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Uvod

V soucasné dob¢ se marketing produktii dostdva vice do centra pozornosti i béznym
spotfebitelim. Marketingové kampan¢ se stavaji agresivnéjsi a sofistikovangjsi za vyuziti
nejnovejSich védeckych zjisténi o lidském chovani. Jednim z dilezitych vliva, které
na spotiebitele pusobi, i kdyZ si to spotiebitel nemusi vzdy nutné¢ uvédomovat, je barva.
Vice nez polovinu podnétll, které mozek zpracovava, jsou podnéty zrakové. Je tedy
predpokladem, ze praveé zrakové podnéty ovliviluji spotiebitele pfi ndkupnim procesu
z velké miry. V krajnim pfipadé¢ pak toto ovliviiovani mizZe zajit do situace, kdy
spotiebitel neni schopen raciondlné obhdjit nebo si uvédomit své pohnutky, které ho

k nakupu produktu vedly.

Tato bakalafska prace se snazi zjistit a zhodnotit vybrané faktory ovliviijici chovani
spotiebiteli v ndkupnim rozhodovacim procesu pii ndkupu balenych vod. Jaké barvy
oballi pfevazuji v preferencich spottebiteld. Do jaké miry barva obalu rozhoduje
o konecné koupi balené vody. Jakou roli zde hraji pfisuzované vyznamy jednotlivych
barev. A na zaklad€ téchto zjiSténi stanovit do jaké miry spotiebitele barva obalu
ovliviluje v jeho nakupnim rozhodovacim procesu. Tyto vysledky se snaZzi zachytit
dilezitou c¢ast vlivl, které na spotiebitele piisobi béhem ndkupu a prezentace zboZi.
Identifikace téchto vlivl je pak dilezitou soucasti planovani marketingu, jeho zlepSovani
a zdokonalovani, aby co nejlépe vystihl lidska pfani a potieby a ty nésledné

prostfednictvim produktu uspokojil.



1 Cil prace

1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je zjistit, do jaké miry ovliviiuji spotiebitele barvy obalu
pfi ndkupnim rozhodovacim procesu pii nakupu balenych vod. Ziskat data o tom, jaké
by pouzili oni sami pro obal balenych vod. Na zakladé téchto ziskanych dat provést
nékolik rozhovorti se spotiebiteli a na zaklad¢ téchto vysledkli vyvodit doporuceni

aplikovatelné v praxi.
1.2 Dil¢i cile
e Charakterizovat faktory ovliviiujici nakupni chovani.
e Zjistit vyznamnost faktoru barvy obalu pfi ndkupnim rozhodovani.
e Ziskat informace 0 tom, jakou barvu ma obal balenych vod, kterou respondent
bézné kupuje.

e Zjistit barevné preference spotiebiteli pfi navrhu obalu balenych vod.



2 Teoreticka ¢ast

2.1 Marketing

Marketing lze definovat jako: ,, SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.“ Kotler (2007) Nad shrnutim zakladnich ryst podle definic marketingu
riznych autoru se zamysli Koudelka (2007), ktery v definicich nachazi stejné rysy:

e jde o zaméfeni na potieby a piani zakaznikd,

e zvazovani riznych cilovych segmenti,

e rozhodujici je pohled na uzivatele,

e smyslem je dosazeni vlastnich podnikatelskych cild,

e je systematicky,

e ma své organizacni polohy,

znamena prinik filozofie a aktivit.

vvvvvv

marketing 1ze chapat jako proces uspokojovani potfeb zakaznika. V marketingu
se nejdiive zjistuji potieby a prani zakaznikil, na jejimz zaklad¢ vznikaji nové produkty
a sluzby. Marketing zac¢ina pfed prodejem vyrobkul a konc¢i s dobou Zivotnosti produktu.

Dnes je kladen dliraz hlavné na komunikaci a na udrZeni stavajicich zakaznikd.
2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi miizeme chapat jako prostiedi, ve kterém se marketing odehrava
a kde na né& plsobi rizné vlivy. Marketingové prosttedi muizeme rozdélit
do dvou pohledovych rovin. Jednu z rovin chdpeme jako makroprostfedi a druhou jako
mikroprostfedi. Makroprostiedi se zabyva §irSimi spoleCenskymi silami, které ovliviuji
podnikédni. Lze také fici, Ze v makroprostiedi se nachazeji prvky, které firma neni
schopna ze své pozice ovlivnit, jako je legislativa, klimatické vlivy apod. Mikroprostiedi
se zabyva schopnosti firmy slouzit zdkaznikiim. Obecné tedy prvka, které firma muize
ovlivnit. Pro identifikaci vlivii v marketingovém prostfedi se uzivaji rizné metody

analyzy jako je PEST nebo SWOT analyza.



2.3 Koncepce marketingu

Marketingové prostredi se, stejné jako jinad prostfedi, postupné vyviji a objevuji se nové

a vhodnéjsi pohledy, jak ma firma komunikovat se svym okolim. Podnikatelské

koncepce definuji obecné charakteristiky, jak firmy se svym okolim komunikuji, zejména

pak se svymi zakazniky a konkurenty. Jak uvadi Foret (2010) mtzeme tyto piistupy fadit

do péti koncepci.

Vyrobni koncepce ptepoklada, ze zakaznik upiednostiuje vyrobky levné a Siroce
dostupné. Tato koncepce je vhodnd, pokud poptavka po vyrobku pirevysuje jeho
nabidku, nebo pokud jsou vyrobni naklady pfiliS vysoké a je nutné zlepsit
produktivitu prace.

Vyrobkova koncepce predpokladd, ze zakaznik wupfednostni moderngjsi
a kvalitn€j§i vyrobky. Tato orientace vSak mize puasobit marketingovou
kratkozrakost, kdy se vyrobce zamétuje pouze na vylepSovani svého produktu,
ale nevnima, jaka jsou ptani zakazniki.

Prodejni koncepce se vyuziva u produktl, které by si za béznych podminek
spotiebitel nekoupil. Metodou k tomu slouzici je diiraz na reklamni a prodejni
kampan¢. Tato koncepce ma své vyuziti Vv ptipadé, Ze nabidka vysoce prevysuje
poptavku. Nevyhodou je, Ze koncepce se dale nezajimad o zkuSenosti
a spokojenost zdkaznik.

Marketingovda koncepce predpoklada dosazeni prodeji, pokud firma dokaze
rozpoznat potieby a ptani zdkaznikd a uspokojit je ve vy$si mife neZ konkurence.
Tento marketing se nejdiive zabyva vyzkumem trhu a jeho potfebami. Tyto
se snazi nasledn€ uspokojit a vytvaret tak se spotiebiteli dlouhodoby vztah.
Socialni koncepce predpoklada, ze by firma méla zjistit potfeby, pfani a zajmy
cilovych trhi a tyto potieby by nasledné méla uspokojit u¢innéji nez konkurence,
a to tak, aby byl zachovan nebo zvysen uzitek spotiebitele a celé spole¢nosti.
Firma se tak snazi najit kompromis mezi svymi zisky, pfanim zékazniki

a blahobytem spolecnosti.

2.4 Segmentace trhi

Zakaznicky trh je pfili§ velky, nez aby ho firma dokdzala cely obsluhovat. Proto

je zapotiebi rozdélit ho na mensi Casti, tedy segmentovat podle urcitych spoleénych

znaku. Diky tomuto rozdé€leni je poté pro firmu i1 jednodusi oslovit spotiebitele a nabizet
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vyrobek ptfimo skupiné spotiebitelti, ktera si tento produkt zada. Segmentace trhu
definuje proces rozdélovani trhu na heterogenni skupiny spotiebitelii se spolecnymi
poticbami a nasledny vybér segmentu, na ktery se firma bude snazit svym produktem
cilit. Proces segmentace umoziuje firmam diferencovat se od sebe a napomaha jim tvofit
svij unikdtni produkt, ktery poté komunikuji svému segmentu zakaznikl.. Proces
segmentace napomuze firm¢ identifikovat neuspokojené potieby spotiebitelt, které
nasledné firma pfi svém zacileni na tuto skupinu uspokoji. Je samoziejmé, ze ¢im vice
kritérii pro segmentaci zakazniki existuje, tim vice se snizuje velikost zkoumané skupiny
spotiebiteld. Zakladni hlediska, podle kterych Ize trh segmentovat, uvadi Foret (2010)
jako:
e Geografické, kde je trh rozdélen podle velikosti izemnich celku.
e Demografické, kde jsou spotiebitelé fazeni do skupin podle jejich véku, pohlavi,
ptijmové kategorie, vzdélani, apod.
e Sociologické, kde jsou spotiebitelé fazeni do skupin podle jejich piisluSnosti
do urcitych spolecenskych tfid, které se vyznacuji uritym zivotnim stylem.
e Behavioralni, kde je trh délen podle vyznamnych rysi v chovani spotiebiteld,

jejich zvyklosti a nédvykd.

Pro doplnéni mtzeme toto rozd€leni doplnit o pét dalSich moznych segmentaénich
kritérii, které uvadi Shiffman (2004) a to jsou:
e Psychograficka segmentace je kombinaci zméfenych aktivit, zajml a nazort
spotiebitele.
e Segmentace spojend s uzivanim zahrnuje segmentaci podle Cetnosti uZivani,
loajalité a povédomi o znacce.
o Segmentace spojend s okolnostmi uzivani, na zakladé nichz spotiebitel zakoupi
dany produkt.
e Prinosova segmentace se snazi identifikovat pfinos produktu, ktery
ma pro spotiebitele nejvetsi vyznam.
e  Hybridni segmentace spociva v rizné kombinaci vySe uvedenych.
Jak uvadi Foret (2010) je dalezité, aby segmentace vychazely z empirickych udaju
a nebyly tak ovlivnény tsudkem na zakladé subjektivnich dojmi a pociti. Aby cely

proces segmentace trhu mél relevantni vysledky a byl smysluplny, je zapotiebi,

aby kazdy definovany segment trhu naplioval tyto vlastnosti:
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Meritelnost, kdy velikost definovaného trhu a kupni silu musi byt mozno vyjadrit
kvantitativng.

Podstatnost, kdy velikost definovaného trhu musi byt dostate¢na, aby byl pro
firmu dostatecné finan¢né rentabilni.

Dostupnost, kdy definovany trh musi byt pro firmu dosazitelny a uchopitelny,
aby firma mobhla trh efektivné spravovat.

Akceschopnost, kdy firma musi byt schopna vypracovat pro sviij segmentovany

trh efektivni marketingovy plan

Po segmentaci trhti si musi firma stanovit, jakou strategii pro pokryti trhu pouzije, tedy

jakym trhim se bude nadile vénovat a jakym zplsobem je bude spravovat. Rizné

strategie pomahaji nachézet odpovéd’ na otazku na jakou skupinu spotiebitelit je dany

produkt cilen. Strategie pokryti trhu mizeme rozd¢lit do tii druh:

Nediferencovana strategie nabizi stejny produkt celému trhu. Své uZiti nachazi
hlavné na velkych a nenasycenych trzich. Na takovy trh vSak snadno muze
vstoupit 1 nova konkurence. PiileZitosti této strategie jsou pro firmu velmi
pfinosné, nebot produkuje stejny vyrobek ve velkém objemu a nemusi
tak své vyrobky upravovat pro potifeby podrobngji segmentovanych skupin
spottebiteld.

Diferencovana strategie predpoklada vybér nékolika segmentll soubézné. Pro tyto
segmenty je konkrétni produkt dale upraven podle potfeb a ptfani ptislusného
segmentu. Tato strategie je vSak finan¢né ndkladna kvuli potfebé dil¢ich
vyzkumt té€chto trhii, naslednym upravam a také kvili komunikaci produktu
pro kazdy segmentovany trh zv1ast.

Koncentrovana strategie se soustiedi na mensi, Gzce segmentované trhy. Jejim
cilem neni byt s produktem na velkém trhu, ale co nejvice uspokojit pfani
na téchto mensich trzich a ziskat na nich dominantni postaveni. Tato strategie
lze dobfe vyuzit na trzich s potfebou specializovanych a sofistikovanych

produktu, tato strategie navic neni vyrazné finanén¢ nakladna. (Foret, 2010)

2.5 Nakupni chovani

Porozuméni chovani spotiebiteld je pro pracovniky v marketingu, pii planovani

marketingovych kampani zasadni. Hlavnimi otdzkami, na které se snazi hledat odpovéd,

jsou:
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e Kdo nakupuje? — Jde 0 poznani spoticbitele a jeho potieb, na které ma dany
produkt cilit, jakou roli hraje spottebitel v nakupnim procesu.

e Jak nakupuje? — Jaké cesty pro uskute¢néni nakupu spotiebitel vyuziva, jakym
zpisobem se o koupi rozhoduje, jaké zvyky lze v jeho nakupnim chovani
pozorovat.

e Kdy nakupuje? — Jaka je sezénnost poptavky po produktu, jaké konstelace
pusobicich vlivii musi nastat pro uskuteénéni koupé.

e Kde nakupuje? — Jaké typy obchodt upiednostiuje spotiebitel pro nakup, v jakém
geografickém rozsahu.

e Proc nakupuje? — Co je spotiebitelovou motivaci pro realizaci nakupu.

