak vickem doli. Vyznamnou roli hraje velikost baleni,
zeny preferuji mensi objemy (do 250 ml), muzi ¢astéji voli vétsi baleni (az 500 ml). Vzhledem
k tomu, ze vétSina zdkaznikd ponechéva produkt v piivodni lahvi, je dtlezité dbat i na kvalitu
obalu, design a Citelnost textu. Opakujicim se problémem byla odlepujici se etiketa, na coz by

mohly znacky reagovat kvalitnéjsi technologii tisku nebo pouzitim vodéodolnych materiala.

Cenotvorba by u primérného produktu méla vychazet z toho, ze nejvice zakaznikii
nakupuje sprchové gely v rozmezi 51-100 K¢ za baleni o objemu 100-250 ml. Tento interval
je ideélni z pohledu vnimané hodnoty a ochoty zaplatit. Pokud znacka nechce pisobit jako
luxusni znacka, kterd bude mit ceny produkti vyssi, aby odpovidaly positioningu znacky, nebo
pokud znacka nechce cilit na cenove senzitivni zdkazniky velmi nizkou cenou, tak by se idealné
méla drZet v okoli zminéného cenového intervalu. Zatimco Zeny jsou citlivéjsi na cenu a Castéji
vybiraji levnéjsi produkty, muzi jsou ochotni zaplatit i vice, pokud je oslovi vétsi baleni nebo
pfidand multifunkénost. V segmentu rychloobratkového zbozi je budovani loajality zakaznikt
ke znaCce obtizné. Spotiebitelé u takovych produkti Casto znaCky stfidaji, jen mensi Cast
zustava vérna jedné znacce dlouhodobé. Toto potvrzuji i vysledky dotaznikového Setieni, 54 %
respondentl uvedlo, Ze jim na konkrétni znacce sprchového gelu nezalezi, dokonce 14 % jich
produkty Casto méni a pouze okolo tfetiny (32 %) respondenti opakované nakupuje jednu
znacku. U tohoto zboZi tedy neni vhodné automaticky oc¢ekavat vysokou miru loajality. Ackoli
spotiebitelé Casto znacky sttidaji, spiSe se rozhoduji dle toho, ktera nabidka nejlépe odpovida
jejich aktudlnim ocekdvanim a preferencim. Pokud znacka dokadZe reagovat na meénici se

pozadavky zdkaznikli, napiiklad pfitazlivym designem obalu ¢i trendy vini zvySuje
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pravdépodobnost, ze si ji zadkaznici pfi rozhodovani vyberou, ikdyZz nemaji tendenci byt
znaCkam vérni. Ziskani a udrzeni vérnych zadkaznikd vyzaduje dlouhodobou strategii a
daslednou praci se znackou, aby se zakazniklim dostala do povédomi a idedln¢ dlouhodob¢ se
stala TOM znackou. Cestou do povédomi zdkaznikii mize byt pravé televizni reklama ¢i
reklama na socialnich sitich znacky, ptipadné doplnénd o spolupréci s influencery, kteti by

novinky na trhu pomohli uvést.

Znacky sprchovych gelt, které se zaméti na dikladné pochopeni nakupniho chovani
svych zakaznikl, mohou posilit svou konkurenceschopnost. Porozuméni tomu, co spotiebitele
motivuje k nakupu, jaké faktory ovlivnuji jejich rozhodovani a jaka ocekavani se s produktem
poji, umoziuje znackam lépe ptizpisobit svou nabidku, komunikaci i samotny produkt. Takové

kroky pfispivaji ke zvySeni prodeju, ale i1 k celkovému posileni pozice znacky na trhu.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace je prozkoumat marketingové funkce obalu a jejich vnimani
¢eskymi spotiebiteli ve vybraném odvétvi a nasledné navrhnout doporuceni pro marketingoveé
upravy obalu vybraného produktu. Prace kombinovala teoretickd vychodiska z oblasti

marketingu, rozhodovani spotiebitele a designu obald s praktickym dotaznikovym Setienim

zaméfenym na nakupni chovani a preference zakaznik.

Obal hraje pti nakupu sprchovych gelti vyznamnou roli nejen jako nosi¢ informaci, ale
1jako prvek, ktery dokaze zaujmout, odliSit produkt od konkurence a ovlivnit konecné
rozhodnuti spotiebitele v obchodé. Je vSak tifeba zdaraznit, Ze obal tvofi pouze cast
komplexniho marketingového mixu. Zakaznici kladou diiraz ptfedevs$im na vini, cenu a funkéni
benefity produktu, pfi¢emz obal by mél tyto kli¢ové vlastnosti vhodné komunikovat. Dale bylo
zjiSténo, Ze mezi muZzi a zenami existuji rozdily v preferencich. Tyto poznatky mohou byt
uzitecné pro znacky sprchovych gelil pfi nastavovani jejich marketingovych strategii pro

rozdelené segmenty na zaklad¢ pohlavi.