Marketingové podnéty zahrnuji zékladni clenéni marketingového mixu do 4P.
Z anglického ptekladu tedy produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Pomoci stanoveni

téchto podnétu Ize nasledné stimulovat spotiebitele ke koupi. (Kotler, 2007)
2.5.1 Nakupni role

Kazdy c¢len ndkupni skupiny hraje v ndkupnim procesu svoji dulezitou roli.
Pro obchodniky je dlleZité tyto role rozeznat a pfizplisobit tomu svoji marketingovou
kampan. Pro rozdéleni wuziva Kotler (2007) pét odlisnych roli, které jsou
charakterizovany takto:

e [nicidtor je osoba, ktera navrhne potiebu koupé produktu.

e Ovliviiovatel je osoba, jejiz nazory ovliviiuji rozhodnuti o koupi.

e Rozhodovatel je osoba, ktera rozhodne o uskute¢néni nakupu.

e Kupujici je osoba, ktera provede samotny nakup produktu.

e Uzivatel je 0soba, ktera uziva koupeny produktu.
2.5.2 Typy niakupu

Pfi nakupu produktu pisobi na spotiebitelovo nakupni rozhodovani mnoho vlivi. Podle
Vysekalové (2004) mizeme nakupy ¢lenit obecné do Ctyf typu.

e FExtenzivni nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o koupi produktu nebo
sluzby a aktivné vyhledava souvisejici informace Produkt je pro spotiebitele
neznamy a finan¢né nakladny.

o Impulzivni nakup, nad nimz spotiebitel zbytecné nepfemysli, je uskute¢iiovan
na urovni emociondlniho rozhodovani a jedna se vétSinou o produkty, které jsou
pro spotiebitele nizkonakladové.
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e Limitovany ndkup je provadén spisSe prilezitostné a je pro n¢j charakteristické,
ze spotiebitel znacku neznd a ocekava pii vyssi cené 1 vyssi kvalitu. Muze
se ale jednat i o moralni limity spotiebitele, kdy spotiebitel hledi na ekologi¢nost
produktu nebo obalu.

o Zvyklostni ndkup je provadén automaticky a nad koupi produktu se spotiebitel
nerozhoduje. Nakup muze byt zvyklostni jak do skladby celkového nakupu,
tak i Vvloajalit¢ kur¢ité znaCce Jednd se vétSinou pro spotiebitele

o nizkonakladové produkty.

Podle Felsera (2015) je druh nakupovani urCen nejen produktem, ale i angaZovanosti
spotiebitele. Proto je zde pro celistvost klasifikace uvedeno i dalsi mozné ¢lenéni podle
Kotlera (2007), ktery déli jednotlivé typy nakupovani podle miry angaZovanosti
spotiebitele a miry vnimani rozdili mezi znackami:

e Komplexni ndkupni chovdani je ,Néakupni chovani spotiebitele v situacich
charakterizovanych vysokou angazovanosti zakaznika pii nakupu a vnimanim
vyraznych rozdili mezi znackami.*

e Ndkupni chovani snizujici nesoulad je ,,Nakupni chovani spotiebitele v situacich
charakterizovanych vysokou angazovanosti, ale slabym vnimanim rozdild mezi
znackami.*

e Bezné ndkupni chovani je ,Nakupni chovani spotiebitele v situacich
charakterizovanych nizkou angaZovanosti zdkaznika a slabym vniméanim rozdili
mezi znackami.*

® Hledani riznorodosti je ,Nakupni chovani spotiebitele v situacich
charakterizovanych nizkou angaZzovanosti zékaznika, avSak se siln¢

pocitovanymi rozdily mezi znackami.*

K vyse uvedenému clenéni lze podle Stavkové (2006) doplnit, Ze komplexni chovani
se objevuje u produktl, na kterych spotiebiteli velmi zalezi. U nakupovani snizujici
nesoulad je spotiebitelova angazovanost vyvolana ndkladovosti nebo rizikovosti koupé
produktu. Bézné nakupni chovani se tyka vétSinou relativné levnych a nenakladnych

produkta. Pii hledani riznorodosti spotiebitel Casto sttidd nakupované znacky produkti.
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2.5.3

PrvKky procesu rozhodovani o nakupu

Prvky rozhodovani o nakupu lze podle Stavkové (2006) dé¢lit do 6 fazi. Ne kazdé

rozhodovani ale musi nutné¢ vSemi fazemi projit. Samotny nakup je pouze jednou fazi

celého procesu. Fazemi rozhodovani tedy jsou:

2.5.4

Poznani problému a uvédomeéni si potieby. Potieby mohou byt hmotné nebo
nehmotné, aktualni nebo budouci. Nejcastéji jsou uspokojovany potieby, které
jsou vnimané jako naléhavé.

Hledani informaci je vyhodnoceni dostupnych informaci o vyrobku. Dilezité
je, jakou formou jsou informace o vyrobku ziskavany.

Zhodnoceni alternativ je subjektivni zhodnoceni substitutl na zakladé dostupnych
informaci o vyrobku.

Rozhodnuti o nakupu nasleduje po vybéru produktu, zabyva se ¢asem uskute¢néni
nakupu kromé impulzivnich nakupt.

Ndakup je uskute¢néni samotné koupé produktu.

Vyhodnoceni nakupu je celkova spokojenost zékaznika s ndkupem.

PrvKky procesu prijeti nového produktu

Pfi pfijimani nového produktu si spotfebitel prochazi n€kolika fdzemi, béhem nichz

si utvati informace a nazory 0 daném produktu. V posledni fazi spotiebitel produkt bud’to

piijme anebo odmitne. Jednotlivé faze lze tedy ¢lenit podle Loudona (1993) na:

Povedomi - spottebitel si uvédomuje existenci nového produktu na trhu. Toto
povédomi vytvaii rizné prostfedky marketingovych komunikaci. Spotiebiteli
se ale nedostava dostatek informaci.

Znalost- spotiebitel vyhledava podrobnéjsi informace o novém produktu.

Zajem - spotiebitel zaCina projevovat své zaujeti a postoje k vyrobku, ty se
mohou v ¢ase ménit.

Hodnoceni - spottebitel uvazuje, zda je vhodné novy produkt vyzkouSet. Zvazuje
klady a zapory z uskutec¢néni koupé.

Vyzkouseni - spotiebitel zkousi novy produkt v malém méfitku, aby si vyjasnil

své hodnoceni.

Prijeti - spotebitel se rozhodne novy produkt pravidelné a naplno vyuzivat.
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2.6 Psychologické vlastnosti produktu

Dle Vysekalové (2004) je pro spotiebitele dulezitd uzitnost a uspokojeni potieb
z produktu. Oboji je vsak u spotiebitelti vysoce subjektivni. U produktu jde i o zafazeni
do Zivotnich a socidlnich vazeb, nebot’ produkt odrazi obecné vnimany socialni standard,
ktery je tvofen hodnotovym systémem spolecnosti. Existuji zde dva zékladni
psychologické aspekty produktu, kterymi jsou socidlni kontext produktu a psychologické

vlastnosti.

Z hlediska socialniho kontextu uspokojuje dany produkt komplex lidskych potieb,
napomaha identifikaci surcitou socialni skupinou lidi, reprezentuje spotiebitele

a Vv neposledni fad¢ pfinasi i estetické uspokojeni.

Vlastnosti produktu mohou tvofit jednotny soubor nebo mohou byt i ve vzijemném

protikladu.

Psychologické vlastnosti jsou rozdéleny do ¢tyi kategorii:

e Povaha zbozi je zakladni vlastnosti, kterou tvofi materidlova povaha produktu,
jinymi slovy z jakého materialu je produkt vyroben. Jedna se zde o design
produktu, ktery vytvaii estetické prozitky, dale jde o kvalitu a zptisob povrchové
upravy. A kone¢né sem lze zahrnout i barevnou tpravu produktu, ktera dotvari
estetické prozitky. Za povSimnuti pak stoji 1 vyznam jednotlivych barev, které
byly pouZity.

e Vztaznost zbozi je tvofena nazory naprodukt, znamosti znacky, osobni
spokojenosti, ziskanymi dojmy, zprostfedkovanymi informacemi o produktu,
cenou, oc¢ekavanou kvalitou produktu, ale i dostupnosti jeho koupé.

o Ucelovost zbozi se zabyvéa funkénosti produktu, jeho vécnou, socialni a finanéni
amortizaci, moznosti personalizace a také zménou tcelu produktu.

e Emocionalni vlastnost produktu je celkovy prozitek z vlastnictvi a uzivani

produktu, osobni identifikace s produktem a uspokojeni potieb spotiebitele.
2.7 Psychologicka funkce obalu

Obal ochraniuje a propaguje vyrobek. Obal pomaha spotiebiteli identifikovat vyrobek
a firmu a propaguje znacku. Obal hraje dilezitou roli v samotném obchodé, pii ukladani

do regall, prezentaci zbozi, apod. Dobry obal musi dokazat nahradit prodavace tim,
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ze upouta spotiebitelovu pozornost, popisuje charakteristiky vyrobku, vzbuzuje divéru
a dobry pocit. Obal poté pro spotiebitele plni zakladni funkce:

e Ochrana zbozi pfi transportu.

e Urcovani dimenze pro jeden nakupni akt.

e Oznaceni vyrobku a poskytnuti zakladnich informaci.

e Prezentace vyrobku a jeho odliSeni od konkurence.

e Vyuziti pfi spotfebé vyrobku.

Jako zakladni prvky pfi ndvrhu obalu je poté vhodné se zabyvat:
e vychozim materidlem,
e tvarem,
e Dbarvou,

e oznaclenim.

Vyvoj efektivniho obalu znamend pfijmuti fady zdsadnich rozhodnuti. Je dilezité
rozhodnout o prvotiidni ochrang, jak vyjadfit kvalitu vyrobku, jak identifikovat vyrobce
nebo znacku. Jednotlivé prvky obalu musi byt neustdle konfrontovany s rozhodnutimi
o cen¢, reklamé a ostatnich nastrojli marketingového mixu. Navrhy obalil je pak tifeba
podrobit riznym testiim. Vyvoj oballi je mnohdy velmi finan¢né nakladny. Proto je tfeba
hledat optimum a nelze dulezitost baleni z hlediska jeho pfitazlivosti pro spotiebitele
zbytecné precenovat. Vyznamnou soucasti obald je poté etiketa. Ta je zde nosi¢em
informaci o vyrobku a poméha jeho znaceni. VétSinou se jednd o graficky navrh, ktery
s obalem tvofi celek. Etiketa mize byt soucasti obalu anebo k nému miize byt pouze
pfipevnéna. Vyrobce vSak vzdy musi respektovat povinné oznaceni na obalu vyrobku

stanovené prislusnou legislativou. (Tomek, 2001)
2.8 Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Pro predstaveni téchto faktort je vyuzito ¢lenéni dle Kotlera (2007), ktery dané faktory
rozdéluje do ctyi zakladnich skupin, a dale je doplnéno o dalsi faktor dle Vysekalové
(2004). Tyto faktory pak maji zasadni vliv na nakupni rozhodovaci proces spotiebitele.

V ramci této prace je vénovana pozornost hlavné psychologickym faktortim.
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2.8.1 Kaulturni faktory

Jak uvadi Kotler (2007), kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsilnéjsi
a nejvyznamnéjsi vliv. Do kulturnich faktorti pak fadi kulturu, subkulturu a spolecenské
tridy.

ve stejné kultuie, maji stejné normy a poznatky, maji také obdobné rysy ve spotfebnim
chovani.”“ (Vysekalova, 2004, str. 78) Dulezité je, ze kulturni chovani neni vrozené,
ale je ucCeno vychovou a spolecnosti. Kultura se vSak vyviji v ¢ase, a tak je nutno
sledovat jednotlivé zmény a rozdily kultur pfi tvorbé marketingovych strategii. (Kotler,

2007)

wevr

narodnostni, ndbozenské, etnické a geografické prislusnosti. Tyto subkultury mohou byt

casto velice velkym potencialnim trhem.

Spolecenskd trida je prvkem celé spoletenské struktury. Clenové jednotlivych
spoleCenskych tfid sdileji hodnoty, zdjmy a vzorce chovéni. Rozdé€leni obyvatel
do jednotlivych tfid se d&je nejcastéji za pomoci kategorie finan¢nich piijmi osob nebo
domacnosti. Samoziejmé se v jednotlivych zemich zptsob déleni mlze znacné lisit.

(Kotler, 2007)
2.8.2 Spolecenské faktory

Tyto faktory dale ovliviiji spotiebitelské chovani. Podle Kotlera (2007) muizeme

spolecenské faktory délit dale na skupiny, rodinu, roli a status.

Skupiny se déli na zakladé kritérii a pocet téchto skupin je pak téméf neomezeny.
Jednotlivé skupiny lze nasledné délit na:
o Clenské skupiny, coz jsou skupiny lidi, do nichz osoba pfimo patfi, maji pfimy
vliv na ¢lovéka.
e Referencni skupiny, které pomahaji utvafet spoleCenské postoje a nézory,
ovliviiyji hlavné ne-Cleny této skupiny.
o Aspiracni skupiny, kde se osoba identifikuje se skupinou, ale neni jejim clenem.

vV

do referencnich skupin, zbylé skupiny je poté nasleduji. Vysekalova (2004) zminuje
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vyraznost skupinovych vlivli hlavné u produkti, které jsou vetejné¢ konzumovany, jejichz

konzumace si vefejnost v§Simne nebo které jsou predmétem rozhovort.

Rodina ma zasadni vliv na nakupni chovani spotiebitele. Déti piejimaji vzorce chovani
od svych rodict, a to véetné vzorce nakupniho. Tyto vzorce jsou ovlivnény 1 kulturou,
ve které dit¢ vyristd. V zapadnich zemich je stile zazitd piedstava Zeny jako nakupciho

potravin a potieb domacnosti a muze jako ndkupc¢iho auta a jinych drazsich produkti.

Role a status popisuji postaveni, jaké zastava kazda osoba v jednotlivych skupinach
a rodinach. Role je c¢innost, kterou od osoby ocekava okoli. Status je obecna ucta

ve spolec¢nosti. (Kotler, 2007)
2.8.3 Osobni faktory

Osobni faktory jsou zékladni charakteristiky spottebitele, ke kterym pftihlizi pfi
nakupnim procesu. (Kotler, 2007)

Vek a faze Zivota se v ¢ase meéni a stejné tak 1 ndkupni chovani a preference spotiebitele.
Jednotlivé faze zivota se neméni, ale méni se pocet osob vtéto fazi. I proto
se spotiebitelé zacali délit podle véku, potazmo ro¢niku narozeni, na zndmé generace X a
Y a dalsi. Diky tomu lze tak 1épe odhadnou, kolik spotiebitelt oslovi marketingova
kampan zamétena na urcity vek lidi.

Zameéstnani ovlivituje typ produktl, které spotiebitel nakupuje pro vykon své profese.

Ekonomicka situace spottebitele urcuje jeho spotiebu. Tu lze vyjadfit za pomoci
Tornquistovy kiivky, kterd vyjadfuje zavislost piijmi spotiebitele na spotiebé
nezbytnych, ¢aste¢né zbytnych a zbytnych produkta.

2

Zivotni styl je zpusob ziti jednotlivce. Tvoii jej zajmy, nazory a aktivity. Odrazi

spolecenskou tfidu, osobnost a chovani osoby.

Osobnost a vnimani sebe sama je vzdy jedine¢né. Lze ji definovat nédsledujicim
zpusobem. ,,0Osobnost piedstavuje individualni soubor duSevnich a télesnych vlastnosti
clovéka, které se utvareji v prabéhu vyvoje a projevuji se v socialnich vztazich. Vrozené
a ziskané vlastnosti tvori strukturu osobnosti, kterda je pro kazdého cloveka
charakteristickd®. (Prasko, 2003) Vnimani sebe sama je zavadéjici, nebot’ je vysoce

subjektivni a nemusi odpovidat realit¢.
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2.8.4 Psychologické faktory

Motivace je soucasti aktivaéné-motivacnich vlastnosti osobnosti. Jedna se o slozity
proces aktivizace osobnosti, pficemz zakladni podminkou tohoto procesu je urcity motiv.
Motiv je potieba, kterd dosahuje takové intenzity, ze se ji jednotlivec snazi uspokojit.
Kotler (2007) ve své publikaci uvadi shrnuti teorie motivace podle Freuda, ktery
piistupoval k problematice z biologického pohledu. Tato teorie vychazi z pfedpokladu,
ze Clovek si neuvédomuje vétSinu psychologickych vlivi, které ovliviiuji jeho chovani,
a nedokaze tak porozumét pln¢ svoji motivaci. Z toho lze chapat, ze spotiebitel si tedy
nemusi uvédomovat svoji skute¢nou motivaci, ktera ho vede ke koupi produktu. (Kotler,
2007) Freud (in Fancher, 1973) ve svém finalnim modelu mysli uvadi mnohem obecnéjsi
interpretaci hybnych sil mysli clovéka: ,, By the time the great duality of Eros and
Thanatos was postulated, Freud was on the threshold of a profoundly philosophical view
of man as a creature whose most basic characteristic is intrapsychic conflict. “ (Fancher,
1973, str. 232) Freud ve své praci oznacuje za hlavni potieby, piesnéji pudy, pud
sexualni (Eros) a pud sebedestrukce (Thanatos) a hloubéji se touto problematikou
nezabyval. Pokud bychom Freudovu teorii o nevédomé motivaci zobecnili a prenesli
ji do oblasti nakupu, mohli bychom pak fici, ze behavioralni vzorce nakupujicich jsou
do urcité miry pohanény nevédomou motivaci, nevédomymi motivy, a to jak introtivy tak
incentivy. Je vSak dilezité podotknout, Zze Freud se nikdy oblasti motivace v nakupnim
procesu nezabyval. Kotler (2007) dale uvadi shrnuti teorie motivace podle Maslowa,
ktery jako zakladni ptedstavitel humanistické psychologie pfistupoval k problematice
z jiného uhlu pohledu. Maslowova (2014) teorie je zalozena na ptedpokladu
uspokojovani potieb dle urcité hierarchie. Tuto hierarchii lze zobrazit pomoci
fyziologické, a na vrcholu pyramidy bychom pak nasli potiebu seberealizace,
sebeaktualizace, ktera tvofi jakousi samostatnou rovinu. Po uspokojeni potieb nizsiho
stupné je Clovék motivovan k uspokojeni potieb vyssiho stupné. Maslowa pyramida
se vSak mize lisit podle kultury. Teorie psychologa Maslowa je oproti Freudové teorii
ponékud propracovangjsi. Lze zde vSak nalézt jisté podobnosti v oblasti nejzakladnéjsich
bio-fyziologickych potieb, do kterych dle Maslowa nalezi i potfeba sexualni, kterd muze
byt, zjednoduSené pojato, ztotoznéna S Freudovym pudem "Eros". Tato podobnost
vychazi z ptedpokladu, ze se jednd o potieby zékladni, které¢ jsou spolecné vSem bez

rozdilu, samoziejmé pomineme-li oblast psychopatologie.
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V oblasti marketingu se pouziva i motiva¢ni rozdélni podle McGuirea (1976), ktery
motivaci déli do 16 jasné ¢lenénych potieb. Motivy, které Cleni tyto potieby, jsou
v zakladu rozdéleny na poznavaci a emocni a podle zachovani nebo rastu. Nasledn¢
se dale déli na vnitini nebo vnéjsi podnéty a podle toho, zda pomahaji dosdhnout novych
internich nebo externich cild. Pro zpfehlednéni jsou motivy popsany v nasledujici
tabulce.

Tabulka 1: ¢lenéni potieb podle McGuire

Zachovani Rust
Aktivni Pasivni Aktivni Pasivni
Inertni Konzistence | Kategorizace | Autonomie | Ugcelovost
Poznavaci
Externi Zdtvodnéni | Objektivizace | Stimulace | Vyuzitelnost
Inertni Uvolnéni Ego obrana Asertivita | ldentifikace
Emoc¢ni
Externi | Sebevyjadieni Posileni Afilace Modelovani

Zdroj: Vlastni zpracovani. Prevzato z McGuire (1976)
Toto rozdé€leni tak nabizi jiny pohled na potieby nez Freudiiv nebo Maslowtiv pohled.

Oproti nim, totiz pomaha urcit pivod podnétl, které psychiku ovliviiuji a také misto
ucinku kam uspokojeni téchto potieb cili. Lze tedy zhodnotit, Ze pfi zamysleni se nad
motivaci a potfebami spotiebitele, je vhodné brat v tvahu mnoho atributii, které

spotiebitele ovliviuji, a Ze tyto atributy maji rizny ptvod.

Motivaci pro nakupni rozhodovéni spottebitelti v oblasti obchodnich fetézct se zminuje
Frey (2008), ktery uvadi fetézec motivi slozeny ze zajisténi zakladnich potieb, ziskani
véci a majetku a sebevyjadieni. Tento fetézec motivil je dale rozvijen takto: pocit
urc¢itého nedostatku — vybér — Klaustrofobie z pfemiry — uspotadani vybéru. Tento pohled
je tak diky své konkrétnosti a zameéfenosti na obchodni fetézce snize uchopitelny
pro zékladni aplikace v praxi. Pro hledani komplexnéjsich souvislosti v motivech

spotiebitell by bylo zahodno vyuzit obecnéjsi pohled k problematice.
Vnimani je proces, pfi némz ¢loveék pfijima, fadi a interpretuje informace, vjemy
a podnéty o svém okoli. Podnét musi nabyvat dostatecné intenzity, aby byl vibec

zaregistrovan. Vnimani je déleno do tii procesi, a sice selektivni pozornost, zkresleni,

a pamét. Selektivni pozornost je automatické tfidéni pfijimanych vjemi, kdy vétSina
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téchto vjeml je okamzité zapomenuta a neni jim veénovana pozornost. K dosazeni
upoutani pozornosti Vysekalova (2004, str. 25) shrnuje 4 metody. ,,Jde o manipulaci
S materialnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabidka hodnoty.*
Selektivni zkresleni je pietvofeni vnimaného vjemu s pfihlédnutim k myslenkam
a nazorum dané osoby. Stejny vjem tak muze pro dvé osoby nést rozdilné sd¢leni.
Selektivni pamét’ je filtrace zpracovanych, zkreslenych vjemt, které jsou pro osobu

relevantni k zapamatovani.

Uceni je zména v chovani jednotlivce na zékladé¢ zkuSenosti. Uceni je vysledkem
vzajemného pusobeni pohnutek, podnétl, signalii, reakci a odmén. Pohnutka je vnitini
podnét cloveéka k Cinnosti nebo potiebé. Signalem je pfijem relevantnich informaci
k ptivodnimu podnétu. Reakei je nasledné zpracovani a vystup signalu. Odménou pak
muze byt vnitini uspokojeni z realizace ptivodniho podnétu. (Kotler, 2007) Dulezitou
soucasti uceni je i pamét’ a zapominani. Jedno ze zakladnich ¢lenéni paméti ji d€li na
pamét’ senzorickou, kratkodobou a dlouhodobou. V senzorické paméti lze ulozit velké
mnozstvi informaci na velmi kratkou dobu, u dlouhodobé paméti je tomu naopak.
K vybaveni si informace napomdhaji utvofené pfislusné asociace. Proces zapominani
neni zplsoben ztratou informace, ale ztizenym pfistupem si tuto informaci vybavit.