Pfinos prace spociva v konkrétnich doporucenich pro praxi, ktera mohou napomoci
lepSimu zacileni produktd a efektivnéjSimu designu oballl, ale pfedevSim v ndvrhu nového
obalu pro potencialni damsky sprchovy gel znacky Old Spice. Navrh byl vytvofen na zaklade
dat z dotaznikového Setfeni a s vyuZzitim nastroje GPT-40. Vizudlni ndvrh obalu reflektuje
preference cilové skupiny a slouzi jako prakticky ptiklad aplikace ziskanych poznatkii v oblasti
marketingu a obalového designu. Vysledky prace mohou byt uZite¢né pro znacky sprchovych

geli a specialisty, ktefi se vénuji designu obalt.

Bylo by mozné na praci navazat dalSim vyzkumem, ktery by zahrnoval naptiklad vliv
obalu na ndkupni chovéani v mist€ prodeje, nebo analyzu riznych v€kovych skupin spotiebitelt.
Zajimavé by také mohlo byt zkoumani, jak obal ovliviiuje online ndkupni prostiedi, kde
spotiebitel nema piimy kontakt s fyzickym produktem, které¢ho by se mohl dotknout, a vybira

si mezi nepfebernym mnozstvim produktt.
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PRILOHA A: Dotaznikové $etfeni — Marketingové funkce obali
sprchovych gela a jejich vnimani spotiebiteli

Marketingové funkce obalid sprchovych geld a jejich vnimani spotiebiteli .

Vafeni respondent

rada bych Vs poZadala o vyplnéni ndsladujicihe dotazniky, ktery s2 zaméfuje na problzmatilu obakl sprehowich geli®.

Tento dotaznik byl pfipraven studentkou, Katefinou Bradiovow, Univerzity Pardubice v ramdi bakalafske prace. Cilem tohoto dotazniku je zjistit nazory ufivatell a kupujicich
starSich 18 let ohiedné obald sprehowich geld. Vafe odpovedi mi pomohou lépe porozumét spotfebitelskym prefarencim a na jejich zakdadé bude mozné vytvoit

potencialni obal damské produktove fady znadky Old Spice.

Diotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Yam zabere plibliné 5 minut. Vaiz upfimné cdpovedi jsou pro mé velmi cenne a budow pouzity pro déely tohoto wyzkum v
ram bakalarske pracs.

DiEkuji Vam za W& £as a ochotu pedilet se na mém vizkumu,

*i beznamu w3ty - ne jako darak

Obaly sprchovyich geld

1. Kde nejiastéji nakupujete sprchove gely™? =
* béZnamu uIit - ne jako darek

() nenakupuyi
() onlinefna e-shopu

() offfinefv kamenném obchodé

2.V jaké cenové hladiné béiné nakupujete sprchove gely™? =«
e béZnamu udit' - ne fako direk

() 050K

() si-100kE
() 101150 ke
() 151-200 K2

7Y wice nef 200 KE
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3. Vybirate béZné jednu stalou znacku sprchovych geld®? =
*k béznemu w3t - ne jako darek

() pokaidé 5i vybirdm finow znadiu
() nezdled mi na tom

() zhistévém vémyyé svému wibin

*k béznemu w3t - ne jako darek
Fberts prosim maxinnding 4 modnostT.

[] znaika

wydrE winé

tvar ohalu

design obalu (naps. potfebujete. aby vam ladil s dzsignem koupelny)
ohjem

pénivost

prirodnd sloZend

ruktifunkZnost inapf. 3v1)

univerzilnost (unisex ving vhodné pro dét, Zeny, mude)

OoO0o0oo0ooooood

cena
[] zemé pivody

[] typ péée inapf. Midfugicl, vidivujici, hydrataéni, regenerand chladivy)

D Jing
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5. Jaky je objemn sprchového gelu, ktery béiné poudivate? *

() méné nez 100 ml

() 100ml-250mi
() Z51-500mi

.:. S0 - 1000 mil

(3 1001 mil a vice (maxi baleni)

f. Mechavate si produkt ve stavajicim obalu nebo doma sprchovy gel prelévate do viastnich lahvidek/davkovadi? *
(") nechavam v plvodnim obaky

™) prelévam do svjch lahvicek

7. Preferujete, kdyZ je vade lahvitka sprchovéha gelu otodena wiekem doll, nebo dnem doll? *

= o : 5 i :
Y uzawérem dolo .":. uzawérem vzhuru

8. Ktery uzdvér lahve upfednostriujete? *

() Eiroké hrdio, Iz= na néj lawitku postavit C:. tuba hrdlem dold .:‘:1 fahev, kierou lze postavit pouze na hedio, ale
N ~  nenaopsk
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9. Ktery uzdvér lahve upfednostiujete? *