(Vysekalova, 2004)

Presvédceni a postoje jsou ziskavany na zéklad¢ uceni a chovani. Presvédceni je minéni
o urcité skutecnosti. Pfesvédceni mize byt zalozeno na zkuSenosti nebo na vife. Postoj
je vcase relativné konzistentni a vyjadfuje pozitivni nebo negativni hodnoceni
k ur¢itému hmotnému nebo nehmotnému piedmétu, myslence, atd. Tyto dva prvky

mohou mit zasadni vliv pfi nakupu produkti. (Kotler, 2007)
2.8.5 Misto prodeje a nakupni podminky

Diilezitym faktorem je misto prodeje a prodejni prostiedi, které se ma snazit navozovat
pozitivni atmosféru k ndkupu. K tomuto ucelu je zapottebi pochopeni motivacnich
faktorti a hodnotovych systémi a potieb zakaznika. Tyto faktory je mozné uspokojit
na misté pii vyuziti prezentace zbozi. Zakaznika ovliviiuje prostiedi, které ma umoznit
prodej produktii, ale i vyvolat chti¢ zakaznika po produktu. K tomu slouzi i materialy
POS (Point of Sale) a POP (Point of Purchase). (Vysekalova, 2004)
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2.9 Zakonné nalezitosti obalu

Zakonné nalezitosti, které musi obal vyrobkt spliiovat, je upraven v zakoné 477/2001 Sb.
o obalech a o zméné nékterych zdkonii ze dne 4. prosince 2001, ktery je dostupny
na strankiach Ministerstva Zivotniho prostfedi. (MZP, 2016) Tento zakon se zabyva
hlavné spravnym oznaCenim materidlu, ze kterého je obal vyroben, a tim, jak ma byt
likvidovan. Daéle se zabyva limity raznorodych latek v obalech, tak aby nehrozila
kontaminace zivotniho prostfedi nebo vyrobkil s vyjimkou jasné definovanych ptipadu,

kdy je mozno tyto limity ptekrocit.

Pro tuto praci je dulezitou legislativou také zakon o potravinach ¢.110/97 Sb., vyhlaska
¢. 113/2005 Sb. a natizeni 1169/2011/ES. Tato legislativa dale upravuje oznacovani
obalt potravin. Popisuje napiiklad nalezitosti v oznacovani slozeni, minimalni velikost
uzitého pisma a informace, které lze z obalu vycist. Tyto informace nesmi byt pro

spotiebitele zavadéjici.
3 Problematika barev

3.1 Vnimani barev

Z fyzikalniho hlediska jsou barvy vysledkem odrazti elektromagnetického vInéni
od predméti, kdy toto vInéni vykazuje ruzné vinové délky. Toto vinéni je dale
zaznamenano piislusnym receptorem, zde tedy okem, pomoci pfenosovych nervovych

drah je pteneseno do prislusné ¢asti mozku a zde je pak zpracovano. (Holec¢ek, 2007)

Barevna sytost je stupen odliSnosti barevného odstinu od neutrdlniho ténu. (Janousek,
1993) Sytost barvy vyjadiuje jeji Cistotu a miru nenaruSeni vIn vinénim jiné vilnové
délky. Vnimani sytosti barvy je ovlivnéno 1 urovni jasu objektu, na ktery se divame.
Nejsytéjsi se jevi barvy pii stiedni urovni jasu. Modré, ¢ervené a purpurové barvy
1 pfi vySsi urovni jasu. Viny barev del$i vinové délky (Cervend, zlutd) dopadaji pfi
vnimani az za sitnici, coz zpusobi, Ze objekty této barvy se jevi jako blizsi, vétsi a t&zsi.
Naopak viny krat$i vlnové délky (fialova, modrd) se setkavaji pted sitnici, a proto

se objekty zdaji vzdalenéjsi, mensi a lehéi. (Vysekalova, 2007)
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3.2 Kombinace barev

Barvy se daji celkové délit na pestré a nepestré, kdy nepestré barvy jsou Cerna a bila,

neutrdlni je barva Seda a pestré barvy jsou vSechny zbylé. Pro kombinaci barev plati,

7ze nepestré barvy zvysSuji intenzitu pestré barvy, pokud jsou uzity vedle sebe.

Je doporuceno uzivat nejvySe dv€ dominantni, pestré barvy na jednu plochu.

Pro vhodné kombinace pestrych barev se muze vyuzit zakladnich pravidel uzivani

barevného Sestnactithelniku. Kombinace barev poté vznikaji na zédkladé téchto pravidel:

Toén v tonu, kdy se kombinuji sousedni barvy, ptipadné ob jedno pole.

Pravidlo jedné ¢tvrtiny, kdy dochazi ke kombinaci barev v ramci jedné jakékoliv
Ctvrtiny Sestnéctitthelniku.

Pravidlo jedné poloviny, kde se Kkombinuji barvy vramci jedné jakékoliv
poloviny Sestnactithelniku.

Pravidlo kontrastu, které doporucuje kombinovat piesné protilehlé barvy, z nichz

jedna by méla byt dominantni a druha dopliikem.

Pti kone¢ném navrhu uziti barev je vsak tifeba brat ohled na osvétleni v misté uziti a pfi

vyuziti na obalech i na vhodnost barev v souvislosti s vyrobkem.

Obrazek 1: Barevny Sestnactitthelnik

Zdroj: Vlastni zpracovani, pfevzato Vysekalova (2007, str. 89)
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3.3 Psychologie barev

Psychologickym vyznamem barev se zabyval jiz Johann Wolfgang von Goethe, ktery
se pokousel stanovit obecna pravidla barevné harmonie na zakladé¢ komplementarnich
dvojic. V nejobecnéjsi roviné rozliSoval Goethe barvy na aktivni a pasivni (teplé
a studené¢). Dale definuje zakladni psychologickou charakteristiku jednotlivych barev

a zakonitosti jejich vzajemnych vztaht. (Eastlake, 2006)

Max Liischer poté dale rozsifil teorii zabyvajici se vyznamem barev, podle niz Ize i ptes
subjektivni preference barev pii vyzkumech dojit k vysledkiim, které maji obecnou
platnost. Pro vnimani barev poté nastinil dva body, kterymi je tieba se zabyvat pti vybéru
uzitych barev, a to subjektivni vyznam barev a subjektivni postoj, ktery clovek k dané

barvé ma. (in Vysekalova 2007)

3.4 Rozpoznavani vhimaného

vvvvvv

rozeznat na zékladé zakladnich kiivek a jeho rozpoznani je nezavislé na barvé, velikosti,
struktufe. Konecné rozpoznani objektu je zaloZeno na asociaci objektu s jiz znamym
objektem podobného tvaru. Mozek zpracuje zakladni vnimané rysy objektu a porovnava
je s mentalni reprezentaci objektli v paméti. Pfi tomto mentalnim procesu jde o to, ktery
objekt v ramci dané paméti se nejvice shoduje s objektem pravé vnimanym. Proces
rozpoznavani zdola nahoru je fizen vstupnimi senzoricky vnimanymi informacemi.
Proces rozpoznavani shora dolu je fizen uloZenymi informacemi v mozku, jako jsou
znalosti a zkusenosti. Jsou vniméany kontext a souvislosti. Cim dfive je kontext nalezen,
tim méné senzorickych informaci je k rozpozndni zapotiebi. V ramci vyzkumu se tedy
néktera otdzka zaméfi 1 na tuto problematiku pro ovéfeni, Ze rozpoznavacim znakem

je tvar a nikoliv barva.
3.5 Vyznamy barev

Porozuméni vyznamu barev je v marketingu velmi dilezité. Kazdé barvé nebo barevné
kombinaci jsou pfisuzovany rozdilné vjemy, vlastnosti a symboly. Spravné pouziti barev
mize ovlivilovat spotiebitele, aniz by si on sam tento vliv uvédomoval. K této
problematice Vysekalova (2007) uvadi, Zze i pfes subjektivni vnimani jedinct

a individualni preference lze pii empirickych métenich dojit k vysledkiim, které maji
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obecnou platnost. Obecné charakteristiky vnimani barev zpracovali napt. Scott (1990)

a Vysekalova (2007), kteti jako zakladni charakteristiky zminuji:

Bila barva je vyrazem uvolnéni, Ut€ku a osvobozeni. Bila vyjadiuje mir, chlad
a ¢istotu. V nékterych kulturach je symbolem smrti nebo nového pocatku.

Cernd barva je opakem K bilé. Piedstavuje zanik, vzdor nebo kone&né rozhodnuti.
Je symbolem pro nicotu, odiikani a smrt.

Cervend barva je barvou vzruseni a intenzity, jak v pozitivnim tak negativnim
smyslu. Pozitivné oslovuje sebevédomé a energické osobnosti, naopak tiché
a pasivni osobnosti oslovuje negativné az tizkostné.

Fialova barva je oznaCovdna jako barva individualismu a pohlavni
nevyhranénosti. Déle mulze znalit tajemno, skromnost, pokoru, mysti¢no
a vysoké poznani. Tato barva je symbolem pro kiehkou harmonii protiklada.
Hnéda barva predstavuje jistotu a potfddek. Tato barva je mlcenlivd, sttizliva
a racionalistickd. Hnéda je symbolem pro teplo, zem, bezpeci a zdrzenlivost.
Modrd barva je barvou klidu, harmonie, vérnosti, zenskosti, vaznosti a je
symbolem vody. Pouziva se ve spojeni se sladkou chuti a stalosti, ale
1 estetickych prozitki.

OranZova barva je spojovana s bohatstvim, radosti a ocekdvanim, ale také
s neutichajicim rozc¢ilenim. OranZova z ¢asti stupnuje vlivy ¢ervené barvy.
Riizova barva vzbuzuje pocit volnosti a energie.

Sedd barva je symbolem absolutni neutralnosti. Zadné vlastnosti ji vesmés nejsou
pfisuzovany. Mize byt oznacovana jako hranice mezi prostory.

Zelena barva vyjadiuje nehybnost, klid a bezduchou stati¢nost. I ptes tento klid
vSak v sob¢ skryvé urcitou energii. Zelena je symbolem ptirody a ekologie.

Zlata barva symbolizuje pocit zaficiho Stésti.

Zlutd barva je symbolikou pro uvolnéni a rozvijeni se. Vyjadiuje vzrusené napéti

a je spojovana se zavisti.
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4 Metodika vyzkumu

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je pro pracovniky v marketingu zakladnim néstrojem. Vyzkum

umoznuje 1épe pochopit potieby a prani zakaznikl. Na zaklad¢ vysledki vyzkumu miize

firma pfizpasobit svoji marketingovou kampan. Struéné definuje marketingovy vyzkum

Kotler (2007), a to jako ,Systematické urovani, shromazd’ovani, analyzovani

a vyhodnoceni informaci tykajicich se urcitého problému*.

Podle Kozla (2006) lze marketingovy vyzkum roz¢lenit na devét fazi, které jsou

rozdeleny do dvou etap vyzkumu. Prvni pfipravna etapa obsahuje tfi faze:

A%

Definice problému a stanoveni cili vyzkumu byva nejtézsi ¢ast vyzkumu, kdy je
zapotiebi jasné¢ definovat zkoumany problém a cile, kterych se ma vyzkumem
doséhnout.

Orientacni analyza situace se snazi ovéfit pracovni hypotézy na zékladé
shroméazdéni vSech dostupnych informaci ke zkoumané problematice. Zaclenéni
této faze je vhodné, jestlize vyzkumnik nemé se zkoumanou problematikou
zkuSenosti.

Vytvoreni planu ziskani informaci je dalSim krokem marketingového vyzkumu,
kde se ptame, jakym zptisobem bude vyzkum realizovan, jaké nastroje budou
pouzity pro ziskani informaci a jaké zdroje dat budou vyuzity. Jde 0 stanoveni

informaci, které se maji realizaci vyzkumu ziskat.

Poté vyzkum prechdzi do druhé, realizacni etapy, ktera se sklada z Sesti fazi:

Sbér dat je odpoveédny proces. Nespravné ziskana data mohou poskodit cely
vyzkum. Proto je tfeba sbér dat spravné organizovat. Data jsou nasledné
zpracovana v dalsi fazi vyzkumu.

Zpracovani udajii a jejich kontrola na zékladé¢ dvou zasadnich vlastnosti a to
validity a reliability udaju. Nevyhovujici dotazniky je poté tfeba z dalSiho
vyzkumu vyftadit.

Analyza udaju je tvorba informaci ze ziskanych dat pomoci riznych statistickych
metod. Pomoci téchto metod se ziskaji zakladni veli¢iny s vypovidajici hodnotou

a muzeme nalézat urcité zavislosti mezi zkoumanymi prvky.
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o [Interpretace vysledkii a vyvozovani zavéri na zaklad¢ ziskanych informaci.
Z téchto zavéri jsou poté v kontextu svyzkumem formulovana doporuéeni
a opatfeni.

e ZavéreCna zprava a prezentace ziskanych vysledkti a poznatkli prezentované

zadavateli vyzkumu. (Kozel, 2006)

Vyzkum je mozno d¢lit na tfi typy podle jeho cild, a sice na:
o FExplorativni vyzkum, ktery napomahd ziskani elementarnich informaci pro lepsi
definici problému a slouzi jako podpora pro stanoveni prvotnich hypotéz.
o Deskriptivni vyzkum se snazi 1épe popsat zkoumany stav a problémy.

e Kauzalni vyzkum ma za ukol testovat stanovené hypotézy. (Kozel, 2006, str. 73)

Ziskana data lze d¢lit podle toho, zda jsou ziskdna za pomoci primarnich nebo
sekundéarnich tdaji. Sekundarni udaje jsou jiz existujici databaze s informacemi, které
byly shromazdény k jinym ucelim. Primarni tidaje jsou tvofeny daty, ktera musi byt

teprve ziskana ke specifickému souc¢asnému ucelu.
4.2 Sbér informaci

Primérni data tedy musi byt nejdiive ziskana, k tomu lze pouzit n¢kolik riznych néstrojd,
které pomahaji tato data ziskat. Podle Stavkové (2003) mtizeme tyto nastroje rozdélit na

3 zékladni, a to pozorovani, dotazovani a experiment.
4.2.1 Pozorovani

Pozorovani se nejvice pouziva pro ziskavani eviden¢nich udaji. Pozorovani mizeme
povazovat za dosti statickou metodu, nebot” zpravidla nevyzaduje zapojeni pozorovaného
a ani pozorovatel neni nucen k interakci s pozorovanym. Pozorovani tedy slouzi spise
k popisu chovani pozorovaného. Vyhodou pozorovani je skuteCnost, Ze pozorovany
nemusi védeét o své casti v Setfeni a chova se tak zcela pfirozené a vysledky je moZno
povazovat za nezkreslené. Nevyhodou pozorovani je jeho naro¢nost pro pozorovatele,
ktery musi byt po dlouhy ¢asovy tsek soustiedén a zaznamenavat zkoumané skutecnosti.

(Stavkova, 2003)
4.2.2 Dotazovani

Dotazovani ziskava informace od respondenti v podobé odpovedi na zkoumané otazky.
Vybér vhodného typu dotazovéni je zavisly na moznostech a pozadavcich zadavatele.

VétSinou se typy dotazovani kombinuji. Dotazovani Stavkova (2003) déli na tii typy a to

28



pisemné, telefonni a osobni. Pro doplnéni je uvedeno elektronické dotazovani podle

Kozla (2006).

Osobni dotazovani skyta vyhodu v ptimé zpétné vazbé od respondenta a lepsi
interakci, to ale eventualné mize znamenat t€z8i kvantifikaci vysledkd. Osobni
dotazovani je navic naro¢né na kvalitu a Cas tazatele. Tazatel vSak muze
respondentovi pomoct 1épe porozumét otdzkam a vyuzit riznych pomdcek.
Osobni dotazovani se déli na strukturovany rozhovor, kde se tazatel presné drzi
predem daného sledu otdzek. Dale pak nestrukturovany rozhovor, ktery je pro obé
strany piirozenéjsi, tazatel ma pouze urCité obecné body, o kterych by se mél
s respondentem bavit. Poslednim je polostrukturovany rozhovor, ktery ma dany
sled otazek ale dovoluje pfi rozhovoru s respondentem Sir$i rozmluvu k dané
otazce.

Pisemné dotazovani vyuziva k distribuci dotaznik hlavné postu a pomoci ni se
i vyplnéné dotazniky navraci. Vyhodou tohoto dotazovani jsou jeho nizké
naklady na realizaci s moZnosti oslovit Sir§i masy respondenti. Nevyhodou je ale
jeho nizka navratnost, ktera se mize pohybovat pod 30% rozeslanych dotaznikd.
Pisemné dotazovani miize byt i Casové naro¢néjsi pii zpétném sbéru vyplnénych
dotaznikd.

Telefonické dotazovani je velice podobné osobnimu dotazovéni, chybi zde vSak
osobni kontakt s tazatelem, ktery musi byt také spravné vySkolen. Vyhodou je
rychly sbér dat, ktera jsou okamzité k dispozici a nizka nakladovost takovéhoto
dotazovani. Mezi nevyhody Ize ftadit potfebu strucnosti otdzek a moznost
nepochopeni otazky respondentem. Pii telefonickém dotazovani také neni vhodné
uzivat hodnoticich skal.

Elektronické dotazovani, které dopliuje Kozel (2006), vyuziva k rozesilani
dotaznikid internet. Dotaznik tak 1ze rozeslat pomoci emailti nebo ho umistit na
webové stranky. Mezi vyhody se tfadi financni a Casovd nendro¢nost, nebot’
respondent mtize dotaznik vyplnit dle svého Casu a neni zavisly na tazateli. Dalsi
vyhodou je jednodusi vyhodnoceni ziskanych dat a snadnéjsi nalezeni hlubSich
souvislosti mezi odpovéd’'mi. Dotaznik je mozno V piipadé potieby lépe cilit na
segmentovanou skupinu respondentti. U elektronickych dotaznikli lze vyuzit

i dalsich pomiicek jako jsou obrazky pro lepsi pochopeni otazek. Nevyhodou je
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nizkd motivace respondentli k vyplnéni dotazniku a neovéfitelnost spravnosti

demografickych odpovédi.
4.2.3 Experiment

Pfi experimentu se simuluji podminky dle stanovenych parametri pro validni vysledky.
V experimentu se nejcastéji sleduje chovani a vztahy osob Ucastnicich se experimentu.
Pro experiment je typické, Zze béhem sledovani se nékteré prvky v prostiedi méni
a nasledn¢ se sleduji projevené zmény ucastnikii na tento podnét. Pro experiment je
dilezitd kvalita vytvofeného prostiedi, aby poté vysledky co nejvice odpovidaly realité.
Pro experiment ma validita velky vyznam. Interni validita pfedstavuje zamezeni vstupu
jingch vlivih do experimentu, které by mohly ovlivnit vysledek. Externi validita
predstavuje schopnost pienést a vyuzit ziskané vysledky zexperimentu do praxe.
(Stavkova, 2003)

4.3 Metody

V ramci procesu sbéru dat pro tuto praci je vyuzito kombinace osobniho, pisemného
a elektronického dotazovani. Vyhodou volby téchto druhi dotazovani je jejich Casova
a finan¢ni nenaroc¢nost. Dalsi vyhodou je snadné a piesné analyzovani a interpretace
ziskanych dat. Elektronické dotazovani spojuje vyhody ostatnich druh dotazovani.
Respondent se tak sdm miZe rozhodnout, kdy dotaznik vyplni, mize vyuZit rtiznych
pomtcek pro odpovédi a uplné vyplnény dotaznik je tazateli ihned k dispozici. Dotaznik
obsahuje celkem 11 otazek, mezi kterymi se nachéazeji otazky uzaviené, polo-uzaviené
i oteviené a je zde vyuzito hodnoticich $kal. Odpovédi v otazkach jsou sefazeny
abecedné pro minimalizaci ovlivnéni respondenta v jeho odpovédi. Segmentacni otazky
jsou umistény na konci dotazniku. Otazky zjiStuji preference odstinli barev uzitych na
obalech balenych vod. Dale se ptaji na schopnost vyrobku zaujmout spotiebitelovu
pozornost a schopnost piimét ke koupi, v pfipadé¢ barevné odlisnosti vyrobku od vSech
ostatnich. Otazky s volnou odpovédi se ptaji na barvy oballl oblibenych vod respondentti
a jejich navrhy na uziti barev. Po interpretaci vysledkil z elektronickych a pisemnych
dotazniki, bude na jejich zaklad¢é sestaven dotaznik pro rozhovor. Rozhovor vyuZije
grafickych pomitcek pro lepsi pfedstavu respondentd. Grafickou pomickou bude v tomto
pfipad€¢ obrazek ctyf rizn€ barevnych lahvi pro balenou vodu. PouZité barvy a jeji

odstiny budou stanoveny na zakladé¢ vysledkd prvniho Setfeni. Rozhovor ma ovéfit
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zavéry predchozi Casti a zaroven ma pomoct objasnit, jaky vliv maji barvy obalu

balenych vod na ndkupni rozhodovaci proces.
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5 Vyzkum

5.1 Plan vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, s jakou barvou se respondenti setkavaji pfi nakupu balenych
vod a jaka je jejich preference odstini barev. Dalsim cilem bylo stanovit
nejfrekventovanéjsi odpovédi a porovnat mezi sebou nakupni preference respondentti
a jejich subjektivni preferenci pii hypotetickém navrhu obalu balené vody. Pro Setfeni
byla zvolena metoda pisemného a online dotazniku pro snadn&js$i sbér dat a lepsi
moznost osloveni §ir§i masy respondentii. Setfeni bylo provadéno formou elektronického
dotazniku pomoci Google formuldife a rozesilan byl hlavn¢ za pomoci socidlni sité
Facebook a spotiebitelskych diskusnich for. Samotné Setieni probihalo od 10. 3. do 23. 3.
2016. Béhem této doby dotaznik vyplnilo vice nez 700 respondentii, z nichz vice nez
90 % tvotila vékova skupina 19-30 let. Z divodu koherentnéjsi interpretace vysledki
jsou Vv nasledujici ¢asti této prace pouzita pouze data této vékové kategorie. Z celkového
poc¢tu vyplnénych dotaznikl této veékové kategorie bylo ve vysledku spravné a uplné
vyplnéno 544 dotaznikli. NejcastéjSim divodem pro vyfazeni byly nerelevantni
informace ve volnych odpovédich a nasledné netiplné vyplnéni dotazniku. U otazek na
obrazku 7 a 11, které se tykaji barevné kompozice obalu, byly nékteré odstiny barev pro
vétsi prehlednost v legendé obrazku rozepsany. Barevné odstiny, které byly zastoupeny
minoritné, nebyly zvlasté rozepisovany a kategorizovany, nybrz byly zafazeny pod
nejbliz8i piibuznou zakladni barvu, napf. barevné odstiny ,,mint* nebo ,,indigova* byly
kategorizovany jako odstin ,,modra“. V pftipadé, ze respondent uvedl vice barev nebo
jejich kombinace, byla do vyhodnoceni zafazena prvni ve slovnim Utvaru jmenovana

barva, nebot’ lze predpokladat, Ze tato barva se respondentovi po precteni otazky

vvvvvv

5.2 Vysledky vyzkumu

V této kapitole jsou uvedeny jednotlivé otazky, které tvorily vlastni dotaznik. Ke kazdé

otazce byl vyhotoven obrazek, ktery znarodnuje vysledky kazdé jednotlivé otazky.
Zakladni demograficka otazka zjist'ujici vék respondenti byla jiz zminéna, jednalo se
tedy o skupinu ve vékovém rozmezi 19-30 let. Druha demografickd otazka tykajici se

pohlavi byla uvedena v dotazniku sice na jeho konci, ale pro piehlednost vyzkumu je zde

zafazena jako prvni.
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Obrazek 2: Jaké je vase pohlavi
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HJsem, muz HlJsem, Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

A

Z vysledkl na obrazku je jasn¢ patrné, ze dotaznik byl vyplnén pfevazné zenami. Zavéry

Z Setfeni bychom tak méli aplikovat spiSe na tuto skupinu.

Nasledujici otdzka se jiz zamétovala na vlastni jadro vyzkumu, a to na barevné

preference respondentu.

Obrazek 3: Zaujme Vas vyrobek, jehoZ obal se barevné 1i8i od vSech ostatnich

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M Rozhodné ano HSpiSeano kiSpiSe ne HRozhodné ne
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Podstatnd cast respondentli odpovédéla kladné, témét 90 %. Lze vyvodit zavér,

ze vétSina respondentli vnima rozdily v barvéach obal u stejnych produktii a tato barevna

odlisnost vzbudi spottebiteliiv zajem.

Nasledujici otdzka zjiStovala mozny ndsledny efekt koupé vyrobku, ktery se takto
barevné od ostatnich odliSuje. Jednalo by se zde tedy o jistou hnaci silu pro budouci

nakup.
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Obrazek 4: Koupite si takovy vyrobek
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Zdroj
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: vlastni zpracovani, 2016

80% 90% 100%

Zajimavym zjisténim je skutecnost, ze i1 pies prvotni efekt, kdy odliSnd barevna

kompozice obalu vyrobku zajem respondenta vzbudila, neznamena tato skuteCnost

automaticky budouci koupi tohoto vyrobku. Vyrobek by si totiz koupilo pouze necelych

60 % respondentd.

Dalsi otazka cilila jiz na produkty, které jsou respondentim znamé a které pravidelné

nakupuji. Zjist'uje relevantni vlastnosti senzorického rozpoznavani znamych produktu.
puji. Zjstuy p ych p

Tato otdzka se zamérné netykala balenych vod, na coZ byl respondent v dotazniku

upozornen.