Ziroke hrdic, kze na Uzke hrdio, zpravidla na néj lehwicku nelze postavit

7y tvarovand hrdlo, lahwicku na ného nalze postasit () purnpidka

() wyovakaved uzsver 7 téla produkiu
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10. Jaké viné sprchového gelu nejvice preferujete? *
Vybarte prosim maximaing 3 moznostif.
|:| bez parfemace
|:| citrusy

kokos

Jjiné avoce (napfiklad mange. grandtové jablka)

matz

gloz vera

jiné kevatiny (naprikiad levandule, rize, ibisek)

OO0O000Oon

drevo

vanilka

a

[] rred
D Jing

11. Jak podrobné zikoumate informace na obalu sprchoveho gelu? *

O

prohlgim si obé strary produkty, Stui sledfeni na druhs strand

o

kzukam jen na pfedni stranu produktuy

O

loukam jen na zadnd stranu produkey - slofenicertifikace/zemé plvedu

O

necty nic, jdu po cevidiané variants
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12. Kterého omadeni si na obalu sprchovych geld nejvice viimate? *
Ayberte prosim maximaing 2 moinostl.

[] znatia wjrobku
ohjzm
sloZend

certifikacs

typ pede - hydratadn regeneradni, vydivuicl zkdiujic, chladivy &
viné

0
0
0
[] ekologie obalu - rec/kdovany, recyldovatelny & papiranj
0
0
0

Jiné

13. WyZadujete, aby sprchovy gel* mél prihledny obal? *
*k héZnemu L3ty - ne jaka darak

O ano, v kaZdém pfipadé
O ana, ale jen pokud je obsah néjak specificky barevny nebo obsahuje castadky
O Jje mil to jedno

(") ne. nechei prihledny cbal
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14. Co Vam na obalech sprchovych geld® nefvice vadi? *
*i béznemu wIit - ne jaka darak

Wyberts prosim maxdmaing 2 modnosti/.

[ tarlawicky

| | etiketa s ve vinky odizpovalz
nadbytefnost plastového obalu
rmalé plsma

(]
.
[7] medostatek informac na ohalu produl
[ nic mi nevadi

(]

Jing

15, Do jaké vékove skupiny patite? *
() B- 240
() 2534k

35 - 44l

45 - Sdlst

S5 -84t

o0 O O

65 3 vice let

16, Jake je Vase pohlawi? *
() Zena
)
() jiné
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Damska fada Old Spice

17. Pougivate primamé damske &i panske sprchove gely? *
C,J damsks

(O panski

18. Makoupili jste za posledni rok nékomu damsky sprchovy gel*? =
*k beZnamu wiit - ne jako darak

O
3

ne

O

19. Vybirate damsky sprchovy gel* dle svého uvaZeni & dle preferenci Zeny, které ho kupujete? *
* béZnamu wiity - ne fako dérek

() wybirdm die pofadavid Zeny, které ho kupyji

() nakupuji pouze dle svého widen

20. Makoupily jste za posledni rok sobé nebo nékomu jinému damsky sprchovy gel*? *
*k beZnamu wiit - ne jako darak

a0, pouze sobé

O

ana, zobé | nékormu jindn

O

ana, pouze NEkoNY jinému

O

ne

O
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21. Sdélujete poZadaviy na sprchovy gel™ kupujicimu? *
*i beZnamu uZit - ne jaka darak

O ana, bavime se o prefersncich

() ne poufiji, co mi druhj pliness

L

22. Viybirate damsky sprchovy gel* dle swého uvaZeni & dle preferencl Zeny, které ho kupujete? *
*i beZnamu uZit - ne jaka darak

() wyiiram die pofadavkd Zeny, kterd ho kupuji

() nabupuji pouze dle svého wédeni

L

23. Zvadili byste koupi sprchového gelu® znacky Old Spice 7 nové fady pro Zeny pro sebe ¢ néloho jingého? *
* beznamu usit - ne jaka darak
() ano

L

() one

24, Co by bylo divodem, Ze byste koupi nezvazili? *

Zadejte svoli odpoved.
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25. Ktery vzhled obalu sprchového gelu se Vam nejvice libi? *

() Monost 1

e 3
@] () Moinost2

(\) MoZnost 3 (\, Moinost 4

o MozZnost 5 O MozZnost 6

O Moznost 7 O MozZnost 8
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26. Co Vas na vybraném vzhledu nejvice zaujalo? *
() celkovyvzhled
() dekor
O by

() rozpomatelnas: mnatky

O Jing
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