Obrazek 5: Podle ¢eho poznate sviij oblibeny vyrobek
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Respondenti rozpoznavaji sviij oblibeny vyrobek, tedy kromé balenych vod, zvlasté na

zaklad¢ obalu. Tato vlastnost je dle vysledkd nejzasadnéjsi. Dalsi vlastnosti v potadi je

vvvvvv
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zanedbatelny vyznam. Z pohledu zakaznika tedy barva neni rozpoznavacim faktorem

oblibeného vyrobku.

Otazka nasledujici byla zaméfena pravé na vynaté balené¢ vody a jejich rozpoznani

respondenty pii nakupnim procesu.

Obrazek 6: Podle ¢eho poznate svoji oblibenou balenou vodu

30,00 —

26,65
26,10 el M Barva
25,00
M Cena
20,00 i Design
15,00 - H Obal
10.00 - M Tvar
i Umisténi v regdlu
5,00 -
i Znacka
0,00 -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pokud se jedna o balenou vodu, potadi zésadnich vlastnosti se jen mirné¢ preskupilo. Na
prvnim misté je zde znaCka balené vody, dal$i v potadi se umistil obal a tfeti je design.
Zajimava je zde vsak odlisnost tykajici se relevantnosti barvy. Lze tedy predpokladat, ze
u nékterych znacek balenych vod ma spotiebitel zafixovanou signifikantni barvu obalu
a svoji oblibenou balenou vodu pozna pravé podle barvy obalu. Lze tedy fici, Ze
rozpoznavacim faktorem, nez je tomu u ostatnich vyrobkl. V porovnani s otazkou
ptedchozi se odlisnost tyka i dalSich vlastnosti. U balenych vod hraje vétsi roli i tvar
obalu, naopak mensi roli hraje umisténi vyrobku v regalu. Je tedy mozno predpokladat,
ze pravé tvar lahve je vlastnosti, podle které se spotiebitelé pi1 vybéru balené vody

orientuji. Cena jako vlastnost balené vody nehraje ani zde zasadni roli.

Dalsi otazka se tykala barevnosti obalu balené vody, kterou respondenti pravidelné

kupuji.
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Obrazek 7: Jakou barvu ma obal balené vody, kterou si vétSinou kupujete
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Co se ty€e zastoupeni barev, zcela evidentné je zde nejvice zastoupena barva modra.

Dalsi ve vétsi mife zastoupené barvy jsou zelena a Cird. Na zakladé tohoto vysledku se

lze domnivat, Ze tyto barvy se budou v regalech obchod u balenych vod objevovat

castéji. UCelem uzivani modré a zelené barvy by mohlo byt vyvolani asocia¢niho fetézce

vody, Cistoty a piirody, které si ma zakaznik s produktem spojit. V souvislosti

vvvvvv

barva oproti ostatnim vyrobkiim, pfitom Ize fici, Ze dle vysledkl na obrazku ¢. 7 nabidka

barevné odlisSnych obalti vod neni nikterak rozmanita, resp. tyto barevné odlisné obaly

nejsou na oblibenych balenych vodach respondent.

Obrazek 8: Co je pro vas hlavnim kritériem pii nakupu balenych vod
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ki Unikatnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Jak 1ze z obrazku vy¢ist, hlavnim kritériem je zde cena. Dalsi, ale jiz v podstatné mensi
mite dilezita, kritéria JSOU znamost znacky, chut’ a dostupnost. Do odpovédi ,,chut* byly
zahrnuty odpovédi tykajici se ptichuti nebo syceni napoje, do odpovédi ,,slozeni byly

zahrnuty vlastnosti jako mineralnost a pramenitost vody.

Pokud porovname vysledek na obrazku ¢. 6 a vysledek aktudlni otdzky je patrné, ze
I kdyZ je cena hlavnim kritériem pfi nakupu balené vody, neni zasadnim znakem, podle
kterého by spotiebitel svoji oblibenou vodu rozpoznal. Lze tedy fici, ze i kdyZ je barva
dulezitym rozpoznavacim faktorem a barevné odlisny obal spotiebitele zaroven zaujme,
v kone¢ném dusledku je to pravé cena, kterd rozhoduje o uskute¢néni samotné koupé.
Dal$im vyznamnéj$im kritériem pro vybér balené vody je znamost znacky. Zde se nabizi
stanoveni zajimavé hypotézy, Ze respondenti jsou ¢asteéné nedivetivi K novym znackam
a nejsou plné ochotni je zkouset. Dal§im kritériem pii vybéru balené vody je jeji chut’.
V ramci volné odpovédi respondenti ¢asto zminovali ,,chut™, lze tedy ptedpokladat, ze

pro respondenty mé o to vyssi dulezitost.

Dalsi otazkou jsme se dostali jiz k vlastnostem obalu balenych vod.

Obrazek 9: Co je pro vas diilezité na vlastnostech obalu balené vody

40,00 37,32 H Design
35,00 M Ekologicnost
30,00 i Hmotnost obalu
25,00 :
H Kvalita lahve
20,00 .
M Nic
15,00 -
i Prakticnost
10,00 - obalu
i Tvar Obalu
5,00
i Velikost obalu
0,00 -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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prakti¢nost. Dale pak hraji roli velikost a ekologi¢nost. Lze tedy piedpokladat, ze
zakazniktm jde predevsim o celkové proporce obalu jako takového nez o samotny design
nebo hmotnost ¢i kvalitu plastu, ze kterého je produkt vyroben. Dilezitym kritériem je
zde i ekologické hledisko obalu, tedy jak snadno Ize dany obal recyklovat, popf. z kolika

druht materialt se vysledny produkt sklada.
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Dale piechazime k subjektivnim preferencim barev u balenych vod.

Obrazek 10: Jaké barvy obalu balenych vod se vam libi

Svétlé Tmavé

5,15
Matné Tipitivé
24,45 31,07 24,82 10,481 5,70 3,49
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19,85 21,14 23,53 13,60 14,3418 7,54
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Respondenti byli dotazovani na zakladni odstiny barev a na miru, do jaké se jim dany
odstin libi. Respondentiim bylo vysvétleno, ze ¢im blize je jejich odpovéd’ k uvedenym
vlastnostem, tim vyssi preference jim svou odpovédi udavaji. Z obrazku ¢. 10 vyplyva,
ze ptes 75 % odpovédi se priklani spiSe k volbé svétlych odstinil barev pred tmavymi.

Respondenti tak u balenych vod tyto svétlejsi barvy povazuji za libivéjsi.

Z obrazku ¢. 10 je patrné, ze z 80 % se respondenti pfiklanéji spiSe k volbé matnych

odstinti barev. Pouze necelych 20 % zakaznikt se piriklani k barvam tipytivym.

U otazky na preferenci jemnosti nebo sytosti barev jiz odpovédi nejsou uplné
jednoznacéné jako v predchozich ptipadech, avSak dalo by se konstatovat, ze vetsi pocet
zakaznikl, okolo 65 %, se ptiklani k barvam jemnym. Zbytek preferuje barvy syté. Pfi
potencialnim uziti novych barev obali by bylo na misté otestovat pilotni vzorky

barevnych kombinaci na referen¢ni skupin¢ spotiebitelil.
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Pokud se jednd o vybér mezi barvami studenymi a teplymi, ptes 70 % respondent
preferuje spise barvy studené. Mliizeme usuzovat, Ze barva obalu ma evokovat spise pocit
osveézeni nez pocit zahiati.

Vysledek posledni dvojice vlastnosti je zcela jasny, témet 85 % respondentil se priklani
k uzivani modernich barev. Tento vysledek vSak muze byt ovlivnén danou vékovou
skupinou, tedy respondenty ve véku 19-30 let. U této skupiny Ize obecné predpokladat
preferenci modernich odstina barev.

Obrazek 11: Jaké barvy byste pouzil/a pti navrhu obalu balenych vod
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Oproti otazce na obrazku ¢. 7 méli respondenti uvést, jakou barvu by sami pouzili pii
navrhu obalu balenych vod. MiiZeme fici, Ze tyto vysledky a vysledky na obrazku ¢. 7
nejsou uplné shodné, spiSe jde o mensi odchylky. Nejvétsi zastoupeni ma stale pouZiti
modré a zelené barvy. Vys$§i pozornost se zde dostdva barvé rizové a oranzové.
Nekolikrat se v odpovédich objevila 1 barva zlata. Naopak barva ¢ird se zde pro pouziti
té$1 vyrazné mensimu zajmu, nez v jakém zastoupeni je u bézné kupovanych vod. Lze
tedy pfedpokladat, Ze prihlednymi obaly jsou jiZ spotiebitel¢, v tomto pfipadé hlavné
zeny ve veéku od 19-30 let, piesyceni a voli vétsi diversifikaci a rozmanitost obali

balenych vod.
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Obrazek 12: Zména barvy

Zména barvy 41,18 58,82
Diilezité kritérium 28,57 71,43 i Beze zmény
i Zména
Rozpoznani podle barvy 43,96 56,04
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Zde je znazornéno na hornim pruhu, Vjaké mife se u respondentu lisila odpoveéd
mezi vysledky na obrazku ¢. 7 a na obrazku ¢. 15. Z obrazku je ziejmé, ze témét u 60 %
odpovédi se tato odpoveéd’ lisila. Barva obalu balené vody, kterou si respondenti vétSinou
kupuji, téméf v 60 % neodpovida tomu, jakou barvu by pro obal navrhli oni sami. To
podporuje domnénku v popisu obrazku ¢. 11, Ze respondenti by uvitali vétsi barevnou

rozmanitost v obalech balenych vod.

Na tomto obrazku ¢. 12 prosttedni pruh vyjadiuje, jak se na vzorku, ktery odpovédél
Vjedné zptedchozich otazek, Ze povazuje barvu za dilezité kritérium pii vybéru
balenych vod, lisi barva obalu jejich oblibené vody od barvy, kterou by pfi navrhu sami
pouzili. Z obrazku tedy vyplyva, ze 71 % respondentit v tomto vzorku by pouzilo jinou
barvu, nez jakou ma obal jejich oblibené vody. Tento vysledek je ale tfeba brat se
znacnou rezervou, nebot’ takto vyfiltrovany vzorek se skladal jiz pouze z 21 respondentt.
Spodni pruh na obrazku ¢. 12 vyjadiuje tutéz miru zmén v odpovédich tykajicich se
pouzivani barev, ale vramci vzorku, ktery odpovidal v jedné predchozi otazce, ze
rozpoznava svoji oblibenou balenou vodu pomoci barvy obalu. Zde je rozdil oproti
celému vzorku vyjaddienému Vv hornim pruhu mensi o necelé tfi procentni body
V neprospéch zmény pouziti barvy. Na zaklad¢ vysledki 1ze tedy fici, ze zde existuji

urcité tendence pro uzivani jinych barev na obalech balenych vod.
5.3 Interpretace vysledkii

Na zaklad¢ vysledkti je mozno Konstatovat, ze barevné odlisny vyrobek spotfebitele

zaujme, ale nedochézi nutné k nasledné koupi vyrobku. Z obrazki €. 5 a 6 je porovnanim
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zjisténo, ze pro spotiebitele je v piipad¢ rozpoznani balenych vod prednéjsi tvar lahve
nez jeho umisténi v regalu. V pfipadé ostatnich vyrobkil je tomu naopak. Cena neni
rozpoznavacim znakem u zadného vyrobku, ani u balenych vod, to lze pfisuzovat
1 minimalnim cenovym rozdiliim mezi balenymi vodami a nizkym nékladiim na poftizeni,
dle teorie se tak nakupni rozhodovani spotiebitele fidi spiSe emocemi. Cena je vSak
kritériem nez chut nebo zndmost jeji znacky. Lze tedy predpokladat, ze spotiebitelé jsou
na zménu cen balenych vod citlivi a daji pfi ndkupu piednost nizsi cené pied chuti
a znaCkou. To samoziejmé muiize byt zpiisobeno dostupnosti substitutti tohoto vyrobku.
Z obrazku €. 9 lze vyvozovat, ze pro spotiebitele je dilezita prakticnost a velikost obalu.
To tedy mlze souviset s ergonomii obalu a jejim objemem a tim spojenou hmotnosti.
Dulezitym aspektem je dle odpovédi i1 ekologicnost, avSak lze fici, Ze v¢tSina
prodavanych balenych vod je staCena do PET lahvi, které mizeme povazovat za
ekologické pouze pti spravném recyklacnim procesu. Dalsi ziskané vysledky tykajici se
vlastnosti uzitych barev jsou na obrazku ¢. 10. Z vysledkt vyplyva, Ze spotiebitelé
upfednostiiuji spiSe svétlé a matné barvy pred tmavymi. Co se ty€e barevné jemnosti
nebo sytosti, je nutno podotknout, Ze odpovédi jiZ nejsou tak jednoznaéné jako
v ptedchozich piipadech. Ve zbylych dvou otazkach pievazuji preference ke studenym
a modernim barvam. Souhrnem téchto odpovédi by mohl byt zavér, ze vlastnosti barev
na obalu by podle spotiebiteli mély korespondovat s produktem. V tomto piipadé by se
tedy jednalo o vlastnosti, jako jsou jemnost, ¢istota, osvézeni, ochlazeni a jim piibuzna
synonyma. Na obrazku €. 7 a 11 lze porovnat, jakou barvu obalu balenych vod si
spotiebitelé kupuji a jakou by pfi jejim navrhu sami pouzili. Spottebitellim jsou nejblize
barvy spojované pravé s vodou, tedy hlavné modrd a v menSim poctu barva Cird.
Spotiebitelé by upoustéli od pouzivani Ciré a zelené barvy na obalech. Naopak by
uptednostnili vy$si rozmanitost v pouzivanych barvach. Zajimavé je, ze dle vysledka se
tento trend vyhyba barvé modré. Tato barva je nejspiSe primarni pro asociaci s vodou,
a proto se jeji pokles v pouziti neprojevil. Dal§im vysledkem dle obrdzku €. 12 je to, Ze
60 % respondentii by pfi navrhu obalu pouZilo jinou barvu, nez je barva obalu vody,
kterou si bézné kupuji. To podporuje domnénku, Ze by spotiebitelé uvitali vétsi barevnou
rozmanitost obali. Dale tuto domnénku podporuje i vysledek, z kterého vyplyva, ze
respondenti, ktefi povazuji barvu za dilezité kritérium pifi vybéru balené vody, by ze
70 % pouzili pfi navrhu jinou barvu obalu, nez ma jejich oblibena balend voda. Tento

vysledek je vSak treba brat s urcitou rezervou, nebot se jednalo o zavér vyvozeny
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z odpovédi pouze 21 respondentii. U respondentt, ktefi by pii navrhu zménili barvu
obalu oproti té, kterou ma jejich oblibenad balena voda a zaroven pomoci barvy obalu

rozpoznavaji svoji oblibenou vodu, tvoftila tato zména 56 % odpovédi.

Zaveérem lze vyvodit, ze vySe uvedené zmeény, podporuji nadale domnénku, Ze by

spotiebitelé uvitali vétsi barevnou rozmanitost v obalech balené vody.

Z vysledkl dotaznikového prizkumu jsou nasledné stanoveny oblasti, které se bude vice

do hloubky zkoumat v rozhovorech.
5.4 Rozhovory

Pro rozhovory je vyuzito ¢tyt barevné se liSicich obrazku lahvi balenych vod. Prvni lahev
vychazi barvou z nejvice frekventovanych odpovédi a obal mé barvu modrou v odstinech
barev, které jasné pievazovaly. Prvni lahev tedy znazorniuje obal ve svétlé, matné, jemné,
studené a moderni modré barve. Druha lahev zndzoriuje barevné presny opak a vyuziva
odstind, které se spotiebitelim nelibi. Na druhé lahvi je tedy obal v tmavé, tipytivé, syté,
teplé a zastaralé modré barvé. Tieti a étvrta lahev vyuziva barev, se kterymi se spotiebitel
setkdva v mens$i mife. Odstin barvy je poté volen tak, aby pravé dvé charakteristiky z péti
uvadénych v dotazniku, které ziskaly vyssi preference, byly pouzZity na obrazku obalu
balené vody. Barvy byly zvoleny na zéklad¢ riistu mnozstvi odpovédi v otazce, jakou
barvu by respondenti pfi navrhu pouZili, oproti otdzce jakou barvu ma obal jejich
oblibené balené vody. V ramci odpovédi byla poté zvolena barva rizova a fialova.
V ramci osobniho dotazovani tak bude mozZnost ziskat hlubsi informace o diivodech,
které¢ vedou k rtstu preferenci téchto barev, a zda tyto barevné kombinace respondenty
vice presvédci ke koupi. Pro lepSi pfedstavu jsou lahve, ke kterym se respondenti

vyjadiovali na obrazku ¢. 13.

42



Obriazek 13 Testované lahve

;’ % ’v(

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
5.4.1 Plan rozhovoru

Cilem rozhovort bylo ziskani hlubsich informaci o navrzenych barvach obalu na zaklad¢
vysledku pfedchoziho dotazovani. Rozhovory probihaly od 18. 4. do 19. 4. a podatilo se
oslovit celkem 14 respondenti. Rozhovory probihalo formou strukturovanych rozhovoru.
Tato metoda byla zvolena pro moznost lepSiho vyjadieni pocitl, které z jednotlivych
barev respondenti maji. Respondenti se zamérné fadi do vékové kategorie od 19 do 30 let
a 9 z 14 respondenti byly zeny, aby byla zajisténa shoda s ptedchozim vyzkumem.

Struktura otazek, které byly kladeny respondentiim, jsou zobrazeny v piiloze.
5.4.2 Vysledky rozhovoru

Obrazek se svétle modrou a razovou lahvi zaujal stejné po 4 respondentech, ostatni
obrazky po 3 respondentech. Respondenty zaujala hlavné barva, ktera se jim dle
predchoziho dotazovani libi a ¢asto si tuto barvu kupuji, a barva, kterd je svym odstinem

pfizplisobena tomu, co se respondentiim nelibi.

Riazova lahev dle odpovédi zaujala hlavné svoji vyraznou, sytou barvou, ale poloviné
respondentli se jeji barva nelibila. Respondentiim asociuje hlavné ,,sladkost, bonbony
a bobulovité plody*. Na dva respondenty plsobi tato barva ,,vesele a rozkosné*, na zbylé
naopak ,,zarlivé, zavistivé a vtiravé”. Na jejim obalu by vétSina respondentti zménila

hlavné pouzitou barvu na svétlejsi. Svétle modra lahev zaujala, dle odpovédi
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respondentli, hlavné svoji ,,jednoduchosti a nevyraznosti“. VSichni respondenti byli
S barvou spokojeni a barva se jim libila. Hlavni asociace pro svétle modrou souvisela
s ,,vodou cCistotou a nebem®. Svétle modra vyvolala v respondentech pocit ,,Cistoty
a volnosti®“. Na barvé lahve by respondenti nic neménili. Tmavé modra lahev zaujala
svoji ,,sytosti a souvislosti s vodou“. VSem tfem respondentim se tato barva libila.
V asociacich jsou rozdily a odpovédi tak zahrnuji ,,obleceni, auta, pramen, vodu®.
Vyvolavané emoce lze oznacit za pozitivni, jako jsou ,,dustojnost, klid, uklidnéni®.
Fialova lahev zaujala hlavné svym temnym odstinem. Barva lahve se spiSe libi a asociuje
,deprese a otravu“, ale i ,povzbuzeni a mlécné vyrobky“. Emoce pak vyvolava

,depresivni a ukliditujici®.

Dalsi c¢ast se tykala vhodné barvy pro obal balené vody, kterd se dle respondentli moc
nevyuzivad. Tou je hlavné sytd zelena a oranzova. Tento vysledek koresponduje
s predchozimi vysledky na obrazku €. 11, kde se respondenti vyjadiuji k vyuziti barev pfi
navrhu obalu balenych vod. Zbylé odpovédi se vyskytovaly kazda pouze jednou a kromé
barvy bronzové jsou pak uvedeny na obrazku ¢. 11. VéEtSina respondentli povaZuje tyto
malo pouZzivané barvy za barvy vyvolavajici pozitivni emoce v podobé ,,sily, klidu,
piirody a energie®. Pouze barva ¢ernd a Sedd vzbuzuje ,,chmury a neklid*. Tyto barvy si
respondenti spojuji se ,,smrti a chudobou®. Ostatni barvy si respondenti asociuji hlavné

S pojmy spojené s ,,pfirodou, s psychickym klidem a télesnym zdravim*.

Posledni &ast se tykala motivace koupé. Sest respondentli by si zakoupilo lahev svétle
modrou. Hlavnim diivodem by pak byla jeji ,,jednoduchost® a navozeni pocitu ,,éistoty*.
Tti respondenti by si koupili lahev tmavé modrou kvili jeji barveé, ktera jim evokuje
,cerstvost a kvalitu“. Dva respondenti by si zakoupili lahev fialovou, pro ,libivost
tmavych barev* a navozeni pocitu ,,Sytosti a energie”. Rizovou lahev by si koupili tii

respondenti, a to hlavné pro jeji ,,vyraznou a sytou barvu®.
5.4.3 Interpretace vysledki

Shrnutim vysledkl lze fici, Ze preferencni barvou by u obalu balené vody byla barva
svétle modra, kterd je preferencni i v pfedchozi ¢asti vyzkumu. Naopak lahve rizova
a fialova, které odstinem své barvy neodpovidaji preferencim spotiebitelti, by se prodaly
dohromady pouze po péti kusech. Za zajimavé lze oznacit, Ze barva obalu je pro
spotiebitele méné diilezité kritérium pii vybeéru i pies to by respondenti béhem rozhovort

preferovali pro potencialni koupi barvu svétle modrou, ktera méla i vysoké preference
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V pouziti na obalech balenych vod. Pfi aplikaci teoretickych poznatkl o barvéach na tento
vyzkum lIze fici, ze pfisuzované charakteristiky jednotlivym barvam se potvrdili.
Spottebitelé maji s modrou a zelenou barvou zafixované urcité vlastnosti a pojmy, které
souviseji s vodou, klidem, pfirodou a cCistotou. Tyto vlastnosti a pojmy pak lze dale
interpretovat jako stézejni asociace, které si spottebitelé pfi ndkupu balenych vod chtéji
s vyrobkem spojit. V kontextu ptedchozi vyzkumné casti lze konstatovat, ze za
piedpokladu navozeni zminénych asociaci v mysli spottebitele 1ze nasledné ocekavat, ze
spottebitel bude naklonén k uskutecnéni koupé. Predchozi ¢ast vSak ukézala, ze hlavnim
kritériem pii vybéru je cena a barva zde hraje pfi rozhodovani mensi roli. Béhem
rozhovort se abstrahovalo od ceny jednotlivych barevnych variaci obalu. Presto barva
muze byt faktorem, ktery spottebiteli ospravedIni pifipadnou vyssi cenu balené vody. Za
problém lze oznacit fakt, Ze mnoho oballl jiz modrou barvu pouziva a nelze se tak
Vv regélech obchodt, pii jejim pouziti odlisit barvou od ostatnich vyrobki. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vyplyva, ze barevné odlisny obal spotiebitele zaujme a vétSinou
uskute¢ni jeho koupi, ale rozmanitost barev, se kterymi se spotiebitel ve vétsing setkdva,
neni nikterak Siroka. Za stejné ceny vyrobku, lze tedy usuzovat, ze v pfipad€ barevné
odlisn¢ho obalu spotiebitel uskutecni jednorazovy nadkup, ale pti dalSim ndkupu bude

podvédomé preferovat obal, ktery barvou blize asociuje kupovany vyrobek.
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Z.aveér

Tato bakalafskd prace se zabyvala faktory ovlivitujici nakupni rozhodovaci proces
spotiebiteld pfi ndkupu balenych vod. Teoreticka cast byla zpracovana piedevsim za
pomoci odborné literatury a elektronickych zdroja. Teoretické podklady z oblasti
spottebitelského chovani a vniméni podpofily tvorbu a realizaci praktické ¢asti. Pomoci
dotaznikového Setfeni bylo osloveno vice nez 700 respondentd. Spravné a plné
vyplnénych dotaznikli poté bylo do analyzy zatfazeno na 544 dotaznikti. Dotaznik se tazal
respondentll na jejich subjektivni pohled k problematice, jejich preference barev
a kritéria, na zaklad¢é nichz konaji nakupni rozhodovéani. Po vyhodnoceni dotaznikové
¢asti vyzkumu byla zahdjena realizace rozhovori na malém vzorku respondentti. Béhem
rozhovort byly respondentim piedlozeny 4 variace pouziti barev na obalech balenych
vod, zalozenych na vysledcich pfedchozi vyzkumné ¢asti. V rdmci rozhovort pak byla

zaznamenana kvalitativni data z vypovéedi respondenttl.

Vysledky vyzkumu ukézaly, ze hlavnim kritériem pii rozhodovacim procesu o nakupu
balenych vod je predevSim cena. Zajimavé vysledky pfineslo porovnani prvkd, na
zaklad¢ kterych spotiebitelé rozpoznaji sviyj oblibeny vyrobek, respektive balenou vodu.
Zde vyzkum jasné ukdzal, Ze u balenych vod je oproti ostatnim vyrobkim dulezitym
prvkem barva a tvar. Nejvice frekventovanou barvou na obalech oblibenych balenych
vod mezi respondenty byla barva modra. DalSim zajimavym zjiSténim byla trvajici
preference modré barvy pro obal balené¢ vody i v pfipadé¢, kdy respondent mél moznost
navrhnout vlastni barvu pro obal balené vody. Tato preference modré barvy pretrvala
i pfes to, ze u vice nez poloviny respondent byl rozpor v barvé jejich oblibené vody
a barvé, kterou by sami pouzili. Tyto pietrvavajici preference lze osvétlit za pomoci
vysledki rozhovort, kde se potvrdili podklady z teoretické¢ Casti, a modra barva byla
asociovdna s ,,vodou, Cistotou, pfirodou”. V tomto segmentu vyrobkl je tedy pro
zkoumanou skupinu respondentl vytrvale preferovdna barva modra. Vyzkum vsak jiz
nebyl schopen poukazat na to, do jaké miry je tato preference zplisobena asociacemi
modré barvy nebo rigiditou spottebitelti. Vyzkum také poukazal na touhu spotiebiteli po
vétsi barevné rozmanitosti v tomto segmentu vyrobki. Vysledky také jasné ukazaly, jaké

odstiny barev by si spotfebitelé na vyrobku piali.
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Na zéklad¢ vysledki lze 1épe odhadnout preference a nakupni chovani spotiebitelti pii
nakupu balenych vod. Také miize byt napomocen pfi tvorbé novych barevnych obali

balenych vod.

Problematika nakupniho chovani spotiebitelt je komplikovand, nebot’ v prostfedi plisobi
spousta vnitinich a vnéjsich vlivii. Tyto vlivy a jejich vnimani spotiebiteli se neustale

meéni, a proto je tieba pfichdzet s novymi poznatky a myslenkami.

47



Seznam tabulek:

Tabulka 1: ¢lenéni potieb podle McGuire

48



Seznam obrazku:

Obrazek 1: Barevny Sestnactithelnik..........cccoooviiiiiiiiii 24
Obrazek 2: Jaké je vasSe pohlavi ... 33
Obrazek 3: Zaujme Vas vyrobek, jehoz obal se barevné lisi od vSech ostatnich............ 33
Obrazek 4: Koupite si takovy VYTODEK.........ooiiiiiiiiiiiiii e 34
Obrazek 5: Podle ¢eho poznate sviij oblibeny vyrobek ...........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiis 34
Obrazek 6: Podle ¢eho poznate svoji oblibenou balenou vodu...........cccoeviiiiiiiiiieeninnnn 35
Obrazek 7: Jakou barvu méa obal balené vody, kterou si vétSinou kupujete ................... 36
Obrazek 8: Co je pro vas hlavnim kritériem pii ndkupu balenych vod ............cccccveen. 36
Obrazek 9: Co je pro vas dilezité na vlastnostech obalu balené vody ...........cccceeeveenen 37
Obrazek 10: Jaké barvy obalu balenych vod se vam 1ibi.........cceeiiviiiiiiniiiiciices 38
Obrazek 11: Jaké barvy byste pouzil/a pfi navrhu obalu balenych vod...........c..cooein. 39
Obrazek 12: Zmeéna Darvy ..........ccooviiiiiiiiiiiiic e 40
Obrazek 13 Testovane€ [ahve ..o 43

49



Seznam pouzité literatury

Atkinson, R., C., Atkinson, R., L., Bem, D., J., Nolen-Hoeksema, S., & Smith, E., E..
(2003). Psychologie. Praha: Portal.

Eastlake, Ch., L. (2006). Theory of Colours. New York: Dover Publications.

Fancher, R., E. (1973). Psychoanalytic Psychology The Development of Freud's Thought.
New York, Londyn: W. W. NORTON & COMPANY.

Felser, G.. (2015). Werbe- und Konsumentenpsychologie.
Foret, M. (2010). Marketing pro zacdtecniky. Brno: Computer Press, a.s.

Frey, P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendi. Praha:
Management Press, s.r.0.

Holecek, V., Minhova, J., & Prunner, P. (2007). Psychologie pro pravniky. Plzen: Ales
Cenék.
Janousek, J., et al. (1993). Psychologicky vykladovy atlas. Praha: Academia.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing, a.s.

Koudelka, J., & Vavra, O. (2007). Marketing: principy a ndstroje. Praha: Vysoka skola

ekonomie a managementu 2007.
Kozel, R., & et al. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s.

Loudon, D.,L., & Della Bitta, A.J. (1993). Consumer behavior: concepts and

applications. New York: McGraw-Hill.
Maslow, A., H. (2014). O psychologii byti. Praha: Portal.

McGuire, W., J. (1976). Some Internal Psychological Factors Influencing Consumer
Choice. Journal of Consumer Research, 4(2), stranky 309 - 319.

MZP. (16. 4 2016). Platnd legislativa - Zdikon o obalech a o zméné nékterych
zakonii(zakon o obalech) - uplné zneni:. Ziskano 16. 4 2016, z Ministerstvo zivotniho
prostiedi:
http://lwww.mzp.cz/wwwi/platnalegislativa.nsf/d79c09c¢54250df0dc1256e8900296e32/2¢
3a627d45671704¢1257563004137a8?0OpenDocument

50



Prasko, J., & et al. (2003). Poruchy osobnosti. Praha: Portal.
Scott, A., ., (1990). The Liischer Color test. New York: Pocket Books.
Shiffman, L., G., & Kanuk, L., L. (2004). Ndkupni chovadni. Brno: Computer press.

Stavkova, J., & Foret, M. (2003). Marketingovy vyzkum.: jak pozndavat své zdkazniky.
Praha: Grada Publishing, a.s.

Stavkova, J., & et al. (2006). Trendy spotrebitelského chovani. Brno: MSD.

Tomek, G., & Vavrova, V. (2001). Vyrobek a jeho uspéch na trhu. Praha: Grada

publishing, s.r.o.
Vysekalova, J., & et al. (2007). Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotrebitele Jak zdakaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, a.s.

o1



Seznam priloh

Priloha A: Dotaznik

Priloha B: Rozhovor

52



Priloha A

(e}

+C9
v9-9%
Sy-1¢
0€-61
81-0

JpRaseaalfyer

o 0 0 o

BOZ TWasf ©

Zmu WIsf o

I

cJueppod asea af aer o

- panodpo emjopy, ©

;fznod nareq noyef “{poa suspeq eqo eqesonnieu Asiqipyy 6
AeaeISeZ | 4+ ++ - + ++ +H+ | TRRpOl
aidar — ++ + + — +++ | Jupmig
g e ++ + + ++ +++ | sump
aapddiy | 4+ — - + — +++ | wel
saemy ++ ++ + + ++ i pasg

(2ous.afoad 15544 pusWDUZ + 2214) myunq nupa( aznod a)(nyzno.Lyz nypV.L WAPIYY ;|

JIqU] WeA 3s poa yafuseq njeqo {ireq ep

oI

1[eqo 1507

Ayoeuz jsowenyz

o

o

o

aeqo AL ©

[eqo JSOMWIPFEIY  ©

:Apos Judfeq neqo yIjsomsels vu Azamp ses oxd af o)

someymn O
1?Q0 ©
jsondmsoq  ©

1[eqo Jsomowy  ©

sonnSojoyy ©
usisa@ o©

e03) ©

eareg ©

(pasodpo aup apliyznoivz)
4poa yasuafeq ndnyeu wid marrd)iny mruaepy sea oxd of 0)

8

............... - panodpoenjop O

;R ndny nowrsiaa 1s norayy ‘Apoa Judfeq [eqo vur nareq noyer ¢
eRenz o nESarA Rl O udseq o
r*AL O© 1'qQQ © earg o
;npo. noudjeq nouaqrqo oas aeuzod oy 3pog  §
eResz o agSar A fusTE) O uisag o
Al © 1'QO © earg o

o(pos yosuapog o) yaqorls Luaquqo fMas ajeuzod oy oppog ¢
widnoyau ‘3N  ©

widnoy ‘ony o

SYPTWIEISO [I35A PO IST] JuAddeq 35 [eqo NO-—O_. J—v&ou.v..w ..f.bOu.—ﬁu © wzn—ﬂou N
3w UpoZoy O
suasidg o

owagids o
owe gupoqzoy  ©
SUDTIIEISO TIISA PO IST] 2madTeq 35 [eqo Zoyaf “paqorfase) amfnez |

apupdop puonys supvdiud “1ozpu
v alnzueppivyd adeplou paery paaodpo nupal aznod ayfuyznoiyvz &yzvio spzvy 1
STEy SPWO L ‘paaodpo asen ez wea g

A, c”

‘1exd 032 A pudnysop nopnq € 3[a51gan0d:

eaoy Fudnojes wifnganao Aopfe] ews) vu g jueaodesdz oxd enzafa nopnq eep
BURNSIZ ‘jfuzejop oyrmuAnone ogayonpoupal maupdia o nogsoxd s sep ew 3s wWIORIQO
Tap £3q0Q

“TUEAOPOYZo.1 fTudnyeu eu Ad.Ieq NUWRUZA AT[A

yrazejo(q



Priloha B

Strukturovany dotaznik . ........

Jaky obrazek vas zaujal jako prvni?
Proc?

Libi se vam barva lahve na obrazku ¢. ....?

Jaké asociace mate ve spojeni s obrazkem (barvou lahve) ¢. ....?

Jaké emoce ve vas obrazek (barva lahve) vyvolava ¢. ....?

Jakou lahev na obrazku z vybéru byste si zakoupil/a?

Proc¢?

Jaké vhodna barva je podle vas u obalu balenych vod nevyuzivana?

S ¢im si tuto barvu asociujete?

Jaké emoce ve vas tato barva vyvolava?

Co byste na navrhu obalu upravil/a?



Abstrakt

RAIS, Tomas. Faktory ovliviiujici ndkupni chovani zékaznika. Plzen, 2016. 56 s.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta Ekonomicka.

Klicova slova: vyznam barev, nakupni chovani, balené¢ vody

Ptedlozena prace je zaméfend na nakupni chovani spottebitell pii nakupu balenych vod.
Cilem prace bylo zjistit, do jaké miry rizné faktory spotiebitele ovliviiuji s diirazem na
vliv barev. Vyzkumna ¢ast byla rozdélena na dotaznikové Setfeni a rozhovory, které
ovétovaly zjisténé zaveéry z predchozi vyzkumné ¢asti. Zjistény byly rozdily v prvcich,
které pomahaji spotfebitelim rozpoznat svoji oblibenou balenou vodu oproti ostatnim
vyrobkiim. Vyzkum poukdzal, ze spotiebitelé vytrvale preferuji modrou barvu obalu pro
balené vody, i kdyz zde byly tendence pro vétSi rozmanitost pouzivanych barev.
Rozhovory potvrdily, Ze spotfebitelé preferuji modrou barvu kvili asociacim, které
V nich tato barva vyvolava. Vystupem vyzkumu je zjiSténi, Ze barva hraje dtleZitou roli u
balenych vod, oproti ostatnim vyrobklim. Pro obal balenych vod jsou zde urcité tendence

pouzivat barvy vyznamove blizké produktu.



Abstract

RAIS, Tomas. Factors affecting consumer buying behaviour. Pilsen, 2016. 56 s. Bachelor

thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Importance of colours, consumer behaviour, packaged water

The thesis focuses on consumer shopping behaviour when shopping bottled water. The
goal of the thesis was to find out to which extent various factors affect consumers and
special attention is paid to the influence of colours. The research part was divided into
the part of questionnaires and the interviews which verified the conclusions drawn from
the previous part. Some differences were discovered in the factors that help consumers to
find their favourite packaged water among other products. The research proved that
customers prefer blue packaging for bottled water persistently although there were
tendencies for higher diversity of used colours. The interviews show that consumers
prefer the blue colour due to the associations that this colour evokes. The output of the
research is the finding that colours play an important role with bottled water in contrast
to other products. There are certain tendencies here to use the colours which are close to

the product for the packaging of bottled waters.